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Abstrakt

Diplomova prace je zaghena na zkoumani vlivu televizni reklamy na zaky
vSech ¥kovych stupii na zakladni Skole, dotykda se sledovani televikgy,2a oblasti
meédii sleduje otazku medialni vychovy a v oblagtiojové psychologie se orientuje na
teorii kognitivniho vyvoje Jeana Piageta. Krbteoretickécasti je zpracovangvodni

kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

V praktickéc¢asti jsou popsany vysledky vyzkumu ohniskovych skyprvni a
druha tida) a dotaznikového $ehi Ctvrtd az devataida), ktery byl proveden na jedné
z mestskych zékladnich Skol @eskych Budjovicich. Dotaznikové Sini bylo dale
provedeno u vSech radi zkoumanych zak Zawry kvantitativniho vyzkumu byly
posuzovany z hlediska pohlavi, skoltidy a mista bydligt détskych respondetit Z
hlediska pohlavi a &ku dti, nejvysSiho dosazeného ¥hi a cistého ngsiéniho
piijmu rodica byly vyhodnocovany vysledky dodgch responderit Vysledky jsou na
zawr diskutovany v SirSim kontextu. Diskuze se snadigh gehled vyvoje chapani

televizni reklamy u zakveku zakladni Skoly.

Z vyslediki vyplyva, Ze Zaci &ku zakladni Skoly jsou ovlivimi televizni
reklamou, jejimuz obsahu Zaci 8hyvajicim wkem vice rozumi a vice chapou jeji
ucel. Rozhodujici viiv na Zaky a jejich travefdsu u televize a v souvislosti s tim i na

sledovani televiznich reklam, maji zejména jejmtiite, v mensi nie pak pedagogové.
Kli¢ova slova
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Starsi a mladSi Skolnik.
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Abstract

The present master's thesis focuses on researchieg influence TV
commercials have on pupils of all age groups imelagtary and middle schools and
concerns itself with the pupils’ TV watching habitth the area of media it explores the
question of media awareness education, in the airedevelopmental psychology it
focuses on the cognitive development theory of Jaaget. Besides its theoretical part
the thesis includes original qualitative and quatitie research.

The applied part describes the results from faposips (first and second grade
pupils) and from a questionnaire study (from fougthde in elementary school to the
last grade in middle school) that was conductedria of the public schools ifieské
Budgjovice. The questionnaire study included also grofithe pupils’ parents. The
results of the qualitative research were evaluatederms of gender, grade, and
domicile of the respondents. The responses oadludt respondents were evaluated in
terms of gender and age of their children, theucational level and their net monthly
income. The results are discussed in wider contéke discussion attempts to offer an
overview of advertising comprehension developmenorag pupils of elementary and
middle schools.

The results indicate that the pupils are influenbg TV commercials and that
their understanding of the commercials’ purposegases with their age. An important
influence on the pupils and on their TV watchingoites — watching that includes
exposure to TV commercials — have especially thaients and to a lesser degree their

teachers.
Key words

Television watching habits, television commercialifluence of television

commercials, Developmental psychology, Early anddiei school age.
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1. Uvop

Béhem mych studii #zaujala otazka médii a rozhodla jsem se tomut@tiém
podrobrji vénovat i ve své diplomové praci. Problematika obanédii, zejména
reklamy, je v poslednich letech velmi aktualnim aéeam, které vyvolavéadu diskuzi.
To dokazuje i velmi jednoduchy test na internetakl®l zadate do vyhled&ea na
jakémkoli internetovém serveru slovni spojeni Meklamy*, tak se vam nackterém
z prvnich mist objevtlanek s razantnim tvrzenim ,NaSétidjsou pod vlivem. Pod
vlivem reklamy.? Clanki s podobnymi nazvy se na internetu najde dooprawdgho
(internetovy vyhledawa Seznam nebo Google nabidne€kalik desitek strdnek
tykajicich se vlivu reklamy nebo jen samotné reki3mcoz dokazuje eZitost tohoto

tématu.

Jak uvadji ve své knize Vysekalova a MikeS (2003), reklajmanezbytnou a
samozejmou sodasti systému trzniho hospdsi&i. Reklama je i nepochybmedilnou
souasti Zivota moderni spaleosti, ktery je spojen s nakupovanim a sglmdu zbozi
(Hayes, 2003). Da séci, Ze reklama jefitomna na kazdém naSem kroku. Objevuje se
v televizi, radiu, na internetu, na billboardecksilnic a dalnié, na plakatech, letacich,
ale i na tiznych netradinich mistech, kde se vyskytujét$ mnozstvi lidi, jako jsou
lavicky ¢i prostedky nestské hromadné dopravy.

Reklama na si#¢ je a v budoucnu stale bude, stim je nutnéitpb Pditat
musime i s tim, Ze bude vice a vice propracggam tim by potencion&nmel rast i
jeji vliv na nas jako jedince. Jak secthme nagiklad v publikaci Adama Suchého
(2007), nejzranitekgsSi jsou dti, které je& nemaji dostatek zkuSenosti na to, aby si
proti reklan® vytvorily obranné mechanismy. Z mécitelské praxe a zipétené
literatury jsem dosfla k z&¥ru, Ze nej¥tSi vliv na dti méa televizni reklama, a proto

jsem se na ni v této praci zaia.

! CECHOVA, B. (2007 http://www.rodina.cz/clanek6017.htrfl2. 4. 2010)

2 Pozn. autora: Seznaittp://search.seznam.cz/?sourceid=szn-HP&thru=&g=utklamy, Google:
http://www.google.cz/#hl=cs&source=hp&g=vliv+reklgiag=f&agi=g4&aql=&0g=&gs_rfai=&fp=8c
30039a7ec5ff6g(12. 7. 2010)

% Pozn. autora: V listopadu 2010 informova&leditelstvi silnic a dalnic o ukéeni smluv na pronajem
vSech mist, na kterych se billboardy nachazeji.




Vzhledem k tomu, Ze toto téma je velmi obsahlé mejdem schopna ho v rdmci
své diplomové prace komplétmbsahnout, vybrala jsem si jedkevou kategorii Zak

zakladni Skoly (Sest az patnact let).

Zabyvala jsem se intenzitou sledovani televiz&md a pitomnosti ¢i
negitomnosti rodia ¢i jinych osob pi sledovani televize dmi. DalSi polozkou mého
zkoumani byla pitomnost televizoru v #&ském pokoji a snaha radi o regulaci
sledovani televizni obrazovkytini. Vysledky jsou dany do souvislosti s ovlivnitebti
Zak reklamou. Zaci, kié uvadiji, Ze maji ve svém pokoji vlastni televizor a zéaose
na reéj radi acasto divaji, budou reklamou vice ovlém, nez ti, ki¢i se na televizi

divaji minimalrg.

Ovlivnitelnost reklamou jserresSila prostednictvim odpowdi na otazky tykajici
se televizni reklamy. Lzefedpokladat, Zed&iSina Zak na zakladni Skoleckoli chape,
co je to reklama, a rozumi jejim obchodnim Z&gm(domnivam se, Ze toto tvrzeni
nebude platit u Zak prvni a druhértdy), je ovlivnina reklamou a aniz si tockdy
uvédomuje, po vyrobcich z reklamy toudi si je gimo kupuje. Ze stejného zakladu
vychazim i v otazce téry v televizni reklamu, ve které vystupuje odbormi&bo
zndma osobnost. Je prapddobné, Ze Zaci budoénito drulim televizni reklamy
VETit.

Cilem této prace je nastinit vyvoj vnimani televizeklamy u zak zakladni

Skoly.

Vzhledem k Siroké problematice této oblasti je @utna zagr Gvodu
podotknout, Ze se jedna pouze o jakysi omezenyedatib oblasti reklamy a jejiho

vlivu.



2. TEORETICKA CAST

2.1 Reklama
Veiim, Ze kazdy dosiy ¢lovek je schopen podat smysluplnou definici reklamy.
Reklama je slovo dennodensklaiované a naprostoéhbré pouzivané, festo je jeho

definice slozita, a proto neexistuje jedna olkdacrivana definice.

Pojem reklama mé& velmi starodavnyavpd. Pochazi z latinského slova
.reklamare — znovu Kic¢eti, coz odpovidalo dobové obchodni komunikaci*
(Vysekalova, 2007).

2.11 Definice reklamy
Ackoli neexistuje jedna vSeobecmznivana definice reklamy, vSechny maji
jedno spoléné. Jedna se ,0 komunikaci mezi zadavatelem a kému je nabizeny
produkt ¢i sluzba uéena, prosednictvim rjakého meédia s komé&mim cilem*
(Vysekalova a MikeS, 2003). Reklama je tedy ,konkane s obchodnim za&mem?*,
kterda ma za cil informovat potencionalni zakazndkyom, Ze existuje produkt nebo
sluzba, ktera je schopna uspokojit jejichipby (Vysekalova a Mikes, 2003).

Vysekalova (2007) ve své knize uvadi definici Aroké& marketingové asociace
AMA, ktera zni: reklama je ,kazda placena formaswmi prezentace a nabidky ideji,

zbozi nebo sluzeb prdstnictvim identifikovatelného sponzora.”

Definice reklamy schvalena Parlamentdheské republiky vroce 1995 zni
nasledova: ,reklamou se rozumitpswdéovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé
zboZi, sluzeb nebo mysSlenek presiictvim komunik&nich médii* (Vysekalova,
2007).

Mezinarodni obchodni komora (International ChambkeiCommerce) fjala
nasledujici definici reklamy: reklama je ,...komief komunikace konkrétniho
sponzora, ktery vyuzivauznych komunikanich platforem, jako tisku, rozhlasu,
televize, billboard, satelitu, internetu apod., aby oslovitité publikum, tj. zdkazniky"
(Vysekalova, 2007).

8 1 zakonat. 40/1995 Sbrika, Ze reklama je ,0znameniigolvedenici jina

prezentace Bné zejména komunikaimi médii, majici za cil podporu podnikatelské

10



¢innosti, zejména podporu spelby nebo prodeje zbozi, vystavby, k pronajmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav neldwazk, podporu poskytovani

sluZeb, propagaci ochranné znamky.“

S dalSi, a to velice st¢nou definici reklamy, §8li kdysi reklamni praktici, kiié

fikaji, Ze reklama jefpswdcovani (Vysekalova a Mikes, 2003).

Kiizek (1995) zdraziuje fakt, Ze ,reklama je disciplinggrevsim ekonomicka.

Jestlize reklama neplni ekonomické ciliiegpava byt reklamou.”

* http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/sbirka/1995/st93pdf (25. 7. 2010)
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2.1.2 Legislativni uprava reklamy
Reklama na alkoholické napoje ma fiepivy vliv na dospivajici (Anderson a
spol., 2009 in: Ne$por a Scheanshvidna lidi s navykovymi nemocemi, u kterych
vyvolava craving (bazeni) po alkoholu (Tapert als@903 in: NeSpor a Scheansova).
Jak uvadi NeSpor a Scheansova, reklama na alkghdl dasto cilena na dospivajici,
coz je nebezpmé, protoze dospivajici jsouidt navykovym latkam zranitetijSi a
zavislost se u nich vytvarychleji.

V Ceské republice plati zakan 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o&ha
doplréni zakonat. 468/1991 Sh., o provozovani rozhlasového a tehéfvo vysilani a
zakon¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich slobbaa vyzadani, které se

zabyvaji konkrétni Upravou vysilani reklamnich spotelevizich.

Citace — zakow. 132/2010 § 2c: ,Reklama nesmi, pokud jde o osuladsi 18
let, podporovat chovani ohroZzujici jejich zdraxdyghicky nebo moralni vyvoj, doporu-
covat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejinbzkuSenosti neboidiivosti,
nabadat, abyfemlouvaly své rode nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi
vyrobki nebo sluzeb, vyuZivat jejich zvlastnawdry vici jejich rodicim nebo
zdkonnym zastugen nebo jinym osobam, nevhodnym tgpbem je ukazovat v

nebezp&nych situacich®

Zakony ieSi mimo jiné otdzku tabakovych vyrdbla jejich roli v reklam.
V Ceské republice je reklama na tabékové vyrobky zake#zReklama na tabakové
vyrobky neni ale zakazana vSude, iiildpd v obchodech s tabakovymi vyrobky nebo
v obchodech s SirSim sortimentem, kde je prostortyto vyrobky jednoznaé urcen,
je povolena. DalSim zdkonnymifeenim je, Ze reklama nesmi byt zacilena na osoby d
18 let wku, tito ani nesmi wthto reklaméach vystupovat. Reklama dale nema pravo
jakymkoli zpisobem nabadat ke kimni, & uzZ se jedna o slovni pobidKky jiné

(nagiklad nesmi zobrazovat lidi, jak kidgi drzi cigarety atd.).

DalSi velmi dilezitou oblasti zakona o regulaci reklamy jsou aeky na

alkoholické napoje. Na rozdil od tabakovych vyrblieni reklama na alkohol striktn

> NESPOR, Karel, SCHEANSOVA, Andre25 reklamnich trik a jak se jim branitDostupné z
www.drnespor.eu/r-trik3.doc
® http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/shirka/1995/st883pdf(25. 7. 2010)
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zakézana, je jen siromezena pravidlyikaji, Ze reklama na alkohol ,nesmi nabadat k
nestidmému uZzivani alkoholickych najpojanebo z&pogh ¢i ironicky hodnotit
abstinenci nebo zdrzenlivo$thesmi se orientovat na osoby mladsi 18 let (osioby8

let ani nesmi v reklatna alkohol dinkovat, to se tyka i osob, které jako mladsi 18 le
vypadaji; v reklard nemohou byt pouzity Zadné prvky, ptestky nebo akce, které by
mély takto mladé lidi oslovovat). Piti alkoholu nestmyt davano do souvislosti se
zvySenymi vykony, gizenim vozidla, se spalenskymci sexualnim usgchem. Déle je
zapowzeno prohlaSovat, Ze alkoholické napoje majéeldry, povzbuzujicici

uklidnujici charakter nebo Ze mohou pomoigifiepSeni osobnich problém

Zakon upravuje zazovani reklam do padi a ukuje, kdy se reklama smi
vysilat. Zakazano jefpruSovani vysilani zpravodajskych a nabozenskydadhoa
poradi pro dti.

" http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/shirka/1995/st883pdf (25. 7. 2010)
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2.1.3 Historie reklamy

Reklama se objevovala jizigd naSim letopttem a souvisi ffedevsim
s rozvojem vyroby a obchodu (Vysekalova, 2007).1&ek je mozné vyti&@t mnoha
raznymi zpsoby a mnozstvi z nich zname jiz ze stékov a stedowku. Aby
prodavajici upoutali ke koupi svého zbozi, vyuaivee nejastji vyvésni Stity, napisy
podél obchodnich cest nebo nansich doni nebo také tzv. vyvola¥g kteri nejsou
vyjimkou ani v dnesni dah miazeme je totiz potkat na pouti nebo na ,viethamskych
trznicich (Vysekalova, 2007). DalSi formou zvukae&lamy, krond vyvolavani, bylo
nagiklad bubnovani a jiné adery déznych gedn¥ta (hrnce, zvony). Nejvyrazqsim
piikladem zvukové reklamy dnesSnichude dle Vysekalové (2007) nabidka mrazeného
zboZi firmy Family Frost. Revoluci v rekl@aznamenal vynélez knihtisku v polo¥in

15. stoleti, s jehoZ pomoci bylo mozné tisknouk@tpci inzeraty (Vysekalova, 2007).

S paatkem 19. stoleti se &maji objevovat i prvni reklamni agentury na tzemi
dnesni Velké Britanie a Spojenych #tdamerickych. Jako patek reklamniho
pramyslu jako takového je povazovan rok 1842, kdy sddéozena skupina Publicis
Group ve Filadelfii ve statPennsylvania. Jeji zakladatel Volney B. Paf{@799 -
1864) jako prvni pouzil slova ,reklamni agent* (Pas a Loiseau, 2009). Palmer
vymyslel systém reklamy, ktery sf@igal ve vytv&eni a psani reklamy v zamu
inzerenti, coZz se stalo zakladem dnesniho konceptu rekldmagentur (Pincas a
Loiseau, 2009). U nas vznikla prvni reklamni agentaz v roce 1927 (Vysekalova,
2007). Pincas a Loiseau (2009) ve své knize g&ade se reklama zrodila jako
obchodni jev Bhem pfimyslové revoluce, jako nastroj prodeje zbozi aedbuz.idé si
v této dol zatali uvédomovat silu a moc reklamy. Proto se ji od tétoydwednuji
specializovani pracovnici, vyuZivajichznych technickych prosdki a znalosti z
psychologie (Vysekalova, 2007). Jako reklamasagbi i vykladni sking, jejichz
aranzovani ale v posledni dolzaziva pokles (Vysekalova, 2007). Reklama se
postupemcasu zé&ala objevovat Upkh vSude: na poStovnich znamkach, razitkach,
karosériich automoldi| Stitech dom, poulicnich lampach, v poslednich desetiletich se
objevuje i s¥telna neonova reklama, reklama vamstch médiich, v rozhlase,
v televizich a vSech dalSich novych médiich (Vysaka 2007).

8 Pozn. autora: Volney B. Palmer byl prvnim modernéidamnim odbornikem
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Reklama se bez psychologickych pozhatieobejde. Na gétku 20. stoleti se
uskute&nilo nekolik vyzkumi, které analyzovaly jednotlivé psychické jevy, seeajici
s inky reklamy (Vysekalova, 2007). V prvritvrting 20. stoleti se psychologové
zabyvali gedevsim intenzitou vyvolani pozornosti, coz seeunbp velkou napadnosti
reklam a pouzivanim vSech moznych pfedka, které byly schopné vyvolat pozornost,
napiklad sexuélni motivy (Vysekalov4, 2007). DalepseiZivalo pravidlo znamé pod

zkratkou AIDA (attention = pozornost, interest =jera, desire = fani, action =
jednani), které ,znazouje stup® Ocinku, kterymi gijemce Bhem komunikani

kampar prochazi“ (Vysekalova, 2007).

Obdobi ticatych az padesatych let 20. stoleti se vyamalo pouzivanim
inzerce jako reklamniho prdstlku (Vysekalovd, 2007). V této dolse izolovan
zkoumal proces vnimani, &fil se stupé& zndmosti a znovupoznani na zakiad
povSimnuti (recognitioftest) a rozpomenuti se s volnym popisem zfia(recalttest).
George Gallup (in: Vysekalova, 2007yiel s teorii zaloZzenou na tzv. spontannim
vybaveni si reklamy, kter4 pitala s poklesem patti v case mezi vlivem reklamy a
nadkupem produktu. DalSi vyzkumy se zdiavaly na emotivni fisobeni propadgaich
prostedki s hodnocenim polarity klazhpor (libi-nelibi), ale fiedpoklad, Ze {sobi ta
reklama, ktera se libi, prokazan nebyl (Vysekal@@§7). Jinou oblasti vyzkuirbylo
méteni vlivu reklam na ndkup propagovanych vynblolebo sluzeb. Jak uvadi ve svém
¢lanku Lodish a kol. (1995 in: Heath a Nairn, 200Zapamatovani a vybaveni si

reklamy nemusi mit vliv na prode;j.

V roce 1954 se ve Spojenych statech americkycha stllevize hlavnim
reklamnim médiem (Pincas a Loiseau, 2009). Reklayhy ve vysilani souggdny do
zvlastniho programového bloku tak, aby neovladtatos televizni program. V reklam
se objevovalyizné nové techniky, napv roce 1957 uplatnil Roland Barthes (1915 -

1980) na s#t spoteby princip sémiotiky (Pincas a Loiseau, 2009).

V doke Sedesatych a sedmdesatych let se zkoumani zabkwaianika&nim
pusobenim propagace, psychologie se &amala na motivéni vyzkumy a mnoho
autoii navazovalo na model AIDA (Vysekalova, 2007). Jedaiternativnich modal
(Krugmaniv) vychazel z mysSlenky, Ze ¢inky vybaveni si reklamy a postoje nejsou
nezbytd nutné ktomu, aby reklama podpa skut&ny nakup... a Ze rychlégi
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dokonce slabé pasthnuti reklamy na produkt, i kdyZ si ji spehitel nezapamatuje, ve
vétSing piipadi dokaze splnit sy ucel” (Heath a Nairn, 2007).

Nasledujici osmdesata a devadesata léta jsou &pwkou snahou o
komplexnost ve vytvieni ugitého psychologického systému, ktery by bylo mozno
uplatiovat v ramci marketingu (Vysekalova, 2007). V tonaiodobi nastalo dkolik
zmen, které musela psychologiecttareSit — jedna se o vyznam a roli ek a o uzivani
novych technologii. Jak zdtlay, tak i reklama, ziskavaly globalni rozma zérové
rostouci vyznam internetuipesl revoluci nejen vdiné komunikaci, ale i v reklamni
komunikaci (Pincas a Loiseau, 2009).u#Zumy byly sndtovany gedevSim na
emocionalni fisobeni reklamy, zejména se zabyvaly péaymi procesy, vhimanim a

vybavenim komunikovanych informaci (Vysekalova, 200

Po roce 2000 se do centratsvreklamy dostava i jednotlivec (Pincas a Loiseau,
2009). Dnes je totiz mozné umistit reklamu v paddtamkoli, ale otazkou je, zda je to
praw to spravnéeseni. Pincas a Loiseau (20Gaji, Zze je dlezit¢jSi zakaznikovi
spravre porozungt, nez ¥dét, kdy a jak k gmu promlouvat, protoZzec¢hdy je lepSi

nemluvit vibec.

Kiizek (1995) popisuje vnimani reklamyCeské republice a shrnuje negativni
postojecasti ceské véejnosti k reklamy, které podle & vyplyvaji jednak z historickych
udalosti (v dob planované ekonomiky byla reklamasto vyuzivana k podpe prodeje
tzv. lezaki*), dale z neserioznihofistupu rkterych subjekt, z exces v celkovém
pojeti a fornd reklamniho séleni (na@. vulgarismy a dvojsmyslnosti v reklaméach) a
nekritického pebirani cizich vzdr, zde miZze slouzit jako fiklad styl televiznich
reklam na praci prasky.
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2.14 Televizni reklama
VySe uvedené definice nalezi samotnému pojmu reklahato prace se ale
vénuje redevsim televizni reklaimtedy reklan vysilané v televiznim médiu. ¥eské
republice existuji dva typy provozovaielelevizniho vysilani: uejnopravni Ceska
televize —CT) a komeéni (TV Nova, Prima a dal3i) televize. Jeden ze atdtkich

rozdili spa@iva v jejich financovani.

Ceska televize je fizena zakonemnt. 483/1991 Sb. ,jako televizni sluzba
verejnosti.® zakon oCeské televizi upravuije jefinnost a mimo jiné i zisoby jejiho
financovani. V § 10 vy3e uvedeného zékona stojeddgci: ,Finarénimi zdroji Ceské
televize jsou zejména: a) televizni poplatky vyb&apodle zvlastniho pravniho
predpisu, b) fjem z vlastni podnikatelsk&innosti.’® Na rozdil odCeské televize
ziskavaji komemi televize mnoZstvi financi f@devSim z reklamy, ale i dalSich
aktivit.™* Komegni televize jsou zattené na #tSinu divaki, ne na vsechny, jak je
tomu u veéejnopravni televize. Proto do programuazalji co nejzajimaysi paady,
které jim zajisti vysokou sledovanost a zatowgsokou sledovanost reklamy, a tim i
vysoké zisky. Za reklamu uméstou v atraktivnimcase se plati mnohem vice.
Komerni televize si ale nemohou dovolit vysilat reklarapdty, kdykoli se jim zachce,
jejich vysilani je totiz regulovano zakonEnviz vyse). Soukromé televize tedy existuiji
diky reklang, ,takZze pokud ji chceme vnimat sowdnmeli bychom si navzajem

poméhat fi rozliSovani toho, kdy nas reklama informuje a Kityi“ (BlaZzek, 1995).

Je pravdpodobné, Ze si kazdy televizni divak vSima rozdilhqi vysilani
televiznich spdt na veéejnopravni a na komémi televizi, napiklad toho, Ze na
vefejnopravni televizi reklama nikdy nigusi film ¢i jiny porfad. Tento fakt byva
prijiman raizre. Nektefi jsou radi, protoze jim reklama ngprhne dj poradu, jini si zase
stZuji, Ze nemaji f@stavku na to, dkam si odskéit ¢i si pro réco zajit, coz mze byt
negijemné u dlouhych film (Blazek, 1995).

® http://www.ceskatelevize.cz/ct/historie/data_ct.i2@. 7. 2010)

19 hitp://www.ceskatelevize.cz/ct/zakony/pdf/zakoneske-televizi.pdf zakonCeské narodni rady.
483/1991 Sb. €eské televizi (20. 7.2010)

Y hitps://tvp.ceskatelevize.cz/poplatky/fag.php?id€A@ 7. 2010)

12 hitps://tvp.ceskatelevize.cz/poplatky/fag.php?id€A@ 7. 2010)
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Zda se, ze SLeska televize usdomuje vliv televizniho vysilani nasti, a proto
piimo na svych oficidlnich strank&chuvadi pehled z#ézeni (adresa, telefon +
internetovy odkaz), které mohou rédin a jejich @tem v této oblasti pomocii
poradit. Jedna se oéBBké krizové centrum, RIAPS (Regionalni institutbartantnich
psychosocialnich  sluzeb), Obvodni pedagogicko-pdggickou poradnu a
Rodi¢ovskou linku pomoci (pro dogfg).**

2.1.4.1 Vyhody a nevyhody televizni reklamy
Vyhody televizni reklamyodle Vysekalové a MikeSe (2003):

» Pasobi na vice smy&lzaroven (zrak, sluch; divak vidi jfgdnet takovy, jaky je, a
muze vickt, i jak se s nim da zachazet)

» Pasobi v rovirg one-to-one komunikace @dni nefisobi anonymg)

« Ma& masovy dosah i selektivitu (schopnost osloviké&emnozstvi lidi, ale i dle
charakteru programu vybrané cilové skupiny)

» Je flexibilni véasovém planovani (reklama seiza zd&adit do nejvhodgsSiho

¢asoveho obdobi)

Nevyhody televizni reklamypodle Vysekalové a MikeSe (2003), tykajici se &iami

prace:

» Divdk ma moznost igpinat televizni kanaly (tzv. setting nebo zappinglivak
automaticky pepina na jiny kanal, kdyz &ae reklama)

* Maéa omezenou selektivitu ¢které segmenty lze&ko zasdhnoutias pro reklamu je
v televizi omezeny)

» Preplnenost (kometni televize se roz&iji, reklamy se zkracuji a vysila se jich vice)

Televizni reklama ma svou specifickou strukturer&tje podmiéna nabidkou.
Nabidku tvdi znakové zboZi z oblasti nizkého zajmu, dale produkbsave vyroby
uréené Sirokym cilovym skupinam &tSttm u stednich a starSichékovych skupin a
znatkové zbozi distribuované v narodnim ramci. (Kotb@87 in: Schwalbe, 1994)

13 hitp://www.ceskatelevize.c£20. 7. 2010)
% hitp://www.ceskatelevize.cz/ct/vlivnadeti/index.pt2®. 7. 2010)
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2.1.4.2 Product placement

Od ¢ervna 2010 plati \Ceské republice zadkon o audiovizualnich mediélnich
sluzbéach (viz vySe), ktery mimo jiné povoluje vgsil u nas nového typu reklamy, tzv.
product placemert Jednd se o umiésti produkfi v paadech, které je mozno
prezentovat jak verbain tak i vizualg, veéetré jejich nazvu. Mezi fiklady dalSich
z&konnych uprav product placementuipakute&nost, Ze produkt smi byt v fadlu
pojmenovan, ale nesmi vybizet divaka ke koupi, ey srovnavan s ostatnimi
produkty, nesmi zidaziovat kvalitu vyrobku a samégjmosti je, Ze product placement
se musi stat firozenou soddsti dje paadul® Product placement dale nesmi byt
vyuZivan na propagaci tabakovych vyr@bkéki na gedpis a nesmi byt Fazen do
poradi pro diti a do zpravodajstvi’

Stefan Or303 ve svémtanku procasopis Marketing a Medikka, Ze product
placement se nejvice uplaje v seridlech, sitcomech, reality show a hobby
magazinect® To potvrzuje i vyjaéeni mluwi TV Nova Michaely Friové, ktera
uvedla, Ze firmy maji o tento typ prezentace vyifohkjem, a to fedevsim v divacky

oblibenych serialech jako je riagerial Ulice®®

13 hitp://www.omd.cz/cs/news/2010/5/6/product-placersamvalen-konecne.htn®0. 5. 2010)

18 http://www.panmedia.cz/data/sharedfiles/pamnewsI#anMediaNEWS_2010_ 15 Product placement.pdf
(20. 5. 2010)

Y Tamtéz

18 hitp://mam.ihned.cz/c1-40420580-product-placemeat-v-roce-201Q21. 5. 2010)

19 http://www.rozhlas.cz/digital/cesko/_zprava/740%9%. 5. 2010)
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2.1.5 Psychologie reklamy
Psychologie reklamy jéazena do aplikované psychologiasto se o ni také
hovai jako o sodasti psychologie trhu, ktera pamezi nejstarSi odivi aplikované

psychologie vibec (Hayes, 2003).

Pomoci reklamy sei$ivelké mnoZstvi informaci o produktech a sluzbéwzi
masovoucast populace, reklama dale zhodnocuje zbozi a wluddva spdebitetim
pocit divéry vtom smyslu, Ze spiabitel pravdpodobrji koupi produktéi sluzbu,
kterou zna a o které¢oo vi, a navic reklama vidledku vlivu konkurence zvySuje

kvalitu a moznost vydru zbozic¢i sluzby (Vysekalova a Mikes§, 2003).

V rdmci reklamniho trhu se psychologové uiplgit pii vytvéareni navrhu grafiky,
piipraw, umistni i naasovani reklam. Jednou z moZznosttasavani je vysilani
raiznych tym reklam v tiznych dennich dobach. Viichu dne se nejvice vysilaji
reklamy na produkty pro domacnost, na rano o vikekdy se vysilaji é&iské pdady,
jsou umisovany reklamy na heky pro diti, vecerni vysilani je dopkno o reklamy na
auta, alkohol nebo internetové sluzby. (Hayes, 2@Bse tykad umishi reklam, plati,
Ze by reklama ne#ta splyvat, ani zanikat v okolnim prestli (Vysekalova, 2007).
DalSi oblasti jejich¢innosti je analyza trhu, tedy zjdvani a analyzovani tretida
z&konitosti v nakupovani zboZi. Podileji se i nanoeeni vyrobk, kde provadji
vyzkumy, které se specializuji na Zp&¥ani reakce spisbiteli na nové produkty, na
sledovani chovani spebiteli nebo na zfisob rozhodovani spatbitelr pri utraceni

pergz. (Hayes, 2003)

Reklama ma &kolik funkci, které souvisi séélem reklamy- informovat,
oslovovat (stavajici i nové zékazniky) a snazipsmat (Vysekalova a Mikes, 2003).
Tento proces ale neni tak jednoduchy, jak na grehied vypada. Od prvniho spati
reklamy ke koupi produktdi sluzby vede slozity proces. (Vysekalova a Mik2@03)
Prostednictvim poznatk a metod psychologie e reklama ovlisovat a ridit
spotebitele, ale jen do jisté miry, existuji totiZz hiam které jeji manipulaci brani. Dle
Vysekalové (2007) stoji na prvnim nigakt, Ze reklama se nejprve musi dostat za prah
vnimani jednotlivych osob dané cilové skupiny, mo¥zhledem k celkovému mnozstvi
informaci obtizné, proto musi reklama dostateupoutat pozornost. Reklama narazi i v

piipadt, Ze je vnimana, protoze byva zpravidla rychle magruta. DalSi igkazkou
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jsou postoje spégbiteli. Jedincovo fjeti reklamy je ovliveino emocionalnimi faktory,
tzn., Ze jedinec dkdy nebere &tbec v Uvahu jiné racionalni argumenty (jako jetnap

cena nebo kvalita).

2.1.5.1 Upoutdni pozornosti
Reklamy jsou propracovany do detatdk, aby upoutaly co nejtsi pozornost a

upozornily jedince na nabizené zbozi (Hayes, 2003).

Jednim z probléipro tvirce reklam, které ve své knize uvadi Hayes (20@3),
obrovské mnozstvi reklam kolem nas. Proto mnohatz woli neobvyklaieSeni, jak

upoutat pozornost.éEhtoteSeni existuje népberné mnoZzstvi.

Mezi nejstarSi, aledinny zpisob upoutani pozornosti, patzivani kiklavych
barev. Zde hrajetdezitou roli psychologie barev. V souvislosti slegkou se zagtuje
nagiklad na to, jak lidé reaguji na jednotlivé barmgbo na to, co jednotlivé barvy
piedstavuji v lidském zZivét Nicky Hayes (2003) ve své knize tentdpad dokazuje na
piikladu zubnich past, jejichZz obaly nesoucasgji barvu bilou v kombinaci s modrou
nebo zelenou, a to z tohdwbdu, Ze tyto barvy symbolizuji &est. DalSim pkladem
mohou byt potraviny italskéhotpodu, jejichZz obalyasto obsahuji barvu zelenou a
cervenou, které jsou s touto zemi spojené. Tytoybaesymbolizuji jen barvy italské

vlajky, ale také tradni italské pisady — bazalku a r&ta.

Déale se v reklat pracuje s volbou kontrast s typy pisma nebo libivymi
melodiemi. Napiklad typ pisma se&asto voli v souvislosti se socidlnim statusem
spotebitele, tzn., Ze pokud je naSim cilem vytvoeklamu odrazejici vysoky styl a
kvalitu, pouzijeme tomu odpovidajici pismo, hapajimavy rukopis, ktery je ale na
druhou stranu irfe citelny. DalSiméasto uzivanym typem propagace je vyuziti znamé
osobnosti. Negjastji se jedna o modelky nebo popovéehay, picemz propagovany
vyrobek usiluje o upoutani pozornosti p¥askupiny obdivovatél této osobnosti.
(Hayes, 2003)

Mnoho reklam stavi na sociélnich reprezentacichlegposti, v niz jsou
umig’ovany. Televizni reklamyasto gedstavuji sdilené nazory n&cv kolem nas a
snazi se tak formovat soubor postopa nichz byva zaloZzeno spo&dmské ¥domi

(Hayes, 2003). Né&astji se v praxi jednd o to, Ze reklama diuék ukazuje &co, co

21



dokie znaji. Reklamni fwci vyuziji kupikladu postavu ze seridlu z lékkého
prostedi v reklans, ktera se tyka pré&weci spjatych s Iékakym prostedim (reklamy

na léky,casopisy o zdravi).

DalSim prostedkem vyuzivanym ftuci reklam je humor, protoze vtipné€ai si
lépe pamatujeme. Protoiiei spoléhaji na to, Ze si lidé Iépe zapamatujppgovany
produkt a pipomene se jim &em nakupu, a to tim apobem, Ze se jim vybavi
pozitivni predstavy spojené stimto vyrobkem a budou ho pref¢rgred jinymi
vyrobky stejného druhu. (Hayes, 2003)

Produkt mize byt do parti vtisknut také tak, Ze v reklatmmeuvedeme jeho
nazev. Tato technika vychazi z pozrakognitivni psychologie, kteréika, ze tizné
informace si pamatujeme |épe tigadct, Ze musime vynalozit &té duSevni Usili pro
jejich ziskani. Pokud se tedy reklamniniroiim poddi reklama, ktera za prvé upouté
pozornost a za druhé donuti lidemyslet, byva &Sinou &inna. (Hayes, 2003)

Reklama se musi snaZzit vyhnout se zvykovosti &stgmim, nesmi byt nudna.
Tomu setika proces habituace, coZz znamend, Zze pokud nhutlsl fisobit neustale
stejné podéty, tak si na 8 postupg zvykneme a festaneme je vnimat. Nase nervova
soustava pracuje tak, Zze reaguje rimici se podéty, ne na podkty stalé. Qilezita je
tedy novost, které na druhou stranu nesmi h§tiSp protoZze pak také dochazi
k odvraceni pozornosti. (Hayes, 2003)

Vyznam pro reklamu ma i naprosty soulad komunik@bensdleni s osobou,
jez je nositelem tohoto skkni. Dilezité je dale navodit pozitivni vyladi prijemce.
Vtomto gipad se uzivd jednoduchého triku osoby vreklad se usmivaiji.
(Vysekalova, 2007)

2.1.5.2 Vnimani
Reklama ovlivni jedince pouze vipac, Ze projde procesentipmani, resp. je
vnimana, a procesem zpracovani, tzn., Ze je podaopepoté Zazena a titdéna
(Vysekalova, 2007). Reklama ovlivni pozitévohovani jedince jen tehdy, atiéobraz o
reklamnim sdleni, vytvaeny jedincem, motivujici kvalitu a jako celek serst

podreétem pro nakup zbo#i sluzby (Vysekalova, 2007).
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Nejprve musi byt reklama zpracovana smyslovym vnimgsmyslové organy),
pak musi byt informace zpracovany tzv. kognitivninimanim. Jedna se éidéni a
zarazeni do spravnych kategorii. Toto poznavani sehrdgé prosednictvim

pozornosti, parti, obrazotvornosti, mysleni, rozhodovarea (Vysekalova, 2007).

Vnimani je aktivni proces, jedinec nevnima pasiw$e kolem sebe, ale vnima a
zpracovava jen ty podty, které pro 8j jsou situ&né dalezité (hodnotova orientace,

potreby, zajmy). (Vysekalova, 2007)

Televizni reklama je vniméana #&ma smysly: zrakem a slucher@lovék ale
nevnima jen podity prichazejici zvedi, ale i své vnini reakce, prozitky. Oba tyto

zdroje podgta se prolinaji, €imz reklamaasto pracuje. (Vysekalova, 2007)

2.1.5.3 Pamét a zapomindni
Z&kladni kategorizaci paith je leni na part’ elementarni senzorickou,
kratkodobou a dlouhodobou. Do dlouhodobé gampronikne to, na co je zaffena
pozornost jedince. Dale zalezi na kwalinformaci (vyznamnost, novost, kontrast
apod.). Cilem t@rci reklamy je, aby reklamni 8kkni postoupilo pr& az do
dlouhodobé pasti a poté se stdle vybavovalo a ovibvalo tak chovani jedince.
(Vysekalova, 2007)

K tomu, aby byla reklama umésia do dlouhodobé pattn, existuje rkolik
pravidel, kterymi se reklamni agentutidi. Clovéku se pamatuje lépe smysluplny
material, ktery je logicky uspédany (pibéh, ). Timto se reklama snazi vyvolat
pozornost a nagpi nad tim, jaké bude pokfavani. Pardt’ je Uzce spojena i s
emocionalnim prozivanim. Reklamy usiluji o vyvol@ogitivnich emoci¢imz se snazi
0 podporu uchovani zdtly, prodejce nebo vyrobku v pa&mh DalSi je metoda
opakovani, kterd se nejvice uplaje u televizni reklamy. Opakovani nesp@ jen ve
vysilani stéle stejné reklamy, ale také v opakovéklamy i v jinych médiich. Déle se
vyuZiva metoda roz&vani dive vytvarenych pamtovych struktur, £imz se pracuje
piedevsim v oblasti vyt¥éni image zniky. Mezi pangtova pravidla séadi i fakt, ze
jedinec si lépe zapamatuje prg§ subjektivré zajimavé a vyznamné informace. Zde se
vyuziva pravépodobnostnich mechanigmTo Ize zpozorovat n&pu predvanénich
reklam, které fedpokladaji, Ze spiwbitelé prag sharji darky k Vanoém, a proto jim

je v reklamach nabidnou. Jak jiz bylo vySe zinin pro reklamu je velmiidezité, kde
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bude umistna. Pokud chce reklama oslovit konkrétni cilovoupsiu, umisti ji twrci
tam, kde seélenové dané skupiny rgsgji nachazeji. (Vysekalova, 2007)

K vybavovani informaci ize dochazet na zakkdnovupoznani, naplépe si
jedinec vzpomene na informace o zbozi, kdyZz je ispabbchod, nez kdyby o
vybaveni informace usiloval bez padim. Vysekalova (2007) k tomu dodava, Ze
znovupoznani nemusi mit vliv na nakupni chovanings DalSi mozZnosti vybavovani
informaci jsou asociace, které vznikaji na zéklpddobnosti nebo kontrastugcélem
reklamniho sé&eni je asociovat u sp@bitel viastnosti produktu se zékou.

Reklamni agentury gitaji také s mirou zapominéni, kterécase probiha
nejprve velmi rychle, pak se ustali a klesa velminplu. Reklama by proto da byt
natasovana na okamzik, kdy se gpbitel pra¢ o tyto informace zajima. Dale bycta
byt distribuce vyrobkuwaso¥ shodna s reklamni kampani, pokud agentura nechce u
spotebitel vytvorit pocit nagti a atekavani vyrobku. (Vysekalova, 2007)

2.1.5.4 Presvédcovani
Preswdcovani (persuaze) je pro psychologii reklamwyleditym pojmem,
protoZe reklama jako takova nardzi nadem vytvéené postoje spimbiteli, které

byvaji ¢asto houzevnaté a daji $&ko znenit (Vysekalova, 2007).

Preswdcovani je uskui@ovano fiznymi faktory a procesy, kterérgukuji
postoje jedince. Psychologove, tee zamsiuji na oblast feswdcovani, se zabyvaji
zmeénou postaj v disledku zpracovani informaafasto v reakci na steni o objektu
postoje (Chaiken, Wood a Eagly, 1996; Petty a Wegel®98a in: Hewstone a Stroebe,
2006). Reswdcovani je ,utvéeni nebo zmrna postaj ¢asto v reakci na argumenty

a/nebo dalSi informace o objektu postoje.” (Hewstarstroebe, 2006)

Teorie geswdcovani se di do ti kategorii podle mnozstvi kognitivniho usili
vynalozeného ip procesech z#n, na které jsou zatteny (Petty a Cacioppo, 1981 in:
Hewstone a Stroebe, 2006):
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1. Procesy peswdcovani vyZzadujici malé kognitivni usili

Zmeéna postoje byla jvodré povazovana za vysledek procesu padmani,
protoze se fedpokladalo, Ze postoje jsou gané dispozice (Allport, 1935; Doob, 1947

in: Hewstone a Stroebe, 2006).

Klasické podmiovéani (Classical conditioning) je procesii fkterém neutralni

podret, jenz mivodre nevyvolaval konkrétni reakci, postupnabyva schopnost tuto
reakci vyvolat cestou opakované asociace s §edn ktery tuto odpayd’ ptvodns
vyvolaval (Hewstone a Stroebe, 2006). Na zaklagto hypotézy doSly vyzkumy
postofi k zawru, Ze jedinec rize dojit k pozitivnimuci negativnimu hodnoceni
Vv pfipact, Ze jsou nové podity opakoval spojovany s podity vyvolavajicimi

pozitivni ¢i negativni reakce (Berkowitz a Knurek, 1969 inwsdéone a Stroebe, 2006).

Prfi operantnim podmibvani (Operant conditioning) se jedna o procésni se

posilovanim, coZ znamena, Ze jediastji opakuje utitou reakci z toho @vodu, Ze
meéla pozitivni  disledky, nebo procesceni se trestem, coZz znamend omezeni

opakovani, protoZe &o negativni dsledky. (Hewstone a Stroebe, 2006)

Hypotéza o vypo¥dni hodnot nalady (Mood-as-information hypothesis) je

zaloZena na fedpokladu, Ze lidé ip vytvareni hodnoticiho soudu o objektu postoje
vyuZivaji svou naladu jako informaci (Hewstone ao8&be, 2006). Tento fakt
vyzkumem potvrdili Schwarz a Clore (1983 in: Hewsta Stroebe, 2006), kievedli

se d¥ma skupinami lidi rozhovory, s jednou ve slunnémdauhou v destivém pasi,

a zjistili, Ze prvni skupina hodnotila@wivot pozitivreji nez skupina druha.

Heuristické zpracovan(Heuristic processing) znamena vyhodnoceni validit

komunikace nebo vyznamu objektu postoje na zé&ktelristiky’, tj. jednoduchych
pravidel (pati sem nafiklad spojeni: ,¥tSina ma pravdu“ nebo ,tvrzeni odborfiik
plati). Napiklad Reber a kol. (1998 in: Hewstone a Stroeb862@inili vyzkum, ze
kterého vyslo, Ze studemh se vice libily jednodussi obrazky, nez ty slqZkide byl

nagiklad wtSi kontrast mezi figurou a pozadim.

Y Hewstone a Stroebe, 2006 - ,Heuristiky jsou jedrati pravidla rozhodovani, ktera |zé podnoceni
uplatnit*
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2. Procesy vyzadujici zeaé kognitivni Usili

Pristup osvojeni stleni (Message-learning approach) jéspup, ktery stavi na

piedpokladu, Ze z#ma postoje je funkciipeti a uchovani v pa#ti (retence) obsahu
sckleni, studia zdroje, steni, kanalu a charakteristiktipemce jako prornnych
Vv procesu feswdcovani. Tento fistup jako prvni zéraziuje vyznam zpracovani
obsahu séleni (Hovland, Janis a Kelley, 1953 in: Hewstort&tmebe, 2006).

Pristup kognitivnich reakc{Cognitive response approachjegpoklada, zZe

zmeéna postoje je zpragidkovana celkovourfznivosti mysSleneki kognitivnich reakci,
které jedinci generuji ve chvili, kdy jsou vystavpreswdcovani (Hewstone a Stroebe,
2006).

3. Dvouprocesni modelypswdcovani

Dvouprocesni modely ipswd¢ovani (Dual-process models of persuasion) —
model pravdpodobnosti rozpracovani a heuristicko-systematiioglel - nabizeji dv
cesty zpracovani informaci igapoklada se, Ze zaviseji na motivaci a schopriostec
zpracovat informace), které se liSi v tom, jakagik jedinci g'emysleji o argumentech
sdéleni a dalSich detailnich informacich o objektutps(Hewstone a Stroebe, 2006).

Model pravd@podobnosti rozpracovani(Elaboration likelihood model)
piedpoklada, Ze zéma postoje v reakci na persuasivni komunikadizen probihat
dvéma cestami zpracovani informaci. Rozpracovanimyglena mira, ve kterédovek
rozpracovava vyznamné argumenty obsazené werdd Pokud probiha centralni
cestou, neni jedinec tolik ovlign procesy typickymi pro periferni cestiepwdcovani,
tj. nag. klasické podmiovani (Petty a Cacioppo, 1986 in: Hewstone a Sap2006).
Pravd@podobnost rozpracovani je ¢owana motivaci i schopnostmi zpracovani

informaci. Definovany byly dvcesty peswdcovani:

Centrélni cesta feswdcovani (Central route to persuasion) je zaloZena na

peilivém a gemyslivém zvazeniipdloZzenych argumeiipodporujicich stanovisko.

Periferni cesta peswdcovani (Peripheral route to persuasion) zahrnuje ty
procesy peswdcovani, které nejsou zalozeny na usilovnémenpySleni o daném

problému.
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Hlavnim rozdilem dchto dvou cest je jejich protiédny vliv na vysledky
pieswdéovani (Petty a Cacioppo, 1986 in: Hewstone a S&p@006). V dsledku
moderniho, rychlého Zgobu Zivota sotasné spoleosti neni mozné, aby lidé
podrobre rozpracovavali jednotliva sbtbni, pevaZzuje proto periferni cesta
pieswdcovani, na druhou stranu séedpoklada, Ze postoje utedé centralni cestou
jsou pevjsi, tzn., Ze jsou odo#si proti napadeni a jsou schopné predikovat chiovan
(Petty a kol., 1995 in: Hewstone a Stroebe, 2006).

Vliv na stupé& rozpracovani maji mimo jiné&ystematické variace kvality
argumentu které zavedli Petty a jeho kolegové (Hewstonraehte, 2006). Provadi se
pii zkoumani souboru arguméntkteré se tykaji druhu myslenek, ktet podrobném
prozkoumani vyvolavaji. Pokud jsou argumenty siliad, by dle Pettyho a Cacioppa
(1986 in: Hewstone a Stroebe, 200&lancentralni cesta vyvolavatipnivé kognitivni
reakce a vést k pozitivnim posig). Naopak v fipac, Ze jsou argumenty slabé gla
by centralni cesta zpracovani vyvolavatifimuvé myslenky a vést k mémpozitivnim
postoim. Vliv maji i jiné prongnné, napiklad o osobni angaZzovanqstoZ bylo
dokéazano experimentem se studenty, ktery provesttyPCacioppo a Goldman v roce
1981. Pokud se konkrétnilttoveka dané téma tyka, pak byhsdkleni o tomto tématu
dukladrgji rozpracovat nez jedinec, kterého se toto témaykde K hlubSimu
rozpracovani sideni vede ivysokd odpaidnost za vlastni Usudekebo negativni
nédlada (Petty a Wegener, 1998 in: Hewstone a Stroebe, )2@@4Si promdnnou je
pot'eba poznaniktera je individuald diferencovana a ktera rozliSuje jedince podle
toho, s jakym nasazenim a @nim pemysleji o tématech a problémech. Rozdil je
v tom, Ze lidé s vysokou pebou poznani ip vystaveni peswdcivému sdleni vice
piemysleji o obsahu, pouZzivaji vice centralni cegtya@vani séleni a jsou méh

ovlivnitelni perifernimi voditky. (Petty a Cacioppbd82 in Hewstone a Stroebe, 2006)

Heuristicko-systematicky modéHeuristic-systematic model) takéeplpoklada

dvé cesty zpracovani informaci, které mohou vést ke&rnZnpostoje, jedna se o
heuristické a systematické zpracovankleli. Lidé se budou ip utv&eni svych
postojovych Usudk vice spoléhat na heuristické zpracovanitipgd, Ze nejsou
dostaténé motivovani nebo schopni investovat kognitivni iuddokud ale maji lidé

vysokou motivaci i schopnosti, tak se jejich postoytvai na zaklad dukladného
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prozkoumani argumeintscleni i ostatnich relevantnich informaci. (Chaikerka.,
1989 in: Hewstone a Stroebe, 2006)

Systematické zpracovani informg8ystematic processing) je tedy zaloZzené na
dukladném a podrobném zpracovani informaci, ke ktar¢enzapatebi dostaténa

motivace a schopnosti.

Heuristické voditk@Heuristic cue) vnima jedinec v situad¢epwdcovani (nap.
bily pla& komunikatora). To mu nazéigie moznost uplatnit heuristiku (napTvrzeni

odborniki jsou validni*). (Hewstone a Stroebe, 2006)

2.1.5.5 Reklamni triky
Existuje celaada odbornik, resp. odbornych tyi ktefi zkoumaji, jak nejlépe
vytvorit reklamu, aby fpsobila pra¢ na utitou skupinu spdebiteli, tedy geswdéila
jedince ke koupi propagovaného vyrobku, dale alskatd a udrZela pozornost
spotebitele a tim hoieswdéila o kvali€ vyrobku. Pokud tedyditel seznami své zZaky
s reklamnimi triky, existuje zdeétsi nadje, Ze budou reklamou ovligni mnohem

méns.?

Prim. MUDr. Karel NeSpor, CSc. a Andrea ScheansBVéD. sestavili seznam
25 triki uzivanych pedevSim v reklamach na navykové latky, ktery jeigweén na
Nesporovych internetovych strank&hSeznam reklamnich tfikbyl vytvaien, jak
uvadi sami auf® za &elem primarni prevenceét i dospivajicich, ale i zacalem

lécby navykovych nemoci u dospivajicich a dibgph.

Vycet reklamnich trik dle NeSpora a Scheansové

1) ,VSichni? Ale kdeZ!"- Tento reklamni trik ma za ukol vzbudit ve gpbiteli pocit,
Ze pro zakaznika nevyhodné chovéani je normalnioiuvadi giklad reklamy na
nejmenované pivo, jejiz heslo zni ,Chlapi 8bkZ reklamy vyplyva, Zze konzumace
piva je spravna pro vSechny chlapy, to ale prawetd.rRada v tomtoifpadt zni —

,normalini je nakupovat opatri?®

L NESPOR, Karel, SCHEANSOVA, Andrea. 25 reklamnfikita jak se jim branitwww.drnespor.eu/r-
trik3.doc(15. 7. 2010)

“Tamtéz

2 Tamtéz
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2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

Spojovani nesouvisejicickiof - Tento trik spoiva v tom, Ze reklama v sélspojuje
véci, které spolu formaknesouvisi. Jedna séegolevSim o spojovani sportu nebo
vztahi s navykovymi latkami. Je samepre pravda, Ze &které tyto vztahy spolu
souvisi, ale souvisi spolu jinymigobem, nez jak je prezentuje reklama.

Tradice- Jako jeden zifkladi zde nmiize poslouzit konzumace alkoholu, coz je jiz
bezesporu tradni zalezitost. Ze statistik vyplyva, Ze v @oprvni republiky, jak
uvadi autdi, byla spoteba alkoholu na jednoho obyvatetetinova, proto zakladni
powenitika, Ze z tradic si mame brat jen to dobré.

Nabidnuti podruzné informace Reklamy nebyvaji objektivni a nabizeji
spotebitelim jen rekteré,¢asto jen podruzné informacenlBzité nevyhody byvaji
zamEovany. Spatbitel by si il o vyrobku zjistit i dalSi informace.

Slibovani nesplinitelnéhoToto je giklad mnoha reklam, které slibujéeo, co neni
mozné splnit. V &kterych gipadech se jedna o ,neSkodné“ zalezitosti, ale goku
reklamatika ¢i ukazuje, Ze diky navykovym latkam giveék dostane do lepsi
spole&nosti, tak klame, protoze pravda se nachazi naédstrag. Autori textu radi,
aby se lidé snazili si wdomit, které z jejich tuzeb jsou realistické a nomé a
pokouseli se najitipmeéiené zjiisoby, jak je uspokojit.

Boj za svobodu Tyto typy reklam, népsgji na alkohol a cigarety, totiZasto
pieswdcuji zakaznika o tom, Ze pomoci jejich vyrobku sdowti a osvobodi.
Ucelem reklamy je ale pravy opak#mét zakaznika ke koupi produktu.

Jedingna Sance, skly nakup- Toto jsou jen &ktera ze slovnich spojeni, ktera
zname z obchad a pomoci kterych se obchodnici snazi upoutat zrdkaxu
pozornost. Pro zakaznika jmsto €Zké odolat. ¥tSina spatebiteli minimalrg
zpozorni a dojde se podivat, o jakou nabidku segjedidé by si nali uvédomit, ze
pokud se produkt d@b prodava, neni piaba na & délat velkou reklamu.

Swtovost- Vlastnost setovosti propagovaného vyrobku je v mnoh@pdech IZi
nebo konstatovanim, Ze dany produkt na trzichycfireemich nejde na odbyt.
Pozlatko - Pod pojmem pozlatko si vtomtaipadt predstavime pestrobarevné
obaly, zlaceni nebo faleSnou pompu, coz stoji geriekkze ve vysledku zakaznik

plati za obal a vyrobek wm je pouze prmérné kvality.

10)Zneuzivani osobnosti, ,&dectvi“ a autorit - V reklam®é hovai znama osobnost

nebo ,odbornik” (ngjastjSi jsou zub# v reklamach na pasty na zuby). Jenze pro
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né¢ reklama znamena penize &tSf popularitu, vyrobek nemuseli ani nikdy
vyzkouSet. Zaplaceni osobnosti se pak promita deke ceny produktu.

11)Vedecky dkaz - Slovni spojeni &decky dikaz je dalSim z trik, kterym lidé
vétSinou podléhaji, a jsouig@swdéeni o jeho pravdivosti. Jenz@sto se jedna o
.zkreslendgisla, zmanipulované anketyjguvadgni prednosti nebo neobjektivni
srovnavani** Jako v jinych pipadech i zde plati, Ze lidé by sklinvSe owrovat u
nezavislych zdrd.

12)Zneuzivani sexu Jak alkohol, tak tabakupobi nepiznivé na lidské &lo a vede
¢asto k sexualnim dysfunkcim (hormonalni poruchgkpaeni plodu, impotence).

13)Priroda, prostedi a fantazie Priroda a prosedi vypadaji v reklagjinak nez ve
skutenosti.

14)Vtiravé melodie a pepky - Vtiravé melodie se vryji do pain a neustale se
vybavuji. Jde o to, Ze pokud si lidé melodigoopsvek zapamatuji, pak sgtsinou
pamatuji i dany vyrobek. Melodii si zpivaji neboobkaji a se reklamaisidal.
Tento reklamni trik pisobi gedevsim na&i.

15)Legrace - Reklamy nam velmiasto ukazuji, jak je piti alkoholu zabava, ale
neukazuji obracenou stranu jeho konzumace.

16)Relaxace- Konzumace alkoholu byvéasto spojovana také s relaxaci, coZz neplati
vzdy. Naopakiasto vede ke stresu,dgrpani a pedcasnému starnuti.

17)Naprosté 1z Ucelem reklamy neni lidem poraditpomoci, ale fimét je ke koupi.

18)Kladeni sugestivnich otdzek obsahujicich nepravtlikZeni- Prikladem niize byt
otazka: ,Pr@ si wtSina spatebiteli oblibila nas vyrobek?“ Na tomto mige vzdy
nejlepsi zamyslet se nad tim, kde byla nalezenawédp

19)Prirodni - Reklamycasto vyuzivaji firodniho prvku, &iuz se jedna o prasdi, ve
kterem je reklama umista, nebo o sloZzeni vyrobku, ktery je vyrobeny ,jen“
z prirodnich produkt. V reklaméachcasto vidime krashbarevné, velké, dokonalé
plody a gitom jich dany vyrobek obsahuje minimum. Patem i zobrazovani
cerstvé zeleniny ndfklad na obalech tavenych fya gitom je syr bez fichuti.

20)Umela definice krasy, zabavy, ura¥ratd. - Jedna se o to, Zetiwei reklamy si
vyberou pgesré takovou krasu, zabavu ..., kterd bude vyhovovat kétnk jejich

propagovanému vyrobku.

24 NESPOR, Karel, SCHEANSOVA, Andrea. 25 reklamnfikita jak se jim branitwww.drnespor.eu/r-
trik3.doc(15. 7. 2010)
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21)Kousek pravdy, spousta IZiNejlepSim pikladem je obsah vitaminu B1 v pivu.
Ano, pivo obsahuje tento vitamin, ale tigad v hrachu je ho 77 x vic. \fipac
piva pisobi totiZ alkohol opag, zpisobuje nevyuZiti vitamin€r

22)Skandal a absurdita Ucelem takovéto reklamy je #pobit co nejetsi rozruch,
piekvapit a to i nevkusigi urazlive.

23)Nepima reklamase objevuje népstji v tiStenych médiich, kde si firma zaplati
inzertni plochu a kde zarolweé redaktdi ¢asopisu napisi v neinzerttasti ¢lanek o
stejném vyrobku.

24)Podprahové reklama ,Informace se $ ni dostavd do mozku, aniz by sidimvek
uvédomoval.?® Podprahova reklama je zakazana, altesi se mze objevovat, a
¢loveék v podstat nema Sanci se ji ubranit. Naggji se objevujicim gikladem je
fidi¢ jedouci po dalnici, na jejichZ okrajich jsou urisgt billboardy nebo televize
radio zapnuté ve vedlejSi mistnosti.

25)Reklamarasto Ut@i na emoceproto je dilezité pouzivat zdravy rozum.

Kromé reklamnich trik se reklama vyzraje i specialni mluvou (Blazek,
1995), ve které hraje hlavni roli imperativni téupte si X! Dale se v reklamadaiasto
pouziva implikace: jestlize X, pak Y. Ta se datji objevuje v souvislosti
s budoucnosti: KdyZ si koupite X, pak budeiaséni. Blazek (1995) uvadi i dalSi typy
sugestivnich otazek, které kladou reklamiirdv potenciélni zdkazniéin, nag. Chcete
jezdit bezpeéngji?

Blazek (1995) nabizi zdantévjednoduché&eSeni, jak dmto recnickym trikim
nepodlehnout. Imperativu lze zabranit fiklad tim, Ze ¢lovék bude neposlusny,
vyrokim o budoucnosti tim, Ze si na slibovanou ,budoutnpscka a vyslechne si
zkuSenosti jinych zakaznik v pripad sugestivnich otazek silovék muze zkusit
povSimnout, zda nejsou skrytynigglpokladem implikace, n&glad: Jestlize chcete
jezdit bezpengji ..., po tmz pozdji nasleduje imperativni zé&v, nagiklad: ...pak si

kupte auto X!

% NESPOR, Karel, SCHEANSOVA, Andrea. 25 reklamnfikita jak se jim branitwww.drnespor.eu/r-
trik3.doc(15. 7. 2010)
% Tamtéz
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U téchto modalitieci nelze dle Blazka (1995) ¢it, zda Izou. Reklama ale
VyuzZiva i testovatelné argumenty. BlaZzek (1995)divdékolik riznych reklamnich
tvrzeni, u kterych rizeme chytit reklamu za slovo. Uvedu ti@ifad tento: ,Automobil
X je nejlepsi“. Toto tvrzeni je ja8meoiitelne, protoZze nevime, v jakych parametrech
bylo srovnani provedeno. Naopak tvrzeni ,Automabje nejbezpenéjsSi ve svéitide"
je mozné oviit. Srovnani zde za zékazniky prov¥pdstatni i nezavislé privatni

zkuSebny, odborn&asopisy neboizna hnuti na ochranu spelbiteli.

DalSim gikladem reklamniho triku jsou reklamy na zboZgdevsim potraviny,
velkych supernebo hypermarkeét které sice nabiziekteré zbozi opravdu za vyhodné
ceny, ale zaroveprostedi velkého obchodwtsinu lidi ovlivni tak, Ze nakoupi i zboZzi,
které nut® nepotebuji nebo i zboZi, které je drazsi nez jinde. 8ka@1995) si v tomto
smyslu klade otazku, ,zda ndm stoji zatdilktomu sledovat inzerci — a obecmda si
chceme nechat zai@alit hlavu pro takové nepatrné vyhody (a tedy jadesime svého
volného casu).” V tomto pipact ,reklama nelze, ale klame vtom smyslu, Ze nam

sugeruje vyhodnost kogpouze na zakladsrovnani cen” (Blazek, 1995).

Reklama je velmicasto smfovana na uiity socialni status, ke kterému
neodlitelné pati néjaka zné&ka, napiklad cigaret, auta, gtace. VEtSina lidi daného
statusu pouziva pravtuto zngku, takze od ostatnich stejného statusu se to také
ocekava. Reklamagsobi i jako mechanismus socialni kontroly, tzn.ukaije vyker
pratel, mista bydlig traveni volnéh@asu, Zivotni styl, mnoZzstvi vydappod. (Blazek,
1995).
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2.1.6 Vliv televizni reklamy

Vztah mezi televizi a jejim divakem je, fgs vSechna zjednoduseni v rdmci
védeckych paradigmat, nesmdrnslozity (Suchy, 2007). Vzhledem ktomu, Zze
problematika meédii je po#mé novodobym jevem, vyskytuje se mnokiinki na
internetu, kter&asto vychazeji z dgitych prizkumi a jejichz nazory jsou tedy zaloZzené
na konkrétnich datech. Problém zde nastava veicldy si uwdomime, jak se
sowasna doba rychle vyviji, zejména v oblasti médiotd® je nesmiré dilezité
sledovat datum, kdy bylanek napsan a z jak starych dat jehasmavychazeji (Suchy,
2007).

Z dat nasbiranych v roce 2007 pfidnek na serveru rodina@zvyplynulo, Ze
détska populace sleduje televizigpmérné ¢trnact hodin tyd#, coz jsou v fepaitu dw
hodiny dend. Zajimavy naist paitu hodin stravenych u televize za tyden je u rodin
s niz8im pijmem, kde se &i dle vyzkumu divaji na televizi az patnacttd podiny.

Dulezitym prvkem niZe byt, jak se &i na televizi divaji, zda se divaji sardy
s rekym. Cechova (2007) uvadi, zetgina dti ve wku od osmi do jedenécti let se na
televizi diva s skym a jedna tetina dti stejného ¥ku se na televizi diva sama.
Prezidentka Bilého kruhu bezjpe& tomuto tématu dodala, Ze ,je to nebeapetrend.
Zvla¥® s malymi @tmi by se na televizi #i divat zarové rodice a pomoci jim

sledovany pitad pochopit.2®

Blazkova (2005) z Mladé fronty DNES ve svéftanku® pise, Ze &i do
urciteho wku neumi odlisit televizni reklamu od ostatnichigmh. Vychazi @i tom
z prizkumu spoleénosti UNICEF, ktery dosf k zawru, Ze ati do pati let reklam® vefi.
Do sedmi let éti prestavaji reklam vérit a dokdzou ji konfrontovat se skutmsti.
Elena Hradisk® k tomu dodava, Ze ,aZ po sedmych narozeninacblsizbu ugdomit,
7e ta vychvalovana tjnka zase tak dobra nebyla, a berou to jako podvbdale
prizkum ukéazal, Zétvrtina dti od deviti doitinacti let ma v pokoji vlastni televizor a

muze se na televizi dedndivat, jak dlouho chce. Na konci devadesatychbiga

2T CECHOVA, B. (20. 11. 2007). Na$etiljsou pod vlivem. Pod vlivem reklamy
http://www.rodina.cz/clanek6017.ht(h4. 11. 2010)

%8 http://zpravy.idnes.cz/domaci.asp?r=domaci&c=A0HIW2656_domaci_mad0. 11. 2010)
29 http://zpravy.idnes.cz/domaci.asp?r=domaci&c=A0HIW2656_domaci_mad0. 11. 2010)
%0 Pozn. autora: Elena Hradiska z bratislavské UnitieKomenského zkouma vliv reklamy nétid
3. http://zpravy.idnes.cz/domaci.asp?r=domaci&c=A0FIW2656_domaci_mad0. 11. 2010)
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v némeckém Bielefeldu provedena analyza (vzorek respaiictinil 1617 jediné ve
véku od Sesti dorindcti let), z niz vySlo, Ze reklanveii 33 % Sestiletych di, ale od
deviti let v reklamu &4 jen desetina &i, presto na ni kazdé druhé &ida>* K tomu
autorka dopluje, Ze je otazkou, zda ,skepse nad pravdivosianeku dti mladsiho
Skolniho ¥ku je vyplodem jejich vlastniho Usudku, nebo zaajg nazory fevzaté od
rodici“ (Berankova, 1998)

Vliv televizni reklamy na é&i byl prokazéan jiz v padeséatych letech minulého
stoleti. Vyzkumy byla potvrzena fixace na produldg, kterymi jedinci HSli do styku
v détstvi, uvedla ve svémilanku Vajnerova (2009). Vliv reklamy se tedy netyjka
aktualniho nakupniho chovani, do &mé@ miry ho pedukuje i do budoucna. Déle je
prokadzano, Ze i maiji jiz od pongrné raného ¥ku tendenci touzit po produktech
propagovanych v televizni rekl&m

Reklama je &inna, protoze je nadtl piimo cilena, pise Suchy (2007). Umyslem
reklamnich twrca je vytvait u déti nejpozdji do Sestnacti let vazby nadite znaky
zbozi¢i sluzeb pro dospé, jedna se hlawno banky, auta, elektroniku nebo potraviny.
Suchy tento fakt odsuzuje: ,Osabpovazuji reklamu cilenou natil (a to fredevsim na
déti mladsi dvanact let)iinejmensSim za neetické zneuzivani a vydirani nd§énale i

jejich rodica.”

PhDr. Radek Mezulanik na konferen€iovék a média (2004) uvedl, Ze
Evropska unie fpravuje z iniciativy Svédské ministrynkultury zakaz televizni
reklamy pro dti do dvanacti let, ta pry v evropskych statechitelvacet procent vSech
reklam. Zmigny navrh vychazi z mnoha studii, ze kterych plyfeemnoho &ti neni
schopno odliSit reklamni vysilani od ostatnich wizleich relaci. Tuto schopnosgtd
ziskavaji v zavislosti na rodinné vychiov rizneém wku. Nekteré jiz vectyrech letech,
ale wtSina dti ji ziskava kolem desatého roku. Teprve ve dvanétech si jasé
uvédomuji, co je skutgym cilem reklamy® F¥ilisnym sledovanim televize je na
zaklad poznatk vyvojové psychologie nejvice ohroZzena rizikova phka dti
mladSich pra¥ dvanacti let (Suchy, 2007).

%2 pozn. autora: Vysledky vychazeji ¥epraci: Baacke/Sander/Vollbrecht 1997; Meisterf®ari997;
Kommer 1996
%3 REDAKCE: Televize dti bavi, vzdlava uz méd. Psychologie dne®, 2004, s. 5.
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Vyzkum agentury Median (2006 in Vajnerova, 20093z, Ze 43 % &i od
sedmi do jedendcti let touzi pécech propagovanych televiznimi spoty a détiéitina
po nich touzi ®kdy. Vajnerova (2009) dale uvadi vysledky danskyedci, podle
nichz 70 % dti ma zautomatizovanou asociaci na aktualni rekiaghyi, kteii se
k propagovanym vyrohln stawji navenek kriticky a saiésti jejich image je reklai
se posmivat, poslézegipoustji, Ze pokud maji na vy, preferuji produkty z reklam.”
Zminéné udaje podporuji fakt, Ze reklama se podili naranhi socialniho statusu. S tim
reklamni agentury pdtaji a usiluji u spdebiteli o vyvolani pocitu, Ze bez titého
vyrobku se v dnesni délmelze obejit. Rode se tomuto trendu mohotZko branit, pro
vétSinu z nich je totiz dleZité, aby se jejich ditnecitilo ve spolénosti mégcenné.
Autorka dale uvadi, Ze z dosavadnich vyzkumchazi, Zze nejcitli§Si na manipulaci
ze strany reklamy jsou¢td do osmi let, které nemaji schopnost rozliSovalezité a

nedilezité a nemaiji kriticky nahled. (Vajnerova, 2009)

Na za&éatku roku 2005 byl na serveru marketingovanoviry.czverejnen
dlanek, ktery popisuje vysledky z vyzkumu spolesti Factum Inveni®® Vyzkum
ukazal, Ze 53 % respondéntrdi, Ze @ti (osoby mladsSi 15 let) ve vlastni domacnaosti
v jejim blizkém okoli sleduji televizni reklamuistpu davkou zajmu, z toho 14 %td
s velkym zajmem a 39 %d se zajmem. 33 % respondéntrdi, Ze se jejich &i na
reklamu divaji bez &sSiho zajmu. Na televizni reklamu se dle dbgrh z divodu
nezajmu nediva 12 %d. Sledovani reklamy nemaji 2 %tddovoleno.

Suchy (2007) uvédi dva nédzornéikady vlivu reklamy na &i. Prvni giklad
osobr zazil v olomouckém sportovnim oddilu aikida, kddéi ve vku osmi az deseti
let s€Zzovaly, Ze ,nebudou c¥it na pitomych Zebnach a dlat sklapovéky, kdyz
v teleshoppingu je tenfistroj, po kterém je&loveék cely svalnaty bez namahy“. Mezi
Sirokou véejnosti je znamy druhyifklad rimeckych dti, které ve Skole namalovaly

modréci fialové kravy, znaly totiz pry jen kravu Milku.

Suchy (2007), jenz se zabyvéedevSim souvislosti mezi sledovanim televize a
agresivitou, dale tvrdi, Ze ,k zapamatovani nasimgeakci dochazi udajast;i, je-li

d¢j prerusovan reklamou®.

3 http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidiew&ARTICLE_1D=2926 (5. 11. 2009)
% Pozn. autora: vyzkum se konal od 3. do 8. 12. 2p6dzita byla metoddzenych osobnich rozhovigr
vzorek¢inil 1 023 ogani CR od 15 let
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2.2 Medialni vychova
Medializace, jak uvadi Jirak a Wolak (2007), jeowssnosti povaZzovana za
jeden z charakteristickych nysoudobé spotmosti. Medializaci, vySe zméni autdi,
charakterizuji jako skuteost, Ze Zivot jednotlivce, skupin i celé sgolesti je
prostoupen médii a Ze stale vice spetesky vyznamnych, komunikaich aktivit se
odehravé progednictvim médii a s jejich aktivntasti (Jirak a Woléak, 2007).

Ve spolé€nosti se tak utw@ nova kompetence a to medialni gramotnost, jenze
tato kompetence zaznamenava u jednotlivyatastiniki komunik&niho Zivota
spole&nosti odlisSny nérst. Kompetence medialni gramotnosti se zvySuje uliimé
samotnych, u lidi, ki¢ v nich pracuiji, ale i u lidi, kt€se snaZzi v nich prosadit. Naopak
je tomu u uZivatél médii, jejichz medialni gramotnost roste pomatejiEgmpem (Jirak
a Wolak, 2007). Tento nerovnovazny stav vyvolalspole&nosti reakci po paehs
~Systematického vz#lavani véejnosti/uzivatel v oblasti medialni komunikace," coz se
pozckji vyvinulo do podoby ,medialni gramotnosti jako usasti vSeobecného
vza&klani“. V pedagogickém prastdi nazyvano zpravidla jako medialni vychova.
Mediélni vychova jako osvojovani zaktathedialni gramotnosti je institucionalizovana
do podoby 3kolni i mimoskolni. ¥eské republice byla medialni vychova v ramci
vSeobecného vzthvani realizovana MSMTCR®® v podstat od roku 2006
prostednictvim reformy vz&avani, tedy ramcového v&dvaciho programu (viz nize).
(Jirdk a Wolak, 2007)

2.2.1 Medialni vychova v rodinach
V piiruéce odRi¢ana a Pithartové (1995) je pro réelipopsano dkolik navrhi

na ovlivreni sledovani televize ust.

Prvnim autory dopokiovanym pravidlem pro ro& je jejich ovladnuti
obrazovky. Rodium radi, Ze jeieba naplanovat sétsamotnym a do titého wku i
détem, co se bude sledovat. DalSi radou jecmeae vypinat televizor, pokud fex
neodpovida naSim pozadadwk, nag. pokud se rodiim zda, Ze se v dané pohadce
piilis stili. Rodike by dle autar publikace ngli svym détem vyswétlovat ,Skodlivost
medialniho nasili, senzacechtivého zpravodajstvboneohlupujici sugestivnosti

reklamy®. Nepodstatné neni ani vyfagani svych nazdri mimo rodinné prosedi, tim

% Pozn. autora: Ministerstvo $kolstvi, mladeZ&laviychovy Ceské republiky
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je mysleno mluveni o filmech, televiznichifpdech nebo i reklamach rédgad na
schizich rodit. Dnes se televizory nachazeji t#msudé’, proto autéi radi nadit se i
sve dti protestu a pozadani o vypnuti. Yigad, Ze se jedna oémy televizor, tak by
to nentlo nikomu vadit. Zabranit vlivu reklamy se da i goeanim DVDprehravae,
resp. videa. Dopotwvano je i zakoupeni nebo Zéggeni videokamery, coz je
psychologicky velmi dlezité, protoZe é&ti diky tomu zjisti, Ze obrazovka niggistavuje
Zzadny vyssSi sit, ale Ze ony samy mohou owuliovat, co na ni bude. K pravomocem
rodict pati i autoritativni zakaz. Jiz dvanactileté &dity nelo byt schopné vysilit,
,Proc jsou tyto vyrobky pro &Sinu gitazlivé, a zejména ptgsou Skodlivé; milo by je
také- na zaklad celé vychovy od ranéhatstvi — odmitat“ Rican a Pithartovéa, 1995).

Za druhé autd piirucky uvadiji pravidlo: ,odn®fujte!” neboli ugovani
maximalniho pétu hodin tydg strvenych fed televizorem (nezapitdvaji se sem
nawne ¢i jazykoveé pdady nebo zpravodajstvifipocitava se ale divadlo a kinocas
sledovani televizeipnéjakeé cinnosti, nap. Zehleni se zagdava jen polovinou). U di
Skolniho ¥ku je dopordovano nejvyse & hodin tydr, deset hodin tydnjen pro
dosglého ¢lovéka s dobrym vyerem a patnact hodin jen fip vyjimecnych
piilezitostech, nap pii nemoci Ri¢an a Pithartova, 1995). K pravidlu odfavani je
fazeno i pravidlo adkani, které ale &i musi chapat v dobrém smyslu. N&ynby mit

pocit, Ze jsou o &co o3izeny.Rican a Pithartova, 1995)

Treti pravidlo, které autouvadji, zni ,diva se cela rodina“. Jedna se o snahu
apelovat na rode, aby neodkladali svéetl k televizi. Déti jsou sice pak hodné, ale
nijak se nerozviji jejich tuivost anite¢ (Rican a Pithartova, 1995).¢b batoleciho
véku by nely televizi sledovat jen spate¢ s rodti, protoze koment& jak verbalni, tak
i nonverbalni slouZi k ustmovani jejich prozivani. Rotlim je také doportovano
ihned po zhlédnuti gadu, resp. v tomtoifpact ,vecernicku“, si o rtm povidat,cimz
se obohacuje aiska slovni zasoba, podporuje se kntst a ditti se tak pomaha,
vyznat se ve svych pocitecRifan a Pithartova, 1995). Na druhou stranu by seseodi
nentli snazit o diskuzi za kazdou cenu, z toho se toiize stat pemlouvani, rozhovor
0 cktech, ale ne saimi (Rogge, 1994 in: Blazek, 1995).

3" Pozn. autora: i ¥ekarnach u léka, kde se neustale vysilaji jen reklamy ngkiné prosedky apod.
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Se starSimi &mi se doportuje ol¥as se divat na na&ay ¢i sportovni pead
nebo @tsky film, a to z toho dvodu, Ze z &skych reakci na jednotlivé scény je mozno
poznat di jinak, nez pi béZzném Zzivot. Na tomto mist je tteba neopomenout, Ze
spole&énym sledovanim televize a s tim spojenym diskutowarse prohlubuje rodinna

soudruznost.Ki¢an a Pithartova, 1995)

2.2.2 Medialni vychova ve Skolach

Po vstupu &i do Skoly méa kroré rodica na dti vliv jeSté ucitel, resp. ditelé.
Jejich vliv je na rozdil od rodovského slabsi. titel je piikladem pro zaky, proto je
dulezité, aby i on sam byl ¥timym a kritickym uzivatelem médii. V souvislosti
s piliSnym sledovanim televize se u Zaka mohou objéwvzihé projevy, naip zhorseni
prosgchu, poruchy chovani, neuroticka plachost, Uzkasdtnoesougedknost, jejichz
piicinou jecasté sledovani prospnevhodnych piadi. U¢itelaim je dale doportovano
vyuzZivat techniku jen tam, kde je to fumk, tzn. nenahrazovat osobnosiitele
nagiklad televizi, a oft diskutovat s Zzaky o zhlédnutémipdu. LEitel by dale ngl byt
schopen jashvyjadiovat své postoje néiilad pohrdanim s humornym tonem, protoze
kadzani a dlouhé pgavani secasto miji s tinkem. Ri diskuzi se jevi jako vhodn&
demaskace vyt¥ani televizniho dila, napuzivané triky nebo konfrontace s realitou.
(Ri¢an a Pithartova, 1995)

Ucitelé maji v dnesni dabk dispoziciradu metodik, &ebnic, informace mohou
nalézt na internetu a objevily sedkteré projekty, které jim ve vyuce mohou pomoci,
nagiklad projekt ,Média tvave® (viz nize). U dti na zakladni Skole je jistnejlepsi
formou pro zpracovani tohoto tématu zazitkoweni, @ kterém si dti mohou
vyzkousSet, jaké to je byt n&glad novind&em nebo marketingovym odbornikem. ,Samy
se pokusi psatlanky a rozliSovat, do jakého média se hodi a mhbokjsou uteny.
VyzkouSeji si udlat svou vlastni reklamni kamfp@ nahlédnou do nasttgjkteré se v

reklams pouzivaji.©®

2.2.2.1 Ramcovy vzdélavaci program
V roce 2004 byl schvalen zakon o Ramcovémél@adicim programu pro

z&kladni vzdlavani s pilohou upravujici vzéldvani zak slehkym mentalnim

3 CECHOVA, B. (20. 11. 2007). Na3étiljsou pod vlivem. Pod vlivem reklamy
http://www.rodina.cz/clanek6017.ht¢t4. 11. 201D
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postizenim, tim mimo jiné vznikla pro Skoly a Sk@lsz&izeni povinnost Zadit do
vyuky také tzv. pifezova témata. Jednim z témat je prdedialni vychova.

Praifezové téma mediélni vychova ,nabizi elementarningthay a dovednosti
tykajici se medialni komunikace a prace s médiiZak by se vachto hodinach
nawit tiidit, zpracovavat, hodnotit a vyuzivat informace@drety ze strany médii,
protoze média maji nesmirny vliv na utedi Zivotnich hodnot, na chovani jedince, na

Zivotni styl a celko¥ na kvalitu Zivota.

Po absolvovani hodin mediélni vychovy bylroyt Zak vybaven tzv. medialni
gramotnosti — ,ta zahrnuje jednak osvojeni gkterych z&kladnich poznatko
fungovani a spotenské roli soéasnych meédii (o jejich historii, strukifungovani),
jednak ziskani dovednosti podporujicich ameé, aktivni a nezavislé zapojeni
jednotlivce do medialni komunikac&’“Z&ci by ngli byt schopni analyzovat skni,
posuzovat jejich &ohodnost, vyhodnocovat jejich z&ma asociovat je s jinymi
scklenimi. V neposlednfacé se jedna o schopnost orientace v médiich, tz@vapst
volby druhu média vifpac, Ze se chceme veldvat nebo jen tak se pobavit ve volném
¢ase. Cilem mediélni vychovy je také vyistv Z4cich kriticky odstup od mediovanych
scéleni. Pro mediélni vychovu nentgsré urcen prostor v rozvrhu, ale je ndima tak, Ze
se miZe vywovat téndi v jakémkoli rednitu. Nejvice se zde nabizi oblagbvek a

spole&nost (fFedntt vychova k obanstvi).

Jednou z moznosti medialni vychovy je zapojeni\skalgiklad do projektu
.Média tvarive®. Hlavnim cilem projektu ,je didaktickd podpor&itela v oblasti
prifezového tématu medialni vychova a podpora redakoin&h casopig.“*
V projektu hraje hlavni roli z&Zitkova pedagogikan., Zze Zaci se projektucastni
produktivnim zg@sobem, tj. z pozice twce. Pro tento typ deni se pouziva také

anglické spojeni ,learning by doing"“.

39 Ramcovy vzdlavaci program pro zékladni vddvani s pilohou upravujici vz8avani 7ak s lehkym
mentalnim postizenim. Vyzkumny Ustav pedagogicBraze, 2005

0 Tamtéz

“ Tamtéz
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2.3 Vyvojova psychologie
Existuje celatrada teorii psychického vyvoje, vyvojova psychologieni
zaloZena na jedné komplexni teorii. Vidim jako bbgmamné popisovat zde vSechny
vyvojoveé teorie (L. Kohlberg, E. H. Erikson, S. &de C. G. Jung), proto jsem vybrala
pouze jednu: teorii kognitivniho vyvoje Svycarskgigychologa Jeana Piageta (1896 —
1980), nejvyznam#Siho vyvojového psychologa 20. stoleti.

2.3.1 Teorie kognitivniho vyvoje Jeana Piageta
Zakladni Piagéiv predpokladiika, ,ze vyvoj diéte je podmitn jak vrozenymi
piedpoklady, tak wSimi vlivy, které misobi spoléné, ve vzajemné interakci
(Vagnerova, 2005). Z toho vyplyva, Ze to, jak bulie chapat sét a reagovat, zavisi

nejen na vrozenych dispozicich, ale zaroma okoli, ve kterém ditvyrista.

Kognitivni vyvoj rozdlil Jean Piaget nadkolik stadii (Piaget, 2001), kterymi
podle &) v tomto pdadi prochazi kazdé dibez rozdilu, nelze Zadnou fazepkait.

Senzomotorické stadiufe prvni fazi kognitivniho vyvoje dite a kori zhruba

v obdobi kolem dvou let Zivota. Toto stadiutiegichdzi vznikueci. Ditéti zatim chybi
mysleni a citovy Zivot vazany ndquistavy, které umaiji zpiitomnit predméty nebo
osoby v dob, kdy jsou nefitomné. Jedna se o primarni rozvoj poznavacichegiipc
ktery probiha v rdmci smyslového vnimani a motariRpznavani i &eni probiha
v ¢asovém Useku soasnosti na zaklad konkrétniho kontaktu s realitou. Situace
nejprve di¢ feSi metodou pokus-omyl.éBem prvnich osmn@cti ésiai Zivota ditte je

vyvoj jeho duSevniho Zivota rychly a velmildzity. (Piaget, 2001; Vagnerova, 2005)

Do predoperaniho stadiapati tzv. sémiotickaci symbolicka funkceToto

stadium tveéi hranici mezi senzomotorickym a&guloperanim stadiem a trvaiplizné

od dvou doctyi let. Dit zde pestava byt omezeno na sasnost a konkrétnost
poznavané skuteosti a dovede si objekt neb&innost a jeji vysledek v mysli
piedstavit. Se symbolickym myslenim se zarovezviji i ie¢, resp. jazyk. (Piaget,
2001; Vagnerova, 2005) Déle se do tohoto st&ddi faze nazorného, intuitivniho
mysSlenj kterAd se objevuje mezityimi az sedmi, osmi lety, tedyigvazi jesg

v predSkolnim obdobi. 8iské poznavani je j@Smalo flexibilni, nepesné a prelogické.
V této dol uvazuje dié egocentricky a je proépnejdilezit¢jSi zjevna podoba sta,

jejiz pronenu chape jako ztratuapodni totoZznost{(Vagnerova, 2005). Udti se v této
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doke vytv&i ndzorné mysleni, které pak postéprede k zéatkim operace(Piaget,
1999).

Stadium konkrétnich operaspatujeme u dti ve wku sedmi az jedendcti let.

Toto stadium souvisi s nastupem do Skoly, kély zkcinaji uvazovat jinym zjssobem.
Béhem prvniho stuphzakladni Skoly dojde v rozvoji jejich kognitivhicdchopnosti

k zdsadnim zgmam. Pro jejich mySleni je typické respektovaniladkich pojni
logiky a vazanost na konkrétni skénest. Vyznam &i odvozuji z kontextu, ktery je
zjevny, neni jest abstraktni. Objevuje se zdéleZitd schopnost mySlenkové operace
tranzitivity neboli tidéni, které vychazi z mentalniho uggdani objeki. DalSi novou
dulezitou operaci je inkluze, zahrnuti do jaké&ly, a decentrace, ktera uniofe ditti

rozliSovat celek &ast. (Vagnerova, 2005)

Stadium formalnich operasie objevuje v obdobi puberty kolem jedenéactého a

dvanactého roku a myslenétt se jiz z&ind podobat mySleni dodgch lidi. Timto
staddiem se ukamwje obdobi dtstvi. Charakteristickym znakem jegt§i uvolréni

z vazanosti na konkrétni realitu. Dochazi k obratkonkrétniho k nerealnému a
k budoucnosti. Bti jsou zde jiZ schopné uvazovat systematicky, beficky, abstrakté

a v mysli sklddat slozijSi operace, které vyZaduji monitorovani vlastnthgSleni.
(Piaget, 2001; Vagnerova, 2005)
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2.3.2 Vztah mezi vyvojovymi fazemi zaki véku ZS a sledovanim
televize

Televizni vysilani je, jak uvadtican a Pithartova (1995), pro divaka v mnoha
aspektech ifitazlivé (barevny obraz, stereo zvuk, mnoho karehod.), proto dnes
pramérny ¢lovek travi u televize stale vicasu a je tedy stale vice pod jejim vlivem. To
jak jedinec, resp. ditvnima televizi je zavislé na¢ku a vyvojovych aspektech,
nagiklad kognitivni schémata, rozvoj kritického mySlendrover mentalnich
schopnosti, vyvijejici se osobnostni struktura ag8dchy, 2007). Toho se tyka také
néazor psycholozky Patricie Greenfieldové (Rogg®4l@d: BlaZzek, 1995), kterd rozviji
mysSlenku ,divacké gramotnosti (viewing literacy)edna se o schopnost rozumného,

soudného divactvi, které rozviji individualitu.

Déti jsou ve vztahu k médiim velice rozmanitou skapingijemai, ktera
v souvislosti s ¥kem vykazuje rozdily v interpretaci a dekédovanididmich obsain
(Suchy, 2007). Btské vnimani televize mé&gsto kkolik shodnych znak Déti televizi
vylozerg prozivaji a vnimaji ji celym svynglem, tzn., Ze do sledovani televize zapojuji
vSechny smysly. Po skéeni pdadu maji tendenci sitphravat a dohravatépve
momenty, které je zaujaly, coZ jim totiz pomahé&owyrat se s vnihim nagtim. Dstské
sledovani televize se vyzhige miznymi obrannymi mechanismy, kter&ighazeji
automaticky. Mize to byt nafiklad zakryvani &i, zacpavani usi, zlebjici vtipkovani,
drzeni se za ruku nebo pojidani pamlgRogge, 1994 in: Blazek, 1995). VSeob&cn
plati, Ze dti z funkénich rodin, kde vladne pohoda, majici i dobré wgtalsirSim
okolim, se lépe vyrovnavaji se silnymi televiznigdzitky a maji tedy mensi skon

televizi propadat (Blazek, 1995).

Z hlediska vyvojové psychologie je ditinku Jirdka a Kopplové (1998) mozno
hovait o samostatném vyuzivani médiilgizné od tetiho roku digte, kdy dochazi
k ukorteni procesu ,separadedividuace a zrozeni ,psychologického J&" (Mable,
2006 in: Suchy, 2007). Zarowdlazek (1995) uvadi, Zestl ve wku i aZ pt let se i
vnimani filmu zamdfuji na jednotlivosti, festo jsou schopny émé reprodukovat
detaily, ale do jejich vyprawi sec¢asto promichaji jejich vlastni zkuSenosti. Orieatac
na jednotlivosti zpsobuje, Ze je nejvice zajimaji jednotlivé scéenyerétvsak p
vyprawni nejsou schopny spojit do souvislého celku (,aopu..a potom...“), a to
predevsim ty, do kterych se jim promitaji vlastni S&koosti. Dale Blazek (1995) havo
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o tom, Ze participace najds vékem stoupa a projevuje se poznamkami,iikgk
mimikou, gesty nebo fyziologickymi projevipéti nedokazou v této dehudrzet dlouho
pozornost, proto séasto od televize odkl&ji a unikaji do vedlejSickiinnosti. Rizné
¢innosti, které dit u televize provadi, mu pomahaji v uv@iin nagti, v distancovani se

a snizuji zatz. Toto se v souvislosti s rostoucigkem neni (Blazek, 1995).

Mezi Sestym aZz osmym rokem ziskavajii dchopnost ,,chronologickéh@zeni
zhlédnutych scén” (Suchy, 2007). Tento druh praZigk oznéuje jako ,flow* neboli
proud (Blazek, 1995). Jean Piaget toto obdobi r@azf@&diem konkrétnich operaci (viz
vySe). [¥ti se jiz nenechavaji tolik unéstjdm. V souvislosti se sledovanim televize se
objevuji i dalsi fyziologické projevy, jako jsoupiéklad otewena Usta, na druhé stean
dit¢ zapomina na&as a své okoli (Suchy, 2007). Jirak (1998) totolilgp jeSt o
vyraznou patebu konfrontovat své divacké zazitky s ostatninokyad mu to okoli

umozni, niize to velmi pomoci omezeni negativniho vlivu tetevi

V dok& devatého a desatéeho roku je jiz édischopno komplexiSiho
porozungni filmu, coz je dano fgdevSim tim, Ze ziskava schopnost rozliSovat mezi
realitou a fikci a ma ptébné mnozstvi zkuSenosti. V jedenacti letech jed§isky
mozek natolik vyvinuty, Ze je schopen ,distancosat od dje a vystihnout hlavni
podstatu fibehu“ (Suchy, 2007). Pro ditjsou ale stale velmi idezité detaily,
pietrvavaji i pfivodni zvukové a mimické projevy (Blazek, 1995).nJ&aaget hovi
stadiu formalnich operaci (viz vySe). V tomto obidp&ina byt pro dit velmi dilezité
jeho okoli, pedevSim jeho spoluzagi kamaradi, a televize zde sehrava velideditou
roli, protoZe, jak tvrdi Dirk UIf Stotzeé® ,nemoZnost sledovat stejné programy jako
spoluzaci mize v ditti vyvolat pocit méscennosti“ (Hnikova, 2002). V tomto obdobi
z&inaji chlapci skryvat své citové zazitky, a teeyazré v pripadech, kdy jsou v
mistnosti divky. Divky vice vyhledavaji @&iét¢ u dosglych a jsou schopné i rychleji

zapinat své obranné mechanismy (Blazek, 1995).

42 Pozn. autora: Dirk UIf Stétzel bykmecky medialni teoretik
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2.4 Shrnuti teoretické casti

241 Televize a reklama
Definovani pojmu reklama je slozité a v gasnosti se odbornici neshoduji na
Za&dné vSeobee¢nuzivané definici. Obeeénplati, Ze reklama je komunikace mezi
zadavatelem a potencionalnim zakaznikem fedeictvim ®jakého média
s obchodnim za#nem, jejimz cilem je informovat o produktu nebozsti(Vysekalova

a Mike$, 2003). Vysilani televiznich reklam je ummao legislativouCeské republiky.

Historie reklamy jako takové saha aZz do stékava je spojena s rozvojem
vyroby a obchodu. &které tehdy Bzné formy reklamy se vyuzivaji dodnes. Prvni
reklamni agentura vznikla vroce 1842 ve Spojengtitech americkych. V déb
pramyslové revoluce v 19. stoleti se ukazala sila & meiklamy. Reklam se z&ali
vénovat specializovani pracovnici, kitesyuzivali tizné nové technické prdéstlky a
psychologické poznatky. Od §dtku 20. stoleti se v souvislosti s reklamou usinita
fada psychologickych vyzkuim které zkoumaly psychické jevy, pozornost, vnimani
nebo vliv reklam na nakup propagovanych vytohk sluzeb. (Vysekalova, 2007;
Pincas a Loiseau, 2009) V novém tisicileti se reklanachazeji tést vSude, proto se

klade diraz na porozugmi potencionalnimu zékaznikovi (Pincas a Loise@092.

Televizni reklama je vysilana ve vSech typechvietéch stanic. Vysilani
reklam je ve viejnopravni televizi, na rozdil od kontafch stanic, upraveno zdkonem.
Komegni televize jsou za#teny na ¥tSinu populace, proto vysilaji nejvice oblibené
porady s velkou sledovanosti.idélevsim do divacky nejatraktig8ich ¢asi jsou

zarazovany reklamni spoty, které tak stanici zaijjigvysoké zisky*®

Televizni reklama ma dle Vysekalové a MikeSe (3008blasti svého vlivu
fadu vyhod a zarowei nevyhod. Z vyhod televizni reklamy se jednaiiidpd o jeji
pusobeni na vice smyslzarovéy, 0 jeji masovy dosah nebo selektivitu, z nevyhod
autai jmenuji napiklad preplnénostéi omezené mnozstvi informaci, které je reklama

schopna poskytnout.

Psychologie reklamy je s@asti aplikované psychologie. Tim, Ze reklamia Si

mezi populaci informace o produktech, wvytvar lidech pocit dvéry k danym

3 http://www.ceskatelevize.c£20. 7. 2010)
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produktim, protoZec¢lovek pravdEpodobrji zakoupi produkt, ktery je mu znamy
(Vysekalova a MikeS, 2003). Psychologové, zabyVae reklamou, se prosazuiifi p
vytvareni navrhu grafiky, fjpravé, umistni a naasovani reklamy. &huji se i oblasti
analyzy trhu, hodnoceni vyrotk sledovani chovani sgebiteli nebo zgsobu

rozhodovani lidi i nakupu. (Hayes, 2003)

Reklama mait zakladni funkce: informovat, oslovovat a sna&tpsodat. Aby
spotebitel koupil vyrobek propagovany reklamou, musjpne reklamu na dany
vyrobek vnimat, k tomu dojde \ipac, Ze reklama upoutd jeho pozornost. Pokud je
reklamni sdleni vnimano, byva zpravidla rychle zapomenutcil&d narazi dale na
lidské postoje. Vyhodou pro reklamu jekdy i to, Ze v Bkterych gipadech spéebitel
nebere v Uvahu dalsi racionalni argumentyf.negnu nebo kvalitu. (Vysekalova, 2007)

Jak uvadi Suchy (2007), vztah mezi televizi akbwdje velmi sloZityCechova
(2007) uvadi, Zedi se na televizi divaji gmerné ¢trnact hodin tyds. Az patnact a{d
hodiny tydre sleduji televizi dti z rodin s niz§im jmem. Pokud &i z rodin s nizSim
piijmem sleduji televizi vice, pak je prajgbdobné, Ze budou znat vice reklam, sldgan
¢i pisnicek a Ze budou vice touzit po vyrobcich z reklam.plaii i pro ostatni Zzaky,
ktefi trAvi u televizni obrazovky vicgasu. Lze pedpokladat, Ze si pak pamatuji vice

reklam a pisnéi slogani. Z toho Ize usoudit, Ze budou reklamou vice owhin

Cechova (2007) dale zjistila, Zétina dti ve wku od osmi do jedenécti let se
na televizi diva sd#&kym a jednaietina dti stejného ¥ku se diva sama. Blazkova
(2005) shrnuje data od spétmsti UNICEF, jejiz vyzkum zjistil, ze&ti do pati let
televizni reklans veéri a neumi ji odliSit od ostatniho televizniho progu. Do sedmi let
konfrontovat s realitou. Psycholozka Hradiska tmizgotvrzuje aika, ze az po sedmi
letech Zivota jsoudi schopny si usdomit, Ze reklama&asto 1Ze (in: Blazkova, 1995).
Berankova (1998) zwejnila vysledky vyzkumu &i od Sesti dofinacti let, ktery
ukazal, ze reklamveri 33 % Sestiletych. Od deviti let jéif jen desetinadi, ale kazdé
druhé di¢ na ni da. Ztohoto nepamu plyne, Ze negativni nahled na reklamy
pravdépodobré neni vyplodem é&ské mysli, ale je to nazorigwvzaty od rodi.

Z vysledki uvedenych vyzkuinvyplyva, Ze dvéra v reklamu s gkem klesa. Uvedené
vyzkumy se ale nezaffovaly na @inkovani odbornika nebo znamé osobnosti
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v reklan®. Jedn& se ¢asto pouzivany reklamni trik, u kterého je moZiedpokladat,
Ze bude na Z&kyugobit a ovliviovat je. Vyzkumem spotaosti UNICEF bylo také
prokazano, Zeétvrtina ctti od deviti doiinacti let ma ve svém pokoji televizor aibe

ho sledovat, jak dlouho chce.

Vajnerova (2009) zdaziuje, Ze vliv televizni reklamy byl prokazan jiz
v padeséatych letech minulého stoleti, vyzkumem Ipgé/rzena fixace na produkty,
s nimiz se jedinci setkali wtbtvi. Z toho vyplyva, Ze vliv reklamy négobi jen na
nakupni chovani viftomnosti, ale i v budoucnosti. Wil byl prokazan trend, touzit po
vyrobcich z reklamy jiz od utlehoéku. Piizkum agentury Median prokazal, Ze &id
ve Wku od sedmi do jedenacti let 43 % touZzi goech z reklamy &tvrtina po nich
nékdy touzi (2006 in: Vajnerova, 2009). V souvislastouhou po vyrobcich z reklamy
nepochybn Uzce souvisi doba stravenée@ obrazovkou. Je mozndedpokladat, ze
¢im déle zaci sleduji televizi, tim vice touzi paakycich z reklam. S tim souvistasto
uzivana metoda v televizni reklam opakovani. Plati totiz, Z&im vice se #&co
opakuje, tim Iépe si to pamatujeme (Vysekalova,720®aradoxni jsou vysledky
danskych wdci, podle nichz 70 % @i ma zautomatizovanou asociaci na aktualni
reklamy, &koli reklamu jako takovou kritizuji (in: Vajnerova2009). Je tedy
pravdEpodobné, Ze &tSina Zak starsSiho Skolniho&ku v dotaznicich uvede, Ze reklamu
nema rada, protoze, jak piSe Suchy (2007), od ideg#tp. desiti let je ditschopno
odliSit realitu od fikce a méa piebné mnozstvi zkuSenosti. Toho zaci mladSiho Skolni
véku schopni nejsou, proto je moznéegpokladat, ze Zaci prvni a druhédtmaji
reklamu radi, a proto jsou schopni uvést alégpden piklad reklamy a jeden slogan
piser. Stejré tak se Ize domnivat, Zze zagvrté az devatéridy jsou schopni uvést
alespa jednu televizni reklamu a slog&npisei. Z oblibenosti televizni reklamy lze
odvodit, Ze Zacttvrté az devatéridy, ktei maji radi reklamu, budou vice touZzit po

vyrobcich z ni.

Z vyzkumu spolénosti Factum Invenio vyplynulo, Ze 53 % délypoh tvrdi, Ze
déti mladsSi patnact let se na televizni reklamu disgistou davkou z4jmu, z toho 14 %
s velkym zajmem a 39 % se zdmem. Na zakiathoto Udaje Ize vyvodit, Zet&ina
rodict by odpovidala kladhna otazku, zda jejichétl sleduji rady televizni reklamu.
Tretina respondefituvedla moznost bezéisiho zajmu, 12 % &i o reklamu nema

zajem a 2 % jeji sledovani maji zakadzano. (2005arver marketingovanoviny.cz)
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Dle ¢lanku vcasopise Psychologie Dnes (2004) jsotkteré dti schopné
porozungt reklan® a jejimu @elu uz vectyrech letech, &které az v deseti letech, ale
vSechny dti by mgly byt schopny chéapat pravycél reklamy ve wku dvanact let?
Zalezi ale na rodinné vyché®wa nepochybfi na wku zZaka. Tvrzeni potvrzuje i Suchy
(2007), kteryrika, Ze dti mladSi dvandct let jsou nejohroZgi skupinou fi sledovani
televize. Je moznéipdpokladat, Ze vyzkum ukaze wgtajici procento zak ktei
rozumi pojmu reklama a jejimucélu, v zavislosti na &ku. Z pohledu rodia se lze
domnivat, Ze naprost&t$ina z nich je toho nazoru, Ze jejickticchapou reklamu a jeji

ucel.

Jak vyzkumy ukazuji, reklama jec¢iona zejména proto, Ze je natskou
populaci gimo cilend. Reklamni twci totiz vyZaduji, aby nejpozfl do Sestnacti let
mely déti vytvorené vazby na dité znaky zbozi¢i sluzeb pro dosfé (banky, auta),
coz Suchy (2007) odsuzuje. Jak Suchy (2007) dasiuvreklama neni Skodliva jen
svym vlivem na nakupni chovani, ale i tim, Z2erpSuje ¢j filmu, ¢imz zpsobuje ¥tSi

zapamatovatelnost nasilnych reakci.

2.4.2 Medialni vychova

Medializace, kterd je pro dneSni spwmlest charakteristicka, znamena
prostoupeni Zivota a komunikacétdiny spol€nosti médii. V souvislosti s tim se ve
spole&nosti vytv&i nova kompetence, ktera byla pojmenovana jako ahedi
gramotnost. Stefh medialr® gramotni ale nejsou vSichglenové spolénosti, proto
v oblasti Skolstvi vznikla medialni vychova, ktené zajistit osvojeni zakladmedialni
gramotnosti. Ceské republice je medialni vychova zahrnuta doshz@ni od roku
2006. (Jirdk a Wolak, 2007)

e

Mediélni vychova nenifpdmétem jen v institucionalizovaném véddvani, ale
také v rodig. Ri¢an a Pithartova (1995) shrnuiji rady v oblasti siéad televize &mi,
které jsou urené pra¥ pro rodte. Z rad vyplyva, ZeipdevsSim rodie se musi nait
co nejlépe vychazet s televizni obrazovkou a re@lam byt svym &em gikladem.
Autofi doporwuji, aby dti pied obrazovkou travily nejvySeéphodin tydr (deset
hodin — dosply ¢lovek) a aby se rode divali na televizi s&mi vSech ¥kovych

kategorii, obas i se starSimiétini, protoze komenté kthem sledovani televize slouzi

“ REDAKCE: Televize dti bavi, vzalava uz mé#. Psychologie dnes, 2, 2004, s. 5.
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k usmerinovani prozivani &i, a dale doportuji si s nimi po ptadu nenucenpovidat.
Jenze &oli je sledovani televize rotli s dtmi odborniky doporéovano, v praxi se to
¢asto nedodrzuje. Lze proto usuzovat, Zeéti @Sech ¥kovych stufiu prevaZzuje
sledovani televize o samotpiip. se sourozencem, nez s tdV praxi se pedevsim
malé dti rady divaji brzy rano na pohadky, zatimco ¢edspici se gipravuji do prace
a ati vypravuji do Skoly, dalSim faktem je, Zét$inou dti ptichazeji ze Skoly doin
diive nez rodie z prace a sleduji pak televizi o saénot S g@ibyvajicim wkem se
meéni i skladba ptadi, které Zaci sleduji a které jsou pro kainezajimavé nebo
nesrozumitelné. Z toho plyne, Ze i#bgvajicim wkem travi dti u televize vicetasu
samy. Resto Ize pedpokladat, Ze u mensickitdrodice vice dbaji na jejich sledovani
televize a omezuiji jejickas fed obrazovkou. Tato tendence k@dhepochyba souvisi

s wkem dti, a je mozné se domnivat, Ze bude s rostouctkera ditte klesat.
Omezovani &i pri divani se na televizi tite souviset i s Urovni vEni rodte.
Z uvedeného lIze ipdpokladat, Ze dti, které jsou f sledovani televize omezovani
rodici, budou u televize travit mértasu a budou tak mémvlivnény reklamou, coz se

muze projevit nizSi znalosti reklam, pisinislogari.

Po nastupu dite do Skoly pibiraji vliv na di¢ v oblasti médii i pedagogove, u
nichz ot plati, Ze by mili byt spravhym pikladem a mit na tématiku médii ujéagy
nézor, ktery jsou schopni adekv&forezentovat svym Zékn. Pokud Zak filiS sleduje
televizi, mohou se u & objevit mizné projevy, které by ditel mel byt schopen
rozpoznat (zhorSeni progghu). Ackoli je sowtasna technicka stranka vyuky Siroka a na
vysoké udrovni, pesto by nerfla nahrazovat osobnostitele. V oblasti médii se
doporiuje pouzivat metody zazitkovéhdami nebo je vhodna diskuze s Zakyinaga

téma reklamnich trik (Ri¢an a Pithartova, 1995)

2.4.3 Vyvojova psychologie
Z neékolika teorii osobnosti byla vybrana teorie kogmiho vyvoje Jeana
Piageta. Piagetipdpoklada, Ze vyvoj jedince zavisi, jak na vrozéngiedpokladech,
tak na vlivech vijSiho prostedi, ve kterém jedinec wWsta. Kognitivni vyvoj jedince
se &li na senzomotorické, fpdoperani stadium, stadium konkrétnich a nakonec
formalnich operaci. Zdkzakladni 3koly se tyka konedesloperaniho a néasledujici

oper&ni stddium (Piaget, 2001).
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Sledovéni televizniho vysilani je ptdoveka z rekolika divoda pritazlive a
détmi je televize sledovana stéle viddiqan a Pithartova, 1995). Ze zndfiych Gdaij
lze usoudit, Ze se na obrazovku divaji radi vSictawi zakladni Skoly. Suchy (2007)
uvadi, Zze vnimani televizniho vysilani je zavisk wku a vyvojovych aspektech
(rozvoj kritického mysleni, Urowe mentalnich schopnosti, vyvijejici se osobnostni
struktura) Greenfieldova (Rogge, 1994 in: Blaze¥93) hovdi o divacké gramotnosti

neboli schopnosti rozumného, soudného divactvigktazviji individualitu.

U dti jsou patrné rozdily v dekdédovani a interpretanedialnich obsah
v souvislosti s ¥kem (Suchy, 2007). Obeg&rkti televizni pdad vylozer prozZivaji a
vnimaji celym &lem. S naptim se vyrovnavaiji tak, Ze si v mysikighravaji a dohravaji
pro né zajimavé djové momenty. Bhem sledovani televize vyuZzivajétd riznych
obrannych mechanisim které jsou automatické (Rogge, 1994 in: Blaze®95).
S prozitky u televize se lépe vyrovnavajétidz funkénich rodin a méh televizi

propadaji (Blazek, 1995).

V obdobi mezi Sestym az osmym rokem ziskavajti dschopnost
~chronologickéhotazeni scén“ (Suchy, 2007), takovyto prozitek seywaz,flow"
(Blazek, 1995). Bti vtomto obdobi uz tolik neprozivaj&dporadu, ale jeho sledovani
je stale provazeno fyziologickymi projevy (Such¥0Z). U ditte se vyskytuje i silna
potteba konfrontovat své divacké zazitky s ostatninz eniZze pomoci zmirnit

negativni vliv televize (Jirdk, 1998).

Od deviti, resp. desiti let je dischopno komplexyji porozuntt televiznimu
poradu, cozZ je zfisobeno pevazr tim, Ze di¢ je schopno odliSit realitu od fikce a dale
tim, Ze ma pdebné mnozZstvi zkuSenosti. Kolem jedenacti let gevafe schopnost
distance od ge a schopnost vystihnout jeho hlavni mysSlenku (§u007). Detaily a
pravodni fyziologické projevy fetrvavaji (Blazek, 1995). Pro dizaina byt velmi
dulezité okoli, zejména kamaradi, spoluzaci, a televse projevuje jako zalezZitost,
ktera k Zivotu nalezi. Pro dife velmi dilezité sledovat televizi a posléze ji diskutovat
s vrstevniky (Dirk Ulf Stétzel in: Hnikova, 2002).tomto wWku se objevuji rozdily
mezi pohlavimi, divky se ménstydi projevovat u televize své poci§astji nez
chlapci se obraci k do&ym a rychleji dokazou aktivovat své obranné medrag
(Blazek, 1995).
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3. PRAKTICKA CAST
3.1 Cil prace a hypotézy

3.1.1 Cil prace

Jak zdraziuje Ri¢an a Pithartova (1995), v sesné dob travi lidé stale vice
¢asu ped televizni obrazovkou a jsou ji tedy stale vicdivaéni. Souasré se
sledovanim televiznich padi sleduji lidé i televizni reklamy. Televizi a teieni
reklamy vnimaji Zacitznych vkovych udrovni jinak (Blazek, 1995; Suchy, 2007).
Cilem préce je zjistit, do jaké miry je sledovagiévize a televizni reklamy u Ziakéku
z&kladni Skoly vyhledavanaiinnosti a jakou roli v &m hraji rodée ZakKi, dale jak Zaci
zakladni Skoly rozumi a chapou televizni reklamjejaldcel a konéné ovlivnitelnost

zaki televizni reklamou.

3.1.2 Hypotézy
Na zaklad poznatk z literatury, uvedenych v teoretick&sti, empirického
pozorovani zak béchem uwitelské praxe a osobnich interakci &ndi byly stanoveny
nasledujici hypotézy:

Hypotéza 1:Sledovani televize a televiznich reklam je utzdklibenda aktivita.
Hypotéza 2: Omezovani Zakve sledovani televize souvisi &em Zak.
Hypotéza 3:Urovei chapani televizni reklamy a jejihdalu souvisi s skem Zak.

Hypotéza 4:V¢k zaki souvisi s jejich ovlivnitelnosti reklamou.

50



3.1.2.1 Hypotézy ovérované kvalitativnim vyzkumem
Hypotéza 1: Sledovani televize a televiznich reklam je uwizéhklibena aktivita.
Hypotéza bude a¥ovana vyzkumnou otazkou, zda Zaci prvni a driday sleduji radi

televizni vysilani i televizni reklamu.

Hypotéza 2: Omezovani Zakve sledovéani televize souvisickem Zak. Hypotéza
bude o¥fovana vyzkumnou otazkou, s kym se Zaci prvni a drtifdy divaji na
televizi. Vyzkumna otazkarpdpoklada, ze zaci prvni a druhédy se na televizni

obrazovku divaji fedevSim s rodi a ti je ve sledovani televize omezuiji.

Hypotéza 3: Urovei chapani televizni reklamy a jejih@elu souvisi sékem Zak.
Hypotéza bude atovana vyzkumnou otazkou, zda zaci prvni a drufdy trozumi

tomu, co je to televizni reklama, a zda znajipegivy (Eel.

Hypotéza 4: Vek Zald souvisi s jejich ovlivnitelnosti reklamotiypotéza vede k
vyzkumnym otazkam, Ze Zaci prvni a drukiéyt jsou schopni uveéstiixlad alespa

jedné televizni reklamy a jeden slogarpiser z reklamniho spotu, dale ze sep, aby
jim rodice kupovali vyrobky z televizni reklamy, a Ze&fivreklamam, ve kterych

vystupuji odbornici a znamé osobnosti. Okegiti jen rekterym televiznim reklamam.
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3.1.2.2 Hypotézy ovérované kvantitativnim vyzkumem
Hypotéza 1: Sledovani televize a televiznich reklam je uwizéklibena aktivita.
Hypotéza bude atovana vyzkumnymi otazkami, zda Za&tvrté az devatéridy radi
sleduji televizni vysilani, ale televizni reklameduji neradi, a zda setgina rodéu
vSech zak prvni az devat&idy domniva, Ze jejichdi sleduji radi televizni vysilani a

televizni reklamy.

Hypotéza 2: Omezovani Zzakve sledovani televize souvisickem zak. Hypotéza

bude o¥rovana vyzkumnymi otdzkami: za prvé zda plati¢ire jsou Zaci starsi, tim
castji sleduji televizni vysilani o santof tim mésn je rodie omezuji ve sledovani
televize, a za druhé zda plati, Ze u &d vySSim vzélanim je @tSi snaha o regulaci

sledovani televizniho vysilani @td

Hypotéza 3: Urovei chapani televizni reklamy a jejih@elu souvisi sékem Zzak.
Hypotéza bude a@fovana vyzkumnymi otdzkami, zd&tsina zak c¢tvrté az devaté
tiéidy chépe, co je to reklama, a rozumi jejindalu a v souvislosti tim, zda plati, &ien
jsou Zaci starsi, tim vice chapou televizni reklaanji (tel. Dale vyzkumna otazka
piedpoklada, Ze se¢tfina rodéa domniva, Ze jejich @i chapou, co je to televizni

reklama, a rozumi jejimucalu.

Hypotéza 4: Vek zali souvisi s jejich ovlivnitelnosti reklamotdypotéza vede k
vyzkumnym otazkam, Ze¢t8ina zak ctvrté az devatéridy je schopna uvéstiiilad
alespa jedné televizni reklamy a jeden slogarpisnicku z reklamniho spotu, dale ze
¢im vice Zaci sleduji televizni vysilani, tim viceaj televiznich reklam, slogarti
pisnicek z reklamnich spdta tim vice touzi po vyrobcich z reklamy. Vyzkunuotazka
dale redpoklada, Ze zactvrté az devaté&idy, ktai sleduji reklamu radi, vice touzi po
vyrobcich z televizni reklamy a Ze Z&ci, tkt¢sou rodéi omezovéani ve sledovani
televize, méa touzi po vyrobcich z televizni reklamy. &gvana je takeé fitomnost
televizoru v dtském pokoji a jeji vliv na touhu po vyrobcich kleen. Vyzkumna
otdzka pedpoklada, Zze&im jsou Zaci starSi, tim mé&nvti televizni reklamy, a Ze

wwe

vétSina zak veéii reklamnimu spotu, ve kterém vystupuje odbornibbonenama
osobnost. Vyzkumna otazka takéegpoklada, ze zaci z rodin s nizSidijmpem znaji
vice slogaf ¢i pisni a touzi vice po kupovani v reklamach propagych vyrobk,

protoze travi u televize vicasu.
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3.2 Metodika a vysledky kvalitativniho vyzkumu

3.2.1 Metodicky postup
V praci byly vyuzity d¢ metody sbru dat. U zak prvni a druhéitdy byl
z davodu jejich nizkého &ku pouzit kvalitativni vyzkum, konkrétnmetoda ohniskové

skupiny.

Metoda ohniskové skupiny (focus group) je vyzkurmreétoda, ktera je zaloZena
na diskuzi ¥tSiho p@tu osob (v pipact této prace §i osob = zak prvni a druhértdy)
na @fedem stanovené téma (ohnisko) édm které jsou data ziskdvana pomoci
skupinovych interakci, jez v deBasamovol® vznikaji a probihaji (Morgan, 1997 in:
Svaicek a Séova, 2007). Téma je stanoveno vedoucim vyzkumuykKte skupir
piedstavi a poté klade otazky k diskuzi. U tohotoautyyzkumu je doportovano ho
provadt v prostedi, které je respondémh dolie znamé a citi se ¥m prirozers

(Svaicek a Séova, 2007), proto byla vybrana mistnost kabineti p&itelky.

Nejprve byli Zaci kratce seznamenits/ddem a tematikou vyzkumu. Potom jim
byla na notebooku pulta ukazka reklamy. Celkengtem vyzkumu Z4ci shlédéityti
reklamy®® vzdy v okamZiku, kdy jejich pozornost &zda ochabovat, a ZA&ci &di
vyruSovat. S zaky byly postupnprodiskutovany otazky, které odpovidaji otazkam
z ,dotazniku pro zaky“ (floha 1). Otazky byly tedy séftovany do stejnych oblasti
jako u dotaznikového %eni, ale byly Zakm kladeny pimérend kjejich wku
zformulované, které otazky byly vzhledem k nizkémeku responderitvynechany?®

Zanalyzovana byla souhrnna data, tedy celkovy dgevypoedi kazdé ze
skupin. Data z jednotlivych skupin byla porovnanapsacovana na zakladgiedem

stanovenych hypotéz.

3.2.2 Charakteristika zkoumaného souboru
Zaci prvni a druhéfidy byli vybrani tak, aby co nejvice reprezentowdliné
typy Zaki. Procedura vyiru byla provedena na zakkadubjektivniho rozhodnuti pani

ucitelky. Zakim byl dan k vyplini dotaznik pro jejich rode.

> Kofola (vanéni, ,ja nemusim, ja uz ho vidim“), Mattoni (,Matton? neni“), WWW.CENTRUM.CZ
(,Bobika“), Oskar (,cena je stéle stejna”“, poznedVodafon)

¢ Pozn. autora: Vynechany byly otazky: Kolik hodend (piiblizng) sledujes televizi, Jaké je
zanmestnani tvych rodid.
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Celkem se kvalitativniho vyzkumu &astnilo 35 Zak, z toho 20 z prvnichrid
(11 chlapé a 9 divek) a 15 z druhychd (5 chlapé a 10 divek). ¥kové sloZeni Zak
prvnich tid se pohybovalo od Sesti do osmi let (6 let Qizdlet 10 zak, 8 let 1 Zak) a
u Zaka druhych tid od sedmi do osmi let (7 let 8 Zal8 let 7 zak). Jako bydlist bylo
v prvni #idé negastji uvedeno velké @sto (16 Zak), dale vesnice (3 Zaci), jednou
malé nésto a v druhéitdé se jednalo o velké &sto v 7 gipadech a v 8ifpadech o

vesnici. Rozlozeni zkoumaného vzorku bylo vice&mé@vnongrné.

Rozsah prace neumoznil zemit vSechna sesbirana data, proto byl Htwlpy

umisgn kompletni pepis dat ziskanych kvalitativnim vyzkumem.

54



3.2.3 Kvalitativni vyzkum v prvni tridé

Jako prvni byl vyzkum proveden v prvriids. U vSech skupiti, které se
vyzkumu z@astnily, bylo zaznamenanakolik spol&nych znak. Ve vSech skupinach
byli nejaktivrgjSi chlapci, kté se alecasto pekiikovali a povidali si mezi sebodimz
narusovali plynulost vyzkumu. Divky se vyzoaaly WtSi soustednosti, ale pesto
vSichni Zaci velmi¢asto odbihali od tématu.it®odem tohoto odbihani bylo dle mého
nazoru to, Ze si Z&ci prvnfidy nebyli schopni si wdomit rozdil mezi televiznim
programem a reklamou. Domnivam se tak z tofigodu, Ze Zaci vice mluvili o
televiznim programu, najxlad na otazku ,Jakou reklamu mas nefigd znéla
odpowd nasledova: Piraty z Karibiku, Shreka, Toma a Jerryho atd.tdlato mist by
se dalo namitnout, Ze se v televizi vysilaji i asky na tyto filmy a &ské pdady, ale
ze zmsobu, jakym i tyto informace podaly, bylo zjevné, Ze nemaji meysli
upoutavky. V pipact Toma a Jerryho dokonce v jedné skdpidci z&ali predvadt

nejvtipnejSi scénky z tohoto kreslenéhorpdu.

3.2.3.1 Hypotéza 1

H1: Sledovani televize a televiznich reklam je kizéblibena aktivita.
Vyzkumna otazka: Zaci prviidy radi sleduji televizni vysilani i televiznileeku.

Z vyzkumu vyslo, Ze vSichni Zaci prvriidy se radi divaji na televizi, kram
jedné divky (6 let, velké &sto).

Vzhledem k tomu, Ze Zaci prvnfidy ve WtSin¢ pripadi newdéli, co to je
televizni reklama (viz hypotéza 3), byla jim nejprproblematika objagna a az poté
jim byla poloZzena otazka, zda se na reklamu didai. VEtSina Zak se na televizni
reklamy diva opravdu rada, protoZe je bavi a khira.*® VVyjimku tvorila jedna Zakya
(6 let, velké nisto), ktera se, jak jiz bylo zmino vySe, nediva rada na televizi a tvrdila,
Ze ani zadné reklamy nezna. Je mozné, ze za jedmapim stoji &§aky emocionalni
problém, protozZe je nepragobdobné, Ze by Sestileté @ftenElo rado alespi kreslené

porady v televizi.

4" Pozn. autora: 4 skupiny po 5 Zacich
“8 Pozn. autora: Vifipads reklam, které jim byly puhy, se vSichni smali, bavili se &kieii koukali
s opravdovym zaujetim (ot&ena Usta)
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3.2.3.2 Hypotéza 2

H2: Omezovani zdkve sledovani televize souvisi gkem zak.

Vyzkumné otéazka: Zaci prvniidy se na televizni obrazovku divafegevsim s rodi,

kter je ve sledovani televize omezuiji.

Z4ci se ve svych odpastich shodli na tom, s kym se divaji na televiztastj,
jedna se o rode, se kterymi trdvicas u televize fedevSim véer. V odpolednich
hodinach a o vikendu se divaji nejvice sami nelsoseozencem. Jen &divky (6 let,
velké ntsto) a jeden chlapec (7 let, velkésto) uvedli, Ze se na televizi divaji
neiastji sami. O tématu regulace sledovani televiZggSina Zak tvrdila, Ze jim rodie
televizi nezakazuji. Jeden chlapec (7 let, velkétn) uvedl, Ze se na televizi nejéid

diva veer, kdyz nemze spat, ale Ze mu to radizakazuiji.

3.2.3.3 Hypotéza 3

H3: Urovei chapani televizni reklamy a jejihdelu souvisi s skem zak.

Vyzkumna otazka: Zaci prviidy nerozumi tomu, co je to televizni reklama, znag

jeji pravy uel.

Druha ¢ast vyzkumu byla za#iena na televizni reklamu, jejiz spravnou
charakteristiku podal v prvntité jen jeden chlapec. Ostatni Zaci &, co je to
reklama, nebo podali nespravnou definici. Obdodopadla i odposd” na otazku o
ucelu reklamy. Jak bylo jiz vySe uvedeno, pletli sklamy s filmy (,reklama jereba
Harry Potter??).

3.2.3.4 Hypotéza 4

H4: Vek zakh souvisi s jejich ovlivnitelnosti reklamou.

1. Vyzkumné otézka: Zaci prvnfidy jsou schopni uvéstiilad alespa jedné
televizni reklamy a jeden slogéinpisnicku z reklamniho spotu

Ackoli si Zaci pletli televizni reklamy s filmy, bylschopni uvést i &kolik

piikladi reklam. U Zak prvnich tid vitzila reklama na povinné ¢ani od

49 Zdroj: vlastni vyzkum
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Kooperativy, ve které je zaujala opice, ktéidi auto>® Dale se objevila reklama na Tic
Tac, Alzu.cz nebo na Médnky.

V okamziku vyzkumu si Zaci nemohli vzpomenout ndngdu pisniku, melodii

ani slogan z reklamy

2. Vyzkumné otézka: Zéaci prvnfidy si peji, aby jim rodie kupovali vyrobky

Z televizni reklamy.

Jednoznén¢ se Zaci prvnirtdy shodli na tom, Ze siigji vyrobky z reklam mit

doma a rodie jim je pry kupuji.

3. Vyzkumna otazka: Zaci prvniidy w7 jen rekterym klasickym televiznim
reklamam, ale &4 reklamam, ve kterych vystupuje odbornik nebo anam

osobnost.

Co se tyka dvéry v reklamu, shoda nepanovala. Z&ci tvrdili, Zidamam &ii
jen rekdy. VétSina se shodla na tom, Ze ##vreklamam na vitaminy, jako jsou
Martanci, ale pesto jim je rodie kupuji a oni je maji radi. Domnivaji se, Ze nejtak

zdraveé, jak séika v reklang.

Pokud vystupuje v rekla¥mejakad znama osobnost, tak gl ,protoze to jsou

opravdovi lidé,?? ale ostatnim, n&pSpidermanovi, nesi.

¥ Pozn. autora: 8i znaji fizné typy této reklamy a umi je iqulvést
1 Pozn. autora: Ani po zméni ngkolika nejznanyjsi Zaci nereagovali
°2 7droj: vlastni vyzkum
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3.2.4 Kvalitativni vyzkum v druhé tridé
Oproti Zakim prvni tidy se Zaci druhé&itdy projevovali klidrji, byli pozorrgjsi,
neodbihali od tématu, v menSiimise pekiikovali a jejich nadzory byli vice ujasné.

Zaci uz nendli problém s chapanim toho, co je to reklama, aniaknim pikladi.

3.2.4.1 Hypotéza 1

H1: Sledovani televize a televiznich reklam je kiZz@blibena aktivita.
Vyzkumna otézka: Zaci druhédy radi sleduji televizni vysilani i televizni leeku.
VSichni zaci uvedli, Ze se na televizi i na telenvireklamy divaji radi.

3.2.4.2 Hypotéza 2

H2: Omezovani zdkve sledovani televize souvisi &kem zak.

Vyzkumna otazka: Zaci druhddy se na televizni obrazovku divajegevsim s rodi,

kter je ve sledovani televize omezuiji.

Ve shoa@ s Zaky prvni fidy Zaci uvadli, Ze televizi sleduji népstji vecer
spole&né s rodti. Ob¢as se divaji i fes den (n€pstji sami nebo se sourozencem). Co
se tyka rodiovské regulace aiského sledovani televize, Zaci tvrdili, Ze r&dijim
televizi zakazuji jen v ifpact Spatnych znamek, pokud zlobi nebo pokud je venku
pékné pa@asi, a rodie chgji, aby si d@ti Sly hrat ven. Nkolik Zaka popsalo, Ze uz ma
své finty, jak oklamat rode a divat se na televizi fgs jejich zakaz.

3.2.4.3 Hypotéza 3

H3: Urovei chapani televizni reklamy a jejihdelu souvisi s skem zak.

Vyzkumna otazka: Zaci druhédy nerozumi tomu, co je to televizni reklama, znag

jeji pravy wel.

Jak jiz bylo v Uvodu zmimo, wtSina Zak druhé fidy byla schopna podat
smysluplnou definici toho, co je to reklama. Vyjimkbyla teti zkoumana skupina, ve
které wibec nikdo nebyl schopéfti, co je to reklama. Zadny z Zéki nepletl reklamu
s klasickym televiznim programem. @elu reklamy nili Zaci vcelku jasno. Reklama
podle nich slouzi k tomu, aby se écech ¥délo, dale aby se prodavaly a aby haly
penize. Z&ci, ki@ newddli, co je to reklama, si ani s touto otazkou & piilis rady.
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3.2.4.4 Hypotéza 4

H4: Vek zakh souvisi s jejich ovlivnitelnosti reklamou.

1. Vyzkumna otéazka: Zaci druhéidy jsou schopni uvéstilad alespé jedné

televizni reklamy a jeden slogéinpisnicku z reklamniho spotu.

Zé&ci dokaZou vyjmenovat z&@é@ mnoZstvi reklam: Alza.cz, Ufoun, T-Mobile,
ale nefastji zminovana byla reklama na hypotéku od Kosmébanky, dale vselijaké
reklamy na hréky, které jsou schopni podrobrmpopsat (nap reklamy na ,pisek”,

.koralky" a ,strojek na vyrobu zmrzliny*).

Co se tyge slogad nebo pisriek z reklam Zaci, znali mnohé z nich a velmi
ochotre je predvedli a bavili se u toho. Vyjimkou byla &ptieti skupina, ktera pry

7a4dné nezna.

2. Vyzkumné otazka: Zaci druhéidy si peji, aby jim rodée kupovali vyrobky

z televizni reklamy.

Vyrobky z reklam si ¥tSina Zak preje, ale zarove nekteri uvadji, ze rekteré
vyrobky nejsou ve skuteosti takove, jak jsou prezentovany v rekéamickolik zaka
v riznych skupinach jmenovalo jeden produkt, ktery kupuopravdu funguje (Ariel
kapsle na prani). Htky z reklam si peji Uplré vSichni a doufaji, Ze je opravdu
k Vano@im dostanod® V otazce potravin @i uvadily, Ze je po rodiich nevyzaduij, i
kdyZ piznavaji, Ze skteré vyrobky jim opravdu chutnaji (nawyrobky firmy Kinder),

zarove si Zzaci u¢domuiji, Ze tyto vyrobky jsou nezdrave.

3. Vyzkumna otazka: Zéaci druhéidy /i jen rekterym klasickym televiznim
reklamam, ale &4 reklamam, ve kterych vystupuje odbornik nebo anam

osobnost.

Oproti prvni tidé se n¢ni poner davéry v reklamu a vice Zdktvrdilo, Ze
reklame newii. Pokud se v reklatnobjevuje ®&jaky odbornik, tak mu &, stejré tak
znameé osobnosti, protoze je znama mezi lidmi. Qlgege ale i &kolik zaka, ktef ji
newii atikaji, Ze je uplacena. Na druhou stranu&sina Zak shodla, Ze by si vyrobek

takto dopordovany koupila.

%3 Pozn. autora: vyzkum byl prové&alv ifjnu
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3.2.5 Pouzité reklamy a reakce zakii na né
Béhem vyzkumu byly Zakm obou tid pustny ¢tyii prevazrie starSi reklamy.
Jako prvni to byla vZzdy vagini reklama na Kofolu, u které bylaqupokladano, Ze ji
budou Z&ci znat. Zaci ji poznali na prvni pohledbydi z ni nadSeni, dktefi se
dozadovali i opakovani. Na jaky vyrobek reklamaksétre je, se divak dozvida az na
konci reklamniho spotu. V mnohaipadech bylo zji&no, Ze po skafeni reklamy Zaci
nebyli schopni tuto skutaost utit. Byli tak nadSeni z iffb¢hu, Ze jakmile & skorxil,

pravdEpodobré prestali davat pozor a vyrobekghlédli.

V reklamg na minerélni vodu Mattoni, u které byléegdpokladéno, Ze ji neznaji,
se opakovala obdobna zalezitosiefoze se v tomtoripad objevuje napoj Mattoni v
pribéhu spotu w&kolikrat, wtSina Zzak na konci nebyla schopnidci, na co reklama

byla. Lze se domnivat, Ze Z&ky v rektapaujal jen pib&h.

Televizni reklama od byvalého telefonniho operatoskar zaky velice bavila,
ale, jak bylo pedpokladano, &Sina Zak nechapala, o co se v reklapedna, coz v bylo
pravdépodobré zpisobeno tim, Zze Zaci nemaji zkuSenosti se zaleditostkajicimi

mobilniho telefonovani.iffbéh ale pochopili a byli schopnigvyprat.

Posledni reklamu é&Sina Zzak znala, ale off nechapala, na co reklama je.
Jednalo se o internetovy prohkéZz€entrum.cz. Jefejmé, Ze zaci jeS§tnemaji takové
zkuSenosti s internetovym vyhledavanim. Ale zatopetaké mozné, ze pokud by se
jednalo o prohlizé Seznam.cz, ktery patmezi nejpouziva¥si a tedy i nejznasi u
nas, tak by &d¢li, o co se jedna. Nicmé&nmalo Zak pochopilo pibeh reklamniho
spotu. Jeden zakekl, Ze tomu rozumi, ale kdyZz byl pozadan, abipgh ostatnim
vyswtlil, tak nebyl schopen. Jakmile reklamu zhlédizdodruhé s tim, Ze bylifpdem
upozorreni, Zze si maji vSimat pejska (Bobika), tak reklamnavdpodobré pochopili a

smali se.
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3.3 Metodika a vysledky kvantitativniho vyzkumu

3.3.1 Metodicky postup

Dotazniky byly sestaveny dva, jeden pro zakiil0Ra 1) a druhy pro jejich
rodice (Riloha 2). Dotazniky byly za#ieny do oblasti sledovani televize, vnimani
televizni reklamy a samégjme na identifik&ni Udaje, na jejichz zakladyla ziskana
data zanesena do tabulky. Data byla nasldétidéna do dalSich tabulek nebo pomoci
raznych vzoré v programu Microsoft Office Excel analyzovana.éghto udaj bylo
mozno vytvdet grafyc¢i koneiné tabulky, ze kterych byla mozn4 nasledna intéspee
vyzkumem ziskanych dat.

Dotaznikové Séeni bylo provedenodnem nésial z&i a fijna roku 2010 na
Zakladni Skole Matice SkolskéGeskych Budjovicich. Tato $kola byla vybrana proto,
Ze jsem na niysobila v rdmci své souvislé praxe &lanjsem tak moznost zjistit, Ze
Skolu nav&tvuje pestry soubordti, jak Zaci dojizdjici z okolnich vesnic, tak #stské
déti, tak i ckti z détského domova. Do zkoumaného souboru byli zahrati prvni,

druhé atvrté az devat&idy zakladni Skoly a jejich rock.

VSem zZakim ¢tvrté aZz devaté&idy, ve kterych jsem provélh souvislou praxi, a

vSem jejich rodium byl dan k vyplgni prislusny dotaznik.

3.3.2 Volba otazek

V dotaznicich byly pouzity otazky otené, polootekené a uzasene.
V dotazniku pro Zaky byla prviast snéfovana na identifikéni idaje, druh&ast byla
vénovana televizi aieti ¢ast televizni reklagh Dotaznik pro rodie byl koncipovan
obdobrt. Prvni ¢ast byla zar¥ena na identifikéeni Gdaje, druh&ast byla ¥novana
televizi a teti ¢ast televizni reklag z pohledu rodii na své dti. K dotaznikim pro
rodice byla gipojena ictvrta cast, ktera se tyka jejich osobniho vztahu k telgviz
reklameg, a pat&ast, nazvana dofljici otazky, ve které bylo zjigvano jejich vzdlani

a pramerny ¢isty rodinny ngsicni prijem.
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3.3.3 Charakteristika zkoumaného souboru
Vyplnéni dotaznik ZaKy i rodti bylo dobrovolné a anonymni. Zaci i rédibyli

v Uvodni¢ésti dotazniku seznameni &lem tohoto vyzkumu.

Dotaznikového S&tni se zdastnilo celkem 109 Zdék zakladni Skoly,
z celkového p&tu 145 mezi zaky rozdanych dotazinikzn., Ze navratnost dotazfiik
¢inila 75 %. Z celkového @ou 109 dotaznik bylo 13 (12 %) shledano nevyhovujicimi
z davodu nevyplgni identifikainich Gdaj (negastji se jednalo o nevyptmi pohlavi
nebo ¥ku respondenta). Tyto dotazniky nebylyazeny do dalSi analyzy. Ygzené
dotazniky obsahovaly shodné (daje jako ostatnizdétg. K analyze bylo postoupeno
96 dotaznik. Dotazniky byly analyzovany na zaktadéku, pohlavi a mista bydli&t
Zaki. Zkoumany vzorek 96 respondéne tvaren z 52 % respondenty Zenského pohlavi
(50 divek) a ze 48 % respondenty muzského pohi/ichlapé). Skola, ve které byl
vyzkum uskuténén, se nachazi mimo hlavni centrunésta Ceskych Budjovic, proto
vice nez polovina zdkpochazi z okolnich vesnic (55 %)impo zCeskych Budjovic
pochazi 38 % respondénd zbytek, tedy 7 % zékiaké do Skoly dojizdi, ale pochazi z
jiného mensiho wsta. Vzorek je rozloZzen medivrtou az devatouridu.

Dotaznikového S&ni rodét se aktive zdcastnilo 130 rodin 2aki zakladni
Skoly, z celkového pdu 180 mezi Zaky rozdanych dotazinikzn., Ze navratnost
dotazniki cinila 72 %. Kroné 2 dotaznik, ve kterych chy#ly zakladni identifik&ni
Gdaje, byly vSechny vracené dotazniky shledany wyficimi. Oba tyto dotazniky byly
pro zjednoduSeni z $ehi vyloweny. K dalSi analyze bylo tedy postoupeno 128
dotazniki. Dotazniky pro rodie byly navic oproti dotazniikn pro Zaky analyzovany na
z&klad nejvyssSiho dosazeného ¥kihi rodtt nebo pémeérného cistého ngsicniho
piijmu rodiny. Z celkového gitu 128 respondefitnebylo u dvou dotaznikvyplnéno
pohlavi rodée a naopak u jednoho dotazniku byla éena matka i otec. Ze zbylych
126 dotaznik se jednalo o0 84 % (106) respondeenského a 16 % (20) muzského
pohlavi. Rodice vyphovali dotazniky s ohledem na jedno své& dieé wku zakladni
Skoly. Dotazniky byly respondenty vyghmy s ohledem na 70 divek (59 %) a 58
chlapd (41 %).
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Tabulka 1 RozloZeni zkoumaného vzorku dle

Tabulka 2 RozloZeni vzorku dle ¥ku a pohlavi

pohlavi v jednotlivych tiidach zaki
TRIDA | CELKEM CHLAPCI | DIVKY VEK | CELKEM | CHLAPCI | DiVKY
4. tFida 15 7 8 6 let 7 4 3
‘Z' t”ga ig ; g 7let 18 7 11
. tFida
7.wida| 20 11 9 8 let g 2 2
8. tfida 21 8 13 9 let
9. t¥ida 11 5 6 10 let 18 11 7
11 let 15 3 12
12 let 12 5 7
13 let 29 16 13
14 let 7 2 5
15 let 8 4 4
Tabulka 3 Zaméstnani rodi¢a respondenti
ZAM ESTNANI MATKY [ POCET I V
Zdravotni sestra 10 ZAM ESTNANI OTCE | POCET
Prodavéka 9 Podnikatel 13
Ucitelka 6 Ridic 8
Ucetni 5 Technik 7
Uiednice 5 Elektrik& 4
Administrativni pracovnic¢ 4 Zednik 3
Doktorka 4 Manz?lzer 2
Délnice 3 Bagrista 2
Podnikatelka 3 Truhld 2
Obchodni referentka 3 Technik ngticiho vozu 2
Laborantka 3 Hask , 2
Servirka 2 Programator 2
Kuchaka 2 Délnik . 2
Uklizecka 2 Automechanik 2
Pomocnice 2 . _
Neidentifikovatelné 6
Mateisk& dovolena 7 NevyplrEno 15
Bez prace 3 Ostatni (celkem 36 x) 1
Neidentifikovatelné 7
Nevyplnino 7
Ostatni (celkem 21 x) 1

Tabulka je uvedena Zidodu gehledu o skladbvybraného vzorku z hlediska
povolani. Nejvice matek pracuje jako zdravotnirgegirodavaky, witelky a otcové
negastji podnikaji, dale pracuji jaktidi¢i z povolani, techniati elektrik&i.
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Béhem vyhodnocovani dat, ziskanych dotaznikovyriesén, bylo zji&no, Ze
n¢které z otazek v dotaznicich nemaji pro analyzuovigajici hodnotu. Byly proto
z Seteni vyjmuty. Vzhledem k vysledin, které ukazaly, Ze demografické ptome
(pohlavi, misto bydligt a v rekterych gipadech i ¥k) vedly k velmi blizkym
hodnotam, byly tyto oblasti pro zjednoduSeniazgny.

Rozsah prace neumoznil ze@it vSechna sesbirand data, proto byiktera
umisgna do pilohy. Jedna seipdevsim o jednotlivosti a zajimavé poznatky.

Aktivné se vyzkumu z&astnilo 35 Zak prvni a druhe, 109 Zakitvrté az devaté
tiéidy a 130 rodit. Celkem se tedy vyzkumu akti&z(castnilo 274 respondeitz toho
dotaznikového Sini 239 respondeint Rozdano bylo celkem 325 dotazhila
navratnost tedycinila 74 %. Celkem 15 dotaznikbylo posléze viazeno kuili
nevyplréni zakladnich identifikenich Gdaj. Udaje uvedené ¥¢hto dotaznicich se

nijak neliSily od udaj ve sprava vyplnénych dotaznicich.
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3.34 Hypotéza 1

H1: Sledovani televize a televiznich reklam je kiZz@blibena aktivita.
1. Vyzkumna otazka: Zacivrté az devatéidy radi sleduji televizni vysilani.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti sleduji z 9ltétevizi radi, 7 % uvedlo

opak a 2 % dotaznikzustala nevyplana.
2. Vyzkumna otézka: Zacivrté az devaté-idy sleduji televizni reklamu neradi.

69 % respondeittvrdi, Ze se nerada diva na televizni reklamykapeedly jen
4 % respondeit 25 % respondefitse reklamu v televizi diva rado jenekay”“. 2 %
dotazniki zistala nevyplana.

Na konec dotazniku byla imyslrarazena otadzka, zda by Zak televizni reklamy
zruSil nebo ne, ztohouslodu, aby mifila otazku, zda Zaci maji radi reklamu.
Procentualni rozloZzeni obou vyslédje velmi podobné. 4 % respondénivedla, Ze
reklamu sleduji radi, a v porovnani k tomu se 3e¥ponderit vyjadtila k zachovani
televiznich reklam. DalSiisla se jiz rozchazeji. ,#kdy" sleduje televizni reklamu rado
25 % respondeifita ,nékteré” reklamy by zrusSilo 63 % respond&ntelevizni reklamu
nema v oblik 69 % Zaki, ale zrusilo by ji jen 34 % z&ékZ toho vyplyva, Ze &oli se
na televizni reklamu nediva rado 69 % &akrusila by ji jen polovina z nich.
Pravdpodobre si Zaci u¢domuji potebnost reklamy pro televizni stanici, obchodniky,

ale i jeji vyhodnost pro televizniho divaka.
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3. Vyzkumna otazka:étsina rodi vSech 2ak prvni az devéé tfidy se domniva,
Ze jejich dti sleduji radi televizni vysilani a televizni raly

Z vyzkumuje patrné, 264 %zaki véku zakladni Skoly se na telei dle ndzoru
rodica diva rado 34 % rodét uvadi u svych &i, Ze se pouze gkdy" divaji rady,
pouze 2 % tvrdi, Ze jejichetd nerady sleduji televi:z

lI. CAST pro rodi&e - televizni reklama: Otazkag. 1 - S jakou davkou zajmu se Va
dit¢ diva na televizni reklam

Graf 1 Zajem zaka o sledovani reklamy

1% 1%

H S VELKYM ZAJIMEM

H S JISTOU DAVKOU ZAIMU
& BEZ VETS[HO ZAJMU

H NEDIVA SE, NEMA ZAJEM
H SLEDOVANI MA ZAKAZANO
& NEVYPLNENO

Mezi zaky ¥ku zakladni Skoly fevazuji ti, ktéi se podle rodii na reklamt
divaji bez ¥tSiho zajmu (53 %). Na druhém ngigdou Zaci, kté se podle nazoru svy«
rodi¢a divaji na televizni reklamu s jistou davkou zaj(80 %). S velkym zajmem ¢
na rekhmu diva jen 5 % z#éka naopak 10 % z8kji sleduje dle rodii s nezajmem
nediva se na ni. Jeden Z4k ma sledovani reklamelevizi zakdzano a jeden dotaz

zastal v této polozce nevypin.
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3.3.5 Hypotéza 2

H2: Omezovani zakve sledovani televize sou\ s wkem zak.

1. Vyzkumna otazkeZaci ctvrté az devatéridy se na televizni obrazovku div

predevSim sami nebo sourozencem,end rodici.

ll. CAST dotazniku pro Zzaky — . CAST dotazniku pro rodite —
televize: Otazkaé. 4 — Na televizi se televize: Otdzka¢. 3 - S kym se diva
negastji divam: Vase di¢ prevazri na televizi
Graf 2 S kym zaci sleduji Graf 3 S kym zaci dle
televizi rodicli sleduji televizi
56; 36% 69: 32 % 75;35%
01 26% a0, 25% 62;29%
21;13%
j i I 10; 4%
: el
x O,\i&(’ (_)QQQ\O 6’\?0% s‘? o/\ﬁ§§§ (_)%OQ ’ 6@0
> S S S
& S &2 S
Televizi sleduji Zaci nejvice Dle rodict sleduji Zaci televiz
samot (36 %), sesourozencem (26 ¥ nejvice srodi (35 %, sami (32 %) a
a srodti (25 %). Do kategorie ,jina se sourozencelf29 %. ,Jina moznost*
moznost“vyplnili Zaci: s celou rodinou, zahrnuje sledovani celou rodinou,
s kamarady, prarodti nebo fizre. razré a sbabtkou.

Hlavni rozdil mezi odpodd’mi Zaki a rodta je v ndzoru na sledovani televi
srodi¢i. Tato moznost u rodi prevaZzuje nad sledovani televize o samTento jev,
pii kterém se snazi rotk vypadat |épe, a tudmohou bytdata zkreslena, se odborné

terminologii nazyvéa sociélni deziderabi® (social desirability).

* Pozn. autora: Hewstera Stroebe (2006) ,Soci#ldeziderabilita znamena, Ze probandi usiluji, @ty
se prezentovali pozitivnim swtle, tudiz zpravidla referuji zdrzendiw strachu, Gzkosti, proziva
nenavistici o predsudcich, fipadré o jakémkoli jiném projevdi pocitu, ktery by podle jejicnazoru
mohl byt vniman negativn Podob# si hlidaji i projevy chovani, aby tzv. ngali Spatny dojem.
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2. Vyzkumna otazkeCim jsou zéaci starsi, tindaseji sleduji televizni vysilani

samog.
ll. CAST dotazniku pro zaky— televize:Otazkag. 4 —Na televizi se ejéastji divam:

Graf 4 S kym zaci sleduji televizi
dle skolni tridy

1 S RODICI

H SAM/A

4. tfida 5. tfida 6. tfida 7. tfida 8. tfida 9. tfida

Zvyzkumu vyplyva, Ze atimco u Z2ak do Sestétiidy jsou hodnot témet
shodné, u starSich Aakirevazije sledovani televize o sandatez : rodici.

Pokud se porovna stupe (4. a 5. tida) a 2.stupea (6. a: 9. tida) zakladni
Skoly, je Zejmé, Ze u 2ak1. stupné neni patrny rozdil mezi sledovani televi: rodii
nebo o samét(50 % x 50 %), ale u zék2. stupw je sledovani televize o samic
castjSi (sam/a 62 % x rodi¢i 38 %).

68



ll. CAST dotazniku pro rodi¢e — televize: Otazkaé. 3 - S kym se diva Vase di

prevazmi na televizi?

Graf 5 S kym Zaci dle rodicu sleduji televizi
dle véku

7;58% 16;62% 2;67% 3;38% 9;60% 9;53% 7;50% 15;48% 5}56% 3;300

- S RODICI

4 H SAM/A

6 let 7 let 8 let 9let 10let 11let 12let 13let 14let 15let

Z grafu je vidt, Ze svékem stoupa sledovani telegip samat a klesa sledovani

S rodgi.

Porovnani nazoru zéka rodii:

Zatimco u Zak jsou rozdily mezi sledovanim televize o samo¢bo rodici
vétSi, udaje od rodii ve wtSing pripadh ukazaly vyrovnané hodnoty u obouisphi

divani se na televizi.
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3. Vyzkumna otazk:Cim jsou zaci starsi, tim méfe rodice omezuji ve edovani

televize.

ll. CAST dotazniku pro zaky — televize: Otazkag. 6 — Rikaji Ti rodice, kdy se smi

nebo nesmis divat na televi

Graf 6 Regulace sledovani televize rodici
dle skolni tridy

16

14

12

10

@=gmm ANO
A A el NEKDY

LemNE
> e ‘A-'@_\

4. tfida 5. tfida 6. tfida 7. tfida 8. tfida 9. tfida

Tento graf vystihuje snahu rd@di o regulaci dtskeého sledovani televiz
Nejvétsi snahy jsou u nejmlad3ich #alsvékem postupd klesaji. Ungrné k véku
stoupa tvrzeni zdk Ze rodée nijak neovliviuji jejich divani se na televizMozZnost
.Neékdy* ma swij vrchol vsedmé fidé, kdy se, jakse ukazuje i ostatnich hod,
pravdépodobré snaha rodic meéni smérem Kk mirgjSim tendencim pristupu ke

sledovani televize.
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Il. CAST dotazniku pro rodi¢e — televize:Otazkas. 5 - SnaZite sedjakym zpisobem
regulovat Vase ditve sledovani televiz

Graf 7 Regulace sledovani televize
dle véku ditéte

25
20
15
e ANO
10 @i@mNEKDY
HeoNE
5
0 T 1

6let 7let 8let 9let 10let 11let 12let 13let 14let 15let

Z grafu je Zetelrg vidét, ze ,ne* odpo¥délo minimum rodéu. Na druhou stran

»-ano“ ve vSech vkovych kategoriich, krothdevateitdy, prevazuje.

Porovnani nazoru zéka rodéu:

V ptedchozich dvc grafechje na prvni pohled vigt rozdil mezi odpo¥d’mi
Zaka a rodta. Zatimco u Zak se odpowdi prolinaly, u rodit kladnd moznos
pievysuje vSechny ostatni. Existuje pro t&kalik vysvétleni, bul’ jsou data zkreslen
protoze se rode snaili ukazat se JepSim s¥tle, nebo maji Zaci na omezovi

sledovani uelevize jiny nazoti pohled nez rodie.
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4. Vyzkumna otazka: Ra@ s vySSim vzthnim se vice snazi o regulaci ve
sledovani televizniho vysilani svyetid

V. CAST dotazniku pro rodi¢e - dophiujici otazky: Otazkas. 1 - Nejvy3si dosazené
vzaklani obou rodit.

» OTEC

Tabulka 4 Otec SS a snaha o regulaci sledovani Tabulka 5 Otec VS a snaha o regulaci sledovani
TV TV

ANO NEKDY NE ANO NEKDY NE

9 1 1 3 1 0

Z celkového p&tu patnacti oté, kteti vyplnili dotaznik, je jedenact
stredosSkolského vzdani a ctyifi vysokoSkolského vzdani. Jak je z obou tabulek
patrné, ¥tSina otd se snazi regulovat sledovani televize u svyith 8 stedoSkolsky
vzklanych oté se vyskytuje i jedenifpad, kdy se otec snazi jenékuly”, a jeden
piipad, kdy se otec ,nesnazi. U vysokoskolskydiadych otdé, atkoli je vzorek velmi
azky, je vict, Ze Zzadny nenechava sledovani televize nsi ddmotném a usiluje o

usmernéni jeho sledovani televize.

» MATKA
Tabulka 6 Matka ZS a snaha o regulaci sledovani Tabulka 8 Matka SS a snaha o regulaci sledovani
TV TV
ANO NEKDY NE ANO NEKDY NE
1 0 0 49 10 2

Tabulka 7 Matka SOU a snaha o regulaci

sledovani TV Tabulka 9 Matka VOS a snaha o regulaci
sledovani TV
ANO NEKDY NE -
ANO NEKDY NE
4 4 1
2 1 0
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Tabulka 10 Matka VS a snaha o regulaci

sledovani TV

ANO

NEKDY

NE

16

0

0




Celkem byly dotazniky vypkmy 91 respondentkami Zenského pohlaviekoz
1 uvedla jako nejvySSi dosazené 8tadi zakladni Skolu, 9 vyeni, 62 siedoskolské

vzklani, 3 vysSi odborné vhni a 16 vysokoSkolské v&dni.

Z tabulek vyplyva, Ze celk@évse matky snazi regulovatétdké sledovani
televize. Déle z nich vychazi, Ze mezi matkami &uy vzdlanim mizi moznost ,ne".
VysokoSkolsky vzdlané Zeny shodnuvedly jen moZnost ,ano“. BohuZzel i wipac
matek je vzorekiflis maly p‘redevsim v oblasti zakladniho dini a vyuieni.
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3.3.6 Hypotéza 3
H3: Urovei chapani televizni reklamy a jejihdalu souvisi vékem Zak.

1. Vyzkumna otazkeNaprosta ¥tSina zak ctvrté az devdt t/fidy chape, co je to

reklama, a rozumi jejimucalu.

Nl. CAST dotazniku pro Z&ky — . CAST dotazniku pro zaky —
televizni reklama: Otadzkac. 1 — televizni reklama: Otézkac. 3—
Pokus se mi popsat, co je to, po Jaky si mysli§, Ze ma reklam televizi
tvého nézoru, televizni reklan acel?

Graf 8 Pochopeni Graf 9 Pochopeni ucelu

televizni reklamy televizni reklamy

68; 72% 80; 82%

26; 28%

18; 18%

ANO NE ANO NE
Obsah pojmu reklama chape 72 %&a 28 % ne. Belu rozumi 82 % 74l a

18 % neSouhrng Izeftici, Ze ti ¢tvrtiny Zaki zkoumaného vzorku vi, co je to reklar

a znaji jeji del.
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2. Vyzkumna otazk Cim jsou zaci starsi, tim vice chapou televiznianeki a jeji

Ucel.

lIl. CAST dotazniku pro Zaky — televizni reklama: Otazkag. 1 — Pokus se mi popsat,

co je to, pdle tvého nazoru, televizni reklar

Graf 10 Definice televizni reklamy
v souvislosti s vékem

M NE
M ANO

4. tfida 5. tfida 6. tfida 7. trida 8. tfida 9. tfida

Z grafu vyplyva, Zekrome 5. tidy wtSinazaki rozumi obsahu pojmu televiz
reklama. V9. tidé se jedngiz o 90 % vSech zak

Pri sloweni #id do dvou stufi zakladni Skoly vyplyne, Zze 59 % Zédka 1.

stupni a 80 % Zdkna 2. stupni chape pojem reklan
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ll. CAST dotazniku pro zaky — televizni reklama: Otazkag. 3 — Jaky si mysli§, Ze

ma reklama velevizi el

Graf 11 Pochopeni ucelu televizni reklamy
dle skolni tridy

H NE
M ANO

4. tfida 5. tfida 6. tfida 7. trida 8. tfida 9. tfida

Z grafu plyne, Ze porozurni &elu reklamy se zvySuje @mé < vékem. Od
Sestétidy chape el reklamy vice nez 80 % zak

| z hlediska Skolnich stuyi se tendence opakuje. 70 % #dk stup® a 85 %
Z&ki 2. stupi chape gel televizni reklam»

76



3. Vyzkumna otadzkiNaprosta ¥¢tSina rodiciz se domniva, Ze jejicketil chapou, cc

je to televiznteklama, a rozumi jejimuc@lu.

IV. CAST dotazniku pro rodi&e — televizni reklama:Otazkag. 2 - Myslite si, Ze je

Vase di¢ schopno chapat, Ze za televizni amou stoji obchodni zajmy spotesti”

Graf 12 Schopnost zakt chapat ucel reklamy

48;37% 46; 36%

18; 14%
10; 8%
5;4%
ANO SPISE ANO NEVIM SPISE NE NE NEVYPLNENO

Na otazku, zda si rock mysli, jestli jejich ¢&ti jsou schopné chapatcei
reklamy, odpovdélo 37 % ,ano" a 36 % ,spiSe ano“.toho vyplyva, Ze #tSina dti
dle svych rodit, je schopna rozu#h G¢elu reklamy. Naopak 4 % ragli se domniva, Z
toho jejich déti schopny nejsou. 14 % respondemirdi, Zze ,spiSe ne* a 8 % radi

nevi. Jeden dotaznikigtal nevyplgn.

IV. CAST dotaznik pro rodi¢e — televizni reklama: Otazkaé. 3 - Myslite si, Ze je

Vase di¢ schopno odlisit televizni program od reklar

Graf 13 Schopnost odlisit

televizni program Graf zetelt ukazuje, Ze s
od reklamy rodice domnivaji, Ze jejich &i jsou v
6% 1% naprosté #3iné (93 %) pipadi
® ANO
" schopné odliSit televizni program
H SPISE ANO
= NEVIM televizni reklamy. 6 % respondér
H SPISE NE odpowdélo ,spiSe ano“Jeden dotaznik
M NE zastal nevyjnén.

LI NEVYPLNENO
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3.3.7 Hypotéza 4
H4: V¢k Zaka souvisi  jejich ovlivnitelnosti reklamou.

1. Vyzkumna otazkiNaprosta vtSina zak ctvrté az devaté&idy je schopna uvést

priklad alespa jedné televizni reklamy a jeden slogapisnicku : reklamniho

spotu.
ll. CAST dotazniku pro zaky — . CAST dotazniku pro zaky —
televizni reklama: Otazka¢. 4 — Pokus televizni reklama: Otazka ¢. 5 —
se popsat alespa3 reklamy : televize, Vzpomenes si té na rgjakou pisniku,
které se Ti lbi nebo které si pamatuj melodii nebo slogan reklamy?
Graf 14 Zapamatovani Graf 15 Zapamatovani
alespon jedné reklamy alespon jednoho sloganu
65; 68%
60; 62%
22;23%
16; 17% 15; 15% 14; 15% i
REKLAMA NEVIM NEVYPLNENO SLOGAN, PiSEN NEViM NEVYPLNENO

V obou gfipadectbyly dvé tretiny Zaki schopné uvégiriklad televizni reklamy
(68 %) a sloganui pisre (62 %. U obou dopiovacichotazekje mozné, ze je Zaci
nevyplnili, protoZze nesdéli a nenapadlo je napsat ,nevi, nebo se jim nechio

piremyslet a &co vypisovat.
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2. Vyzkumna otazkaCim vice zaci sleduji telewni vysilani, tim vice zn:
televiznich reklam, slogarci pisnicek :reklamnich spat a tim vice touzi p
vyrobcich zeklamy

Graf 16 Vliv poctu hodin u televize
na zapamatovani reklam

M NE
HANO

0 0,5az2 2,5az3,5 4 3 vice

Se stoupajicim gitem hodin stravenych u televizni obrazovky, stoupécet
zapamatovanych reklam. Tento trend seneprojevuje u Zak kteri uvadi, Ze se desir
na televizi divaji vice jak 4 hodiny, cozZ nejspédeivisi : problematikor této kategorie.
Je nepravépodobné, aby zak zakladni Skoly sledoval detelevizi Sest, sedndi
dokonce jedenact hodin. Je mozné, :azka nebyla pochoperaazéaci otazku vyplnili
sohledem na sledovéni televize za ty. Jeden Zak tvrdil, Ze se na televizi ned

proto ani nezna zadnou reklan
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Graf 17 Vliv poctu hodin u televize
na zapamatovani pisni, slogant

H NE
M ANO

0 0,5az2 2,5az3,5 4 a vice

Podobr jako u gedchoziho grafu stoupi poctem hodin strdvenych u televi
mnozstvi apamatovanych pisfek ¢i slogarmi zreklamy. Stejd sei zde projevuje

opaina tendence u 74, kte sleduji televizi 4 a vice hodin.

Graf 18 Vliv poctu hodin u televize na touhu
po vyrobcich z reklam

i NE

E NEKDY

H ANO
2 4%

0,5az0,75 2,5az3,5 4 3 vice

Graf zavislosti tohy po kupovani vyrobk z reklamyna pd@tu hodin u televiz:
ukazuje podobné trendy jako dvéegchoi grafy. Srostoucim pstem hodin u televiz
si touha po vyrobcich udrZuje vyrovnanou hladiria,akategorie ,vice jak 4 hodiny
prudce viista zde se jiz neobjevuje Zadny Zak, ktery po vyroba reklamy netouZzil.

Zak, ktery televizi udagnesleduje po vyrobcich netouzi.
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3. Vyzkumna otazkZaci ctvrté az devatéidy, ktef sleduji reklamu radi, vic
touZi po vyrobcich televizni reklamy.

Graf 19 Vliv obliby reklamy na touhu po vyrobcich z ni

2; 50% 39; 59%

i NETOUZ|
H NEKDY
M TOUZ|

3;5%

RAD/A NERAD/A

U 4 responderif kteri tvrdi, Ze maji radi televizni reklamy, je touha

~ 7

vyrobcichvyrovnana: 50% ,8kdy" touzi, 50% ,netouzi“.

U responderit, ktefi nemaji reklamy radi, fipvaZzuje opénd tendence, &Sina
znich po vyrobcich reklam netouzi (59 %). 36 %nich uvedlo ,rkdy* a5 % si

vyrobky preje.

Vzhledem knizkému potu responderit se zda Ze vysledky yzkumu nemaji
v tomto Fipadt dostaténé vypovidajici hodnoti
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4. Vyzkumna otazk Zaci ctvrté az devatéridy, ktes jsou rodii omezovani v

sledovani televize, métouzi po vyrobcich televizni reklam

Graf 20 Vliv regulace sledovani televize rodici
na touhu po vyrobcich z reklamy

M NETOUZ{
H NEKDY
H TOUZ|

1;3%

1; 4%

REGULUJI NEREGULUJ|

Respondenti, ki€ uvedli, Ze se jejich rod snazi o regulaci jejich sledov:
televize, touzi mé&nhpo vyrobcich reklamy. 68 %¥Zaki tvrdi, Ze je neclii, 29 % si je
pieje ,neékdy” a jen lodpowdél ,ano”.

U zali, kterym rodée nezasahuji do divani na televizi, se vysledky obratily
prevazuji Zaci, kg se ,rekdy" preji (62 %, a Zak, ktery si jefgje (1), naddmi, kteri
po nich netouzi34 %).
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5. Vyzkumna otazka: Zaci, kKfemaji \détském pokoji televizor, touzi vice
vyrobcich zeleviznireklamy.

ll. CAST dotazniku pro Zaky — televize: Otdzkaé. 5 - MaS u sebe pokojicku

televizi?
Vyzkum, jak ZaKi, tak rodta ukéza, Ze 47 % zak ma vlastni televizi a 53 %

nema.

Graf 21 Vliv pfitomnosti televize v pokoji na touhu
po vyrobcich z reklamy

H NEMA TV
HMATV

ANO NEKDY NE
V grafu se projevil trend Zék ktefi maji televizi \ pokoji, netouZit po vyrobcic

zreklam. Naopak Zzaci, ktev pokoji televizi nemaji, touzi po vyrobcict reklam
mnohem vice (71 % x 29 %
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6. Vyzkumna otazkiCim jsou z&ci starsi, tim mé&reii televizni reklari

N

lIl. CAST dotazniku pro zaky — televizni reklama: Otazkaé. 8 — V& tomu, co
tikaji v reklang?

Graf 22 Duvéra v televizni reklamu

dle skolni tridy
1, 5%

M ANO
H NEKDY
H NE

4. tfida 5. tfida 6. tfida 7. trida 8. tfida 9. tfida

Kromé 5. fidy lze \grafu vypozorovat trend poklesu odgdv ,nékdy“ a
naristu zaporné moznosti. vyzkumu vyslo, Ze sostoucim ¥kem roste nedvéra

k televizni reklam.

Duavéra vreklamu :hlediska sloteni Skolnich i#id do Skolnich stuf
nezaznamenala tét zadné rozdily57 % zZak 1. stup® a 54 % zak 2. stups reklame
newti. N ekdy" uvedlo 43 % Zak 1. stupi a 44 % Z&k 2. stupsg.
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7. Vyzkumna otazka: Naprostét$ina zak ctvrté az devatéidy wri reklamnimu

spotu, ve kterém vystupuje odbornik nebo znamanosab

ll. CAST dotazniku pro zaky — televizni reklama: Otazkad. 9 — KdyZ v reklan
vystupuje ®jaky odbornik, iteba doktor, nebo slavna osobnospa zgvak, jak moc
mu Efis?

Na otazku, zda zaci klasickeé televizni rekéaniii, odpowdél kladre jen 1 Zak.

55 % rekland newti a 44 % ji ¥ii jen ,nekdy”.

Duvéra zaki v reklamu se i ve chvili, kdy se v ni objevi jakykoli odbornik
nebo slavnd osobnost.tbec tomuto typu reklamy né&ki jen 34 % oproti 55 % u
klasickych televiznich reklam. Trochu jiéi¥ naprosta #Sina 66 %. Kladé

neodpo¥dél nikdo.
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8. Vyzkumna otazkiDéti z rodin snizSim pijmem znaji vice slogari pisni a

touzi vice po kupovéan reklamach propagovanych vyrab

Graf 23 Vliv vySe pfijmu na zapamatovani
slogan Ci pisni z reklam

M NE
H NEKDY
H ANO

NIZSi PRIJEM PRUMERNY PRIJEM VYSSi PRIJEM

Graf 24 Vliv vySe pfijmu na touhu
po vyrobcich z reklam

NE
H NEKDY
H ANO

NIZSi PRIJEM PRUMERNY PRIJEM VYSSi PRIJEM

Vice slogai ¢i pisnicek zreklam i vice touzi po vyrobcict reklam @ti z rodin

s vySSim fjmem. PrestoZze vyzkum ukazal, zetd z rodin sniz§im gijmem se na

televizi divaji vice (viz nasledujici tabulki

Tabulka 11Vztah mezi pfijmem rodiny a dobou stravenou deni détmi u televize

NIZSI | PRUMERNY | VYSSI

2,69 1,7¢ 1,18
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3.4 Shrnuti vyzkumu
Pomoci kvalitativniho vyzkumu byla ziskana datakoumaném jevu u Zaék
prvni a druhéifdy. Vyzkumu ohniskovych skupin se&astnilo 20 zak z prvni tidy a
15 zaki z druhé tidy. Vekoveé slozeni Zzak obou tid bylo tén& rovnongrné, jen
v prvni tidé se vyskytl jeden osmilety Zak. Jako misto bydligtzaki prvni tidy
pievaZzovalo velké ®sto, ve druhéitdé byl vzorek téndt rovnonerné rozlozen mezi

velké n¥sto a vesnici.

Kvantitativnim vyzkumem Zzak byl analyzovan vzorek o 96 respondentech ze
ctvrté az devat&idy zakladni Skoly. Rozlozeni zkoumaného vzorkul@gdhlavi bylo
témet rovnonerné: 52 % divek a 48 % chlajpci v ramci jednotlivych Skolnichritd
bylo zastoupeni obou pohlavi obdobnécdr@aki v jednotlivych tidach se pohybuje
vrozmezi od 11 do 21 zakV otdzce mista bydli§tresponderit jiZ rovnongrnost

nepanuje: 55 % pochazi z vesnice, 38 % z velkékstara 7 % z maléhodsta.

Dotaznik pro rodie byl rozdan vSem Zékn, se kterymi byl provash vyzkum,
jak kvalitativni, tak kvantitativni, z tohouslodu, aby mohla byt ip analyze data
porovnana a bylo docilencétéi objektivity. Vyhodnoceno bylo 128 dotazjkpri
jejichz vyphovéani se fiblizn¢ z 80 % angazovaly matky. Zastoupeny jsou vSechny
vékové kategorie Zzak(od Sesti do patnacti let) uanych pd@tech (od 5 do 29 Zdlk
Pohlavni rozloZzeni vzorku je té&mrovnonerné (70 divek, 58 chlafy Rozlozeni

zkoumaného vzorku dletku a pohlavi &ti je az na par vyjimek taktéZz rovhémé.
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3.4.1 Hypotéza 1

H1: Sledovani televize a televiznich reklam je kiZz@blibena aktivita.

Vyzkumné otazky: Zaci vieefdtradi sleduji televizni vysilani, Zaci prvni aié tidy
sleduji radi i televizni reklamu, ale Zatvrté az devaté+dy nikoli. \&tSina rodr
vSech Z&k se domniv4, Ze jejictetil sleduji radi televizni vysilani a televizni raly.

Hypotéza byla o¥fena na zaklad vyzkumnych otazek jak kvalitativnim, tak

kvantitativnim vyzkumem.

Prvni vyzkumna otazka byla zjednéasti podepena daty ziskanymi
kvalitativnim vyzkumem, ze kterého vyplynulo, Zeichéi Zaci prvni i druhéfridy,
krom¢ jedné divky (divka projevovala celkbwnegativisticky pistup k televizi a
existuje u ni podeéeni, Ze dvod k tomuto chovani byl emociondlmotivovan), se na
televizni vysilani divaji radi, a z druliésti kvantitativnim vyzkumem Zékze kterého
vyplynulo, Ze naprostastSina zak ¢tvrté az devatéitdy se na televizi diva rada (91 %

Z nich).

Zarover byla u vSech Zak prvni a druhéitdy potvrzena vyzkumna otazka
obliby televizni reklamy, Zaci se jednozna& shodli na kladné odpeédi. Potvrzena
byla také vyzkumna otazka v oblasti sledovani feldweklamy u Zak ¢tvrté az devaté
téidy, kterych se na rozdil od sledovani televiz&a7ne*) na televizni reklamu nerado
diva 69 %.

Vyzkumna otazka byla podaga také vyzkumem raogi, ktefi uvedli, ze 64 %
Zaka veéku zakladni Skoly se na televizi diva rddo a 34ouich uvadi u svych &i, ze
se pouze ,8kdy" divaji rddy. Nebyla podépna v oblasti sledovani televizni reklamy,
rodice do dotaznik vyplnili, Ze 10 % Zak se na reklamu nediva rado a 53 % se div4,
ale bez ¥tSiho zdjmu. Se zajmem se celkem diva 35¢% d toho jen 5 % s velkym

zajmem.
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3.4.2 Hypotéza 2

H2: Omezovani zdkve sledovani televize souvisi gkem zak.

Vyzkumné otéazky: Zaci prvni a druliily se na televizni obrazovku divajégevsim

s rodidi, ktefi je ve sledovani televize omezuji. Na druhou stssnZacitvrté az devaté
tFidy se na televizni obrazovku divajégevsim sami nebo sourozencem,énséodi,
protoZzecim jsou Zaci starsi, timastji sleduji televizni vysilani o sandpt tim méd je
rodice v tétacinnosti omezuji. Dale je moznéeppokladat, Ze rode s vySSim

vzatlanim vice usiluji o regulaci ve sledovani teleiionvysilani svychetii.

Hypotéza 2 byla podépna vyzkumnymi otazkami na zakéd jak
kvalitativniho, tak kvantitativniho vyzkumu.

V kvalitativnim vyzkumu se ukazalo, Ze se Zaci pravdruhéitidy nejvice divaji
na televizi s rodii, dale pak sami nebo sourozencem. Nebylo ale \meka prokazano,
Ze by byli Zaci prvniitdy rodii omezovani ve sledovani televize, aledkterych zak
druhé fidy, bylo jiz vyzkumem zji&#ho, Ze jsou rodi neékdy omezovani.

V dotaznikovém Ségni 24k i jejich rodica bylo owteno, Ze Zacitvrté az devatéidy
travi nejvicecasu u obrazovky sami, @&ep mér ¢asu travi se sourozenci a az po nich

nasledu;ji rodie.

Vyzkumem byla potvrzena i souvislost igqyvajicim wkem. \ekové hledisko
se odrazi vtom smyslu, Zze Zacitgvajicim wkem uvedli, Ze sleduji televizi vice
sami a mé#é s rodti nez mladSi Zaci. Trend se potvrzuje i u tvrzeiidt. Na zmigny
Gdaj navazuje i vysledek vyzkumu, ktery ukazal, vZesouvislosti se &kem klesa
tendence rodii ovliviiovat dttské sledovani televizniho vysilani, coz bylo pp&vio |

v dotaznicich pro rode.

Z hlediska nejvyssSiho dosazeného d&adi bylo zji¥ovano, zda ma vathni
vliv na omezovani sledovani televizetmi. Ackoli je vzorek oté velmi maly,
vyplynulo z 1§}, Ze otcové s vysokoSkolskym wtdnim usiluji o omezovani sledovani
televize @tmi vice neZ otcové seretioSkolskym vzélanim. Shodny trend se projevil i
u matek. S vysSSim vEtnim rostla jejich snaha o omezovanic¢witve sledovani

televize ¢imz byl predpoklad owtren.
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3.4.3 Hypotéza 3

H3: Urovei chapani televizni reklamy a jejihdelu souvisi s skem zak.

Vyzkumné otazky: Zaci prvni a drubily nerozumi tomu, co je to televizni reklama, a
neznaji jeji pravy ¢el, naopak je tomu u Zalktvrté az devatéitdy, kde ¥tSina z nich
televizni reklamu chépe a rozumi jejimtellr. V souvislosti sékem Ize pedpokladat,
Zecim jsou Zaci starsi, tim vice chapou televizniareki a jeji ¢el. Z pohledu rodii je
mozné se domnivat, ZzétSina z nich si mysli, Ze jejickétd chapou, co je to televizni

reklama, a rozumi jejimucalu.

Hypotéza 3 byla posouzena pomoci vyzkumnych otarek zaklad

kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

Ziskané Uudaje odpovidaji z hlediska &alkrvni #idy, u kterych bylo
kvalitativnim vyzkumem zji$no, Ze, vyjma jednoho Z&ka, nerozumi pojmu reklama
nechapou jeji &l (Zaci zammovali reklamy zejména s filmy), a neodpovidaji
z hlediska druhé&itdy, ve které polovina Zakreklant i jejimu (elu rozumi a nikdo si
ji neplete s ostatnimi pady ¢i filmy. Vyzkum ukézal, Ze 72 % Z&éktvrté az devaté
tiéidy chape televizni reklamu a 82 % zna jégla

Byla potvrzena vyzkumnda otazka, ze s vySSigkem klesaji odpaxdi typu:
reklamy jsou IZi apod., naopak Ize isgyvajici wkem vysledovat, ze zaci vice rozumi
obsahu pojmu reklama i jejimée&lu. Podle vyzkumu Z&ki rodica zde plati trend, Ze

se zvySujicim sedkem ditte roste i porozusmi pravému &elu reklamy.

Z pohledu rodita se potvrdilo, Ze &tSina dti dle svych rodii, chape televizni
reklamu a je schopna roztrjejimu &elu (37 % ,ano“ a 36 % ,spiSe ano"“). Dale se
ukazalo, Ze podle rotli je 93 % dti schopno odliSovat televizni program od reklamy.
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3.4.4 Hypotéza 4

H4: Vek Zaki souvisi s jejich ovlivnitelnosti reklamou.

Vyzkumné otazky: VSichni Zaci jsou schopni uvédtlga alespa jedné televizni
reklamy a jeden slogadi pisnicku z reklamniho spotu. Z&ci prvni i druligy si peji,
aby jim rodee kupovali vyrobky z televizni reklamy. DalSiredpokladem je, Z&im
vice zaci sleduji televizni vysilani, tim vice ztegviznich reklam, slogari pisnicek

z reklamnich spdta tim vice touZzi po vyrobcich z reklamy. Zéeité az devatéridy,
ktedi sleduji televizni reklamu radi, a dale Zaci,/ktmaji v @dtském pokoji televizor,
touZi vice po vyrobcich z televizni reklamy, a a&afaci, jejichZz rodie je omezuji ve
sledovani televize, méntouzi po vyrobcich z televizni reklamy. V otazégergy

v reklamu byl pedpoklad, Z€im jsou Zaci starSi, tim méreri televizni reklam, takze
Z&ci prvni a druhértdy wri uz jen kterym klasickym televiznim reklamam, ale vSichni
Zaci wri televiznim reklamam, ve kterych vystupuje odlongbo znama osobnost.
Poslednim pedpokladem je, Ze Zaci z rodin s nizSiiimem znaji vice slogarci pisni

a touZzi vice po reklamou propagovanych vyrobcich.

Hypotéza 4 byla prafena mnozstvim vyzkumnych otazek na zaklad
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu z tohouwbdu, Ze se jednad o otazku
subjektivniho ndzoru, ktera Ize sl@zdweiit, proto je na ni nahlizeno Zkolika Ghki.

Vliv reklamy byl prokazan tim, Ze Zaci prvni a déutidy velmi dolie znaji
televizni reklamy, jak reklamy &ené dtem, zejména naizné hrgky, tak reklamy
uréené zejmeéna pro dadp, nag. reklamu na hypotéku od Kondai banky. V prvni
téide byly negasgji zminovany reklamy na Alzu.cz, Médinky a Tic Tac, ve druhé
tiéidé to byla také Alza.cz, T-Mobile a Ufoun. Co sédyslogai ¢i pisnicek, na rozdil
od Zaki druhé fidy, se ukazalo (neetila se tak platnost vyzkumné otazky), Ze si Zaci
prvni #idy nevybavili Zadny slogan, ani pigku z reklamy. Jak bylo vySe uvedeno,

Zaci znaji mnozstvi reklam a vyrobky z nich, zejméngky, si vSichni peji mit doma.

U Zaka ¢tvrté az devatéridy bylo také potvrzeno, Ze znaji mnozstvi teleidhn
reklam (nejastji byly jmenovany reklamy na Kofolu, Coca-Colu, Ker, Fantu,
Vodafone, O2 a T-Mobile) a slogamebo pisniek z reklam (jednozia¢ negast;i
byla zmhovana pisrika z reklam na obchodimétzec XXX Lutz (17 x), nasledovala

vanani reklama na Kofolu s&ou ,ja nemusim, ja uz ho vidim“ a reklama na T-
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Mobile s fizovymi slony a pisni Pata).¢i8ina rodéa k této otazce doplnila, Ze jejich

déti sloganyci pisnicky nékdy opakuiji.

Souasti sledovani ovlivnitelnosti reklamou byl@imni p@&tu hodin stravenych
pied obrazovkou. Vyzkumem bylo zg#io, Ze vySe doby u obrazovky ma vliv na
mnoZstvi zapamatovanych reklam a pi@rglogari. S wtSim p@&tem hodin u televize
stoupalo mnoZstvi zapamatovanych reklam a gisslbgani. Vysledkim se vymykali
Z4ci, ktei uvedli, Ze se na televizi divaji vice jak 4 hadidak je jiz vySe uvedeno, Z4ci
pravdépodobré Spati pochopili othzku a uvedli sledovani televize zdety. V této
kategorii p@et zapamatovanych dat klesal. Vyzkum se zabyvahzkou viivu pd@tu
hodin stravenych u televize na touhu po vyrobcicekiamy. | zde se projevil shodny
trend jako v pedchozich dvou oblastech, jen se¢mpu v kategorii vice jak 4 hodiny,
jejiz vysledky plynule navazuji nargachazejici data. Vyzkum prokazal, Ze se
zvysujicim se p&tem hodin u televize vzrostla touha po vyrobcigkekiamy. Restoze
se kvantitativniho gizkumu z@astnil jen jeden Zak, ktery se na televizi nediw,
potvrzen pedpoklad, Ze Zadnou reklamu ani slogarpisai neznd a po vyrobcich

netouzi.

V oblasti vlivu obliby sledovani reklamy na touha pyrobcich nelze vysledky
jednoznéné urcit, protoze zak, ktefi sleduji reklamu radi, je velmi nizky et (4
Zaci). Na druhou stranu je mnohsh, kte&i reklamu radi nemaji. Z této skupiny #ak
piesto po vyrobcich z reklamygkdy touzi 36 % a dokonce 5 % z nich uvedlo, Zesi |
pieji. Potvrzen byl fakt, Ze Z4ci r@dj kteri usiluji 0 omezeni jejich sledovani televize,
meére touzi po vyrobcich z reklam, nez Zaci, jejichzitedjejich sledovani televize
nijak neovliviiuji. Ovlivnéni reklamou byloreSeno i z pohleduiftomnosti televizoru
v détském pokoji, protoze bylo zji&to, ze 47 % zakma vlastni televizor. Vyzkum
ukézal zajimava data. Zaci, Ktemaji televizor, méh touzi po vyrobcich z reklam a

naopak, vyzkumna otazka byla vyvracena.

Vyzkumem byla o¥fena vyzkumna otazka, Zze se zvySujicim &eem roste
nedivéra v reklamu. Zaci prvnitidy reklang nekdy vefi. Mezi zaky druhé tidy
prevlada spise néséra. Zaci prvniitidy véii ale odbornikm i zndmym osobnostem
vystupujicim v reklamach a jimi propagovany vyrolimkzakoupili. Toto tvrzeni Zaci
odavodiovali tim, Ze to jsou stejni lidé jako ostatni. Mildé tidé se v menSia
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objevovali Zaci, kté znamym osobnostem n#v aiikaji, Ze jsou uplacené. Z&ci prvni a
druhé tidy newii reklamam, v nichZz vystupuji kreslené postavyedpokladm
neodpovidal vysledek vyzkumu u Zéktvrté az devatéridy, ktei tvrdili, Ze pokud
v reklam vystupuje gjaky odbornik nebo slavna osobnost, 66 % z nichtjouhu \&fi,
zbytek nikoli. Pokud se vysledky porovnajiis/érou v klasickou reklamu, je vt ze
obecré reklant newti 55 % Zak, ale odbornikovti slavné osobnosti néki jen 34 %.

Z toho vyplyva, Zedmto osobam Zaci spiséiv.

PrestoZe z teoretick&sti vyzkumu vyplynulo, Zedi z rodin s niz8im fiimem
travi u televize vicetasu (Cechova, 2007), coz potvrdil i vyzkum v této préci,
nepotvrdilo se, Ze by znaly vice slogam pisnicek z reklam a vice touZzily po vyrobcich
z reklam. Vyzkum ukazal diametrélni vysledky, vét@amatuji i vice touZiati z rodin

s vySSim pijmem.
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3.5 Diskuze
Hlavni grednmeétem diplomové prace byl vliv televizni reklamy naky ve ¥ku
zakladni Skoly, ktid se zdastnili dvou tyf vyzkumi: Zzaci prvni a druhé&idy vyzkumu
ohniskové skupiny a Zacivrté az devatéridy dotaznikového Setni. RestoZze bylo
rozdano pes dvacet dotaznik do kazdé idy, paty odevzdanych dotaznik
v jednotlivych tidach setzni, v rekterych tidach je vzorek velmi nizky, proto je nutné
chapat vyzkum s ohledem na tuto skatest. Plati to i u dalSich hledisek, jako je
rozloZeni vzorku Zak dle pohlavi¢i mista bydlis¢, stejré tak je tomu i u vyzkumu
rodicta Zaki zakladni Skoly. Vysledky proto nelze rozétnako stoprocenthplatné pro

¢eskou spolénost.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velmi Sirokou sthldotaznik, ktery byl pro
tento vyzkum ppraven, poskytl velké mnoZstvi dat, z nick@st nebyla fedmitem
prace, &koli néktera z nich byla velmi zajimava. PovaZuji protodakezité uveejnit je

alespa v priloze prace.

Zawr prace by mohl byt shrnut do jednéty Zaci wku zakladni Skoly jsou
ovlivnéni televizni reklamou. Ze s¢éasnych poznatkvyplyva, Ze tomu nelze zabranit,
vliv reklamy Ize ale zmirnit. Tento Ukol néaleZiepevsim rodiim a witelam (Rican a
Pithartova, 1995). Zacinnosti televizni reklamy stoji za prvé skinest, Ze Zaci
mladSiho Skolniho &ku nemaiji je&t vyvinutou schopnost rozliSovat realitu od fikce,
nemaji dostat;é mnozstvi zkusenosti (Suchy, 2007), nedokazdisovat dilezité a
nedilezité a nemaji kriticky ndhled (Vajnerova, 200®)pto jsou snéaze ovlivnitelni. Za
druhé samotni reklamni tkci, ktgi pomoci fiznych technologickych i
psychologickych prosgdki usiluji o vytvdeni vazeb na dité znaky nejpozdji do
véku Sestnacti let (Suchy, 2007) a zdnji se proto speciaéna dtskou populaci. Proti
tomu vystoupila Evropska unie a navrhla zakaz reklzilené na &i do dvanécti let
(Redakce Psychologie Dnes, 2004). Vajnerova (2@@@)i, ze nejcitli¥jSi jsou na
reklamni manipulaci&i do osmi let, resp. Zaci prvni a druki@y. Aby reklamni turci
upoutali pozornost, musi rozvijet mnozstvi reklachniriki (Hayes, 2003). NeSpor a
ScheansoV4, ale i Hayes (2003) popisuji mnoho z nich. Z vgikieziskanych vlastnim

vyzkumem, byly zji&ny nefasgjsi reklamni triky, které Zzaky upoutaji. Zaky

> NESPOR, Karel, SCHEANSOVA, Andrea. 25 reklamnfikita jak se jim branitwww.drnespor.eu/r-
trik3.doc(15. 7. 2010)
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v reklaméch zaujmoutpdevsim pisigky (viz XXX Lutz), tanec (viz Fanta), vtipy a
zabava (Tic Ta®), zajimavé hlavni postavy (viz opice — povinnéeni, miminka —
Zivotni pojiséni, zviratka — Coca-Cola, mimozedahé - Maranci, Alza.cz, Ufoun)
nebo gibéh (viz Kofola). Velké mnozstvi Zékzaujala vanéni reklama na Kofolu. Zda
se, Ze je to zZpsobeno celkovym vzéanim reklamy, které spojujeckolik libivych
skute&nosti najednou fbeh, vtip, akce, vani atmosféra, zvé, roztomilé dvéatko).
Za freti pomaha televizni reklanfakt, Ze je vysilana v televiznim meédiu, které ja
potvrdil mij vyzkum (viz giloha), se nachazi v piu minimalreé jednoho kusu v kazdé
domacnosti a jehoZ sledovani je stale vice oblil§Riigan a Pithartova, 1995). Oproti
ostatnim médiim ma televizegkolik dialezitych vyhod: pedevSim psobi na vice
smysh zarové a v rovirt one-to-one komunikace a je flexibilni, tzn., Zézpasobi
typy reklam na dobu (Vysekalova a MikeS, 2003)ktexé sedi fed obrazovkou cilova
skupina nap praw déti, to byva nejasgji o vikendu rano (Hayes, 2003). Sarnea¥,
Ze divdk ma moznostigpinat programy, ale jak mi &dla jedna divka @i vyzkumu
ohniskovych skupin, pika si, az reklamy skai, protoze se ji libi, a pokud po nich
neni nic zajimaveho, vypne televizipiepne na jiny program. NaSe legislativa se snazi
zabranit¢i omezit rekteré vlivy reklamy. Jedna se o reklamy na tabakowébky nebo
alkohol. Steji tak i novy typ reklamy u néas, product placemeatzgkonem omezen,
nesmi byt zéazovan do &tskych pdadi.

Stanoveny bylytyti hypotézy, které se v celkovém pohledu potvrdigechny

vyzkumné otazky asfeny ale nebyly.

Hypotéza 1 ,sledovani televize a televiznich rekjam Zaki obliben& aktivita“
nebyla potvrzena pouze v oblasti vyzkumu &dv otazce jejich nazoru na oblibu
sledovani televizni reklamy u svycktd VétSina rodét se domniva, Ze jejichetd
sleduji televizni reklamu bezt&iho zajmu nebo o ni nemaji zjem (celkem 63 %). N
jednu stranu se vyzkumna otazka shoduje s wdow Zaki, z cehoz Ize usoudit, ze ve
skute&nosti opravdu fevazn&ast dti veku zakladni skoly nesleduje televizni reklamu
rada, na druhou stranu si vyzkumna otazka f@ots vyzkumem, ktery byl proveden
v roce 2005 spotmosti Factum Invenio (marketingovenoviny.cz). Zénin vyzkum

% Pozn. autora: Zena v rekldrse strefuje bonbénem Tic Tac do vlastnich Gst
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ukazal, Ze méhnez polovina &i se diva bez zajmu nebo nema zajem o sledovani
(celkem 45 %).

Ostatni vyzkumné otazky byly potvrzeny. Naprosttsina Zzak véku zakladni
Skoly dle vyzkumu sleduje rada televizni vysilabéjich vztah k reklag se neni
v souvislosti s ¥kem, vyvojovou arovni a mnozstvim ziskanych zkusénoJak
konstatuje Jean Piaget (2001) v obdobi jedenactéko se zasa@dnmeéni mysleni
jedince a z&ina se podobat mysSleni desiho ¢lovéka. Podob#é hovai i ostatni autt
(Suchy, 2007; Blazkova, 2005), kteivadi, Ze kolem devatého, desatého roku ziskava
dit¢ schopnost rozliSovat mezi realitou a fikci a matdtek zkuSenosti ¢kove hranice
jsou pouze orientai, vyvoj kazdého jedince je do jisté miry individai). Pra¢ tyto
zmeény v détském mysleni zisobuji znénu pohledu na televizni reklamu, Zaci prvni a
druhé tidy (Sest az osm let) tvrdili, Ze maji reklamu radstarSich Zakse nazor ofl
spiSe k negativismuii televizni reklans. Vyzkum potvrdil vysledek danskyckedci
(Vajnerova, 2009), zeckoli vétSina zak zaujima k televizni reklagnnegativni postoj,
piesto jsou televizni reklamou ovligmi v tom smyslu, Ze v situaci nakupu spiSe sahnou
po vyrobcich z reklamy. Otazkou ale je, do jakéyrsi& jedna oigswdcéeni samotnych
Zzaka plynouci z vlastniho mysleni a do jaké miry jgotuze pevzaty nazor od rodi
(Berankova, 1998). i¥e se jednat pouze o jakousi image jedince, kierdemi vnitné
piijata a jedinec je reklamou ovlign a v situaci ndkupu jedna na jejim zéklad
(Vajnerovd, 2009). Ke kupovani vyrabk reklamy dodava Vysekalova a Mikes (2003)
zajimavy poznatek a to, Ze sfuiiitel pravdpodobrji koupi vyrobek, ktery zna nebo o
némz réco vi. VetSina tchto informaci ale pochazi prax reklamy a je mozné, Ze si to
zékaznici newdomuji. Je porrné casté, Ze v situaci ndkupu nema zakazfai& nad
kupovanymi vyrobky pemyslet, proto jednoduSe vezme to, co zna. Na drstranu to,
Ze si dit zpiva pisniky z reklamy, opakuje slogany apod., nemusi vésiru, Ze si
pieje vyrobky kupovat, jinaketeno: znovupoznani nemusi mit nutrliv na nakupni

chovani (Vysekalova, 2007).

Hypotéza 2 ,omezovani Zakve sledovani televize souvisi &em Zak"“
nebyla potvrzena v oblasti r@advského omezovani sledovani televize Zaky pitidy/
kteri v kvalitativnim vyzkumu tvrdili, Ze jim rode nijak sledovani nezakazuji a Ze se
mohou divat, kdykoli ckfi. VSichni ostatni Zaci uvedli, Ze rd@eéi jejich ¢as u televize

reguluji. Tvrzeni zak prvni #idy bylo pravépodobré zpisobeno odliSnym pohledem
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na \&c u cti a u dosplych, je také mozné, Ze data byla kdimysiIrg zkreslena. Lze
také gedpokladat, Ze Zaci jsou k televizi réidizv. ,odkladani* (proti tomu vystupuji
Ri¢an a Pithartova, 1995, kteargumentuji tim, Ze diti se khem sledovani televize
nijak nerozviji tveivost aniie¢) a rodte nemusi regulovat jejich sledovani televize,
protoZe se dasekavat, Ze takto malé&tl nemaji tendenci sledovat namasilné druhy

poradi a divaji se jen na pady, s jejichZ obsahem r@di tSinou souhlasi.

Usili rodict dle vyzkumu klesa s rostoucingkem zak, coz souvisi i s tim,
s kym Z&ci televizi sleduji. Jak uvdlidzaci a sodasre i rodice, se zvysujicim seskem
mizi prevaha sledovani televize s réich stale vice &i tvrdilo, Ze travicas u obrazovky
o sama¥, coz je dle prezidentky Bilého kruhu begp@ebezpeny trend.Rika, Ze
rodice by se nili divat na televizi spola¢ s dtmi, zejména malymiRi¢an a Pithartova
(1995) dodavaiji, Ze by tomu takélm byt i u starSich &i, predevsim z tohot/odu,
aby jim rodte pomohli psad pochopit a také proto, Ze z reakcitditie mozné ho
poznat z jiného pohledu, nez jak ho znameéznbho Zivota. Komunikaci o zhlédnutém
pofadu pomahaji rode rozstovat slovni zasobuéti a podporuji jejich kritinost. Vliv
na ctti v oblasti televiznich i jinych reklam nemaji jeodice, slabsi viiv maji i &itelé,
ktefi by se, dle mého nazoru,élns Zaky této tématice émovat, zejména v ramci
medialni vychovy. Z mych zkuSenosti z ¥guani se ukazalo, Ze zazitkovéeni,
projekty nebo jen zajimava témata k diskuzi, k egowvani referatu nebo étgich zak
prezentace, zejména v souvislosti s interaktivhilia je pro zaky zajimasi a vede
k v&tsi angaZovanosti ve vyuce. Jak uvadi NeSpor aaBshed’, prace s reklamnimi

triky v hodinach nize pomoci zmirnit vliv reklamy na zaky.

Hypotéza 3 ,urov chapani televizni reklamy a jejih@elu souvisi s &kem
Zalka" nebyla potvrzena z hlediska jedné vyzkumné otaddkgnalo se ofpdpoklad, Ze
Z&ci prvni i druhéitdy nebudou rozutt ani televizni reklay ani jejimu @elu.
Predpoklad souhlasil pouze u Zékrvni tidy. Dle vypoedi zaki druhé fidy bylo
ziejmeé, Ze polovina z nich si s problematikotddla rady a televizni reklamu jako
takovou chapala. V souvislosti 8kem se prokazalo, Ze rostlo porozunt jak reklans
samotné, tak jejimudélu, coz vyplynulo z dotaznikpro Zaky i pro rodie. Souvislost
s wkem vychazi z vyvoje zZakaglhem kterého Zak postuprziskdva schopnost Iépe

>"NESPOR, Karel, SCHEANSOVA, Andrea. 25 reklamnfikita jak se jim branitwww.drnespor.eu/r-
trik3.doc(15. 7. 2010)
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interpretovat a dekddovat medialnigksohi (Suchy, 2007). ¥Sina rodét se déale dle
vyzkumu domniva, Ze jejichétd chapou televizni reklamu i jejicél a jsou schopny ji

odlisit od ostatnich televiznich relaci.

Hypotéza 4 ¢k zaki souvisi s jejich ovlivnitelnosti reklamou® nepatita
vyzkumnou otazku, Ze vSichni Zaci jsou schopni taésspa jeden piklad reklamniho
sloganwi pisre. Nevzpomgli si Zaci prvni fidy. Vliv reklamy na arovni zapamatovani
si spotu se prokazal u vSech #&kna Urovni zapamatovani slogampisné ze spotu se
prokézal u vSech Zékcrome zmirgné prvni tidy.

Jednozn&né ovlivreni je pozorovatelné u Zakprvni a druhéitdy v oblasti
touhy po vyrobcich z reklam. VSichni si vyrobkyep mit doma. Vyzkum agentury
Median (Vajnerova, 2006) ale ukazal, Ze po vyrdbdauzi jen 43 % &i od sedmi do
jedenécti let actvrtina po nich touZi jen d&kdy. Rozdil mezi vyzkumy bude
pravdEpodobré zpiasoben tim, Ze ve vyzkumu agentury Median se obje¥éci starSi
dewt let. S touhou zak po produktech z reklamy reklamniutei pccitaji, zarove si
uvédomuji, Zze o nadkupu produktrozhoduji pedevsSim rodie, ktgi se nachazeji ve
slozZité situaci. Na jednu stranu si §ishnoho z nich usdomuje nesmyslnostétského
pozadavku, ktery stoji vic p&na je nezdravy, na druhou stranu je p&Swu rodéa

dulezité, aby se jejichdli necitily mezi vrstevniky memenné, tak jintasto podlehnou.

U zZali ctvrté az devatéridy bylo mozné provést porovnanékolika Udaji
z dotaznik. Méien byl vliv vySe doby stravené u televize na zagam@i reklamnich
spofti, slogari ¢i pisni a na touhu po vyrobcich z reklamy. Byl&t#jio, Ze s rostoucim
poctem hodin u televize roste i mnozstvi #akmz v hlaw utkwéla néjaka reklama a
slogan¢i pisei a jez touzi po vyrobcich spanych v reklar. Problematika 28k kteri
tvrdi, Ze se na televizi divaji vice jakyii hodiny den#, byla jiz vySeieSena
(pravcEpodobrg byla otazka nespragrpochopena, Udaje jsou uvedeny za jeden tyden).
Pokud to takto opravdu je, tak Ize usoudit, Ze#oi sleduji derthtelevizi okolo jedné
hodiny i méw, proto je u nich pozorovatelné mensi mnozstuht kteéi byli schopni
uveést kjakou reklamu, slogani pisei. Naopak se uéthto zak zvySuje pdet €ch,
ktefi touZzi po vyrobcich z reklamy, pro coz existujgkalik davodi. Zaci sice sleduji
televizi ménr, ale dikladrgji nebo si toho vice vazi, a tim padem reklamy \ajiginak.

Nebo je mozné, Ze touha po vyrobcich zreklamy ungsb s dobou stravenou u
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obrazovky. Reklama mozZn&gobi na dti i v piipac, Ze ji vidi jen jednou. A naopak
déti, které reklamu vidi mnohokrat za den, ji uz amvnimaji. Tuto teorii by
potvrzovalo i tvrzeni Zlanku Heatha a Nairna (2007), ktéikaji, Ze i rychlé a slabé
postehnuti reklamy na produkt, i kdyz sidiovék nezapamatuje, dokaze splnitell

reklamnich tvrci. Vzhledem ktomu, Ze vzorek neni dostate rozsahly, nelze

vylougit ani moznost, Ze jde o shodu nahod, které nelogijiké vyswtleni.

Mezi zkoumané oblasti byl #Fazen i vliv obliby televizni reklamy na touhu po
vyrobcich z ni. Pro nizky get Zaki, ktefi maji radi reklamu, je mozZné interpretovat jen
opana data. Z zak kteri reklamy nemaji radi, touzi po vyrobcich z rgtina zak
nékdy a 5 % uvedlo ,ano“. Potvrzena byla i vyzkumntazéa, Ze Zaci rodi, kteri
usiluji o0 omezeni jejich sledovani televize, féouzi po vyrobcich z reklam nez Zaci

s rodti s op&nou tendenci.

Méien dale byl i vliv pitomnosti televize v&ském pokoji na touhu po
produktech z reklamniho spotu. V tomtéigad® vyzkumna otazka potvrzena nebyla.
Zjisténo bylo, Ze zaci, ki€ nemaji vlastni televizi, touzi po vyrobcich zleeky vice.
Zde se nabizi gkolik moZnych vys¥étleni. Mozna jsou &i piesycené televiznim
vysilanim, protoZe maji televiziasto zapnutou, néjglad kdyZz nemohou usnout, a
zarovar se reklamy v televizi tolik opakuji, Ze je uz néwaji. Nebo se na televizi
v pokoji skoro nedivaji, protoze je pré piiliS dostupnd, a oniédi, Ze se na ni mohou
divat kdykoli, kdeZto ostatni¢t, které ji nemaji, si ji vice vazi a uzivaji sazklou
volnou chvili, kdy ji mohou sledovat. Z vysledku z2kpmu vyplynula otazka, neni
televize v pokoji jednim #eSeni pro rode, jak omezit vliv reklamy na&ti? Ze
zkuSenosti vim, Ze vyhodné jeffubt DVD-ptehrava apod. Rodie, pozdji i déti sami,

mohou pak &em pousit pouze to, co chiji.

Vyzkumna otazkareSici divéru v klasickou reklamu se potvrdila z hlediska
naristu nedvéry vzhledem ke zvySujicimu seéku. Pokud v reklagh vystupuje
odbornik nebo zndma osobnost vSichni Zaci ji spi8€ diavéra zde opt souvisi
s wkem, jiz rektefi Zaci druhé fidy si uwdomuji, Ze za {sobnosti osobnosti stoji

obchodni dgely.

e e

televizi (Cechovd, 2007), ktery byl potvrzen i viastnim vyzlkam bylo gedpokladano,
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Ze tito Z&ci znaji vice slogarti pisni a vice touzi po vyrobcich z reklam. Vyzkata
ukazal, Ze vice slogari pisni si pamatuji Zaci z rodin s vySSikfjppem, ktei i vice po
vyrobcich touzi. Redpoklad proto potvrzen nebyl. Zda se, Ze vztahi rp&mem

rodiny a dobou travenou u televize je komplexniramci prace jej nelze pojmout.

Televizni reklama jako takova dle tvrzeni Such&@D{) neni Skodliva jen svou
manipulaci a ovlisiovanim, ale ma i jiné negativntiaky, nag. bylo prokadzano, Ze
k zapamatovani nasilnych reakci doch&stji v pripadc, ze je dj filmu pieruSovan
reklamou.

Jak bylo zmiano v Gvodu, otdzka médii, zejména reklamy, oslovila, proto

pro meé bylo zpracovani této pracéiposem a tématu se budénevat i nadale.
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4. ZAVER
Cilem diplomové prace bylo definovat miru ovkw Zzaki reklamou
v souvislosti s jejich &kem. Vzhledem krozsahu prace byla zvolena jen sbbla

pusobeni televizni reklamy na Zakykw zakladni Skoly.

s v Z

Teoretickacast se ¥novala zejména problematice televize a jejiho slédp
otdzce televizni reklamy a jejiho vlivu, nahlédlade oblasti mediélni vychovy a

zpracovana byla i teorie kognitivniho vyvoje JeRimgeta.

Byly provedeny dva typy vyzkuin Vzhledem k nizkému&ku Zaki prvni a
druhé tidy byl uskuténén kvalitativni vyzkum metodou ohniskové skupiny.t&dsi

Zaci (tvrta az devataida) se zdastnili kvantitativniho, dotaznikoveho fati.

PredevSim na zakl&dprostudované literatury byly vytgny vyzkumné otazky,
z nichz vyplynuly ¢tyii hypotézy. Celkoy byly hypotézy vyzkumem potvrzeny,
neprokazala se vSak platnost vSech vyzkumnych ktéze

V oblasti prvni hypotézy, kterd je za&iena na oblibu sledovani televize a
televizni reklamy &mi, bylo vyzkumy zjiS&no, Ze sledovani televizniho vysilani je pro
vétSinu Zaki veku zakladni Skoly oblibenou aktivitou a také Zelwdbkelevizni reklamy
Uzce souvisi sdkem zak. Cim jsou Zaci stardi, tim zapejsi vztah k ni chovaji.
Tvrzeni rodéu podpdila vypowdi Zaki v tom smyslu, ZedSina z nich se domniva, Ze
jejich deti travi radycas ffed televizni obrazovkou a zardvie se na televizni reklamy

divaji bez ¥tSiho zajmu.

Hypotézacislo dw, zabyvajici se omezovanim Zake sledovani televize ra
Gzce souvisi stim, s kym Za&as u televize neéastji travi. Vyzkumy, jak ze strany
Zal, tak ze strany rodii, byl potvrzen pedpoklad, Z&im jsou Zaci starsi, tim mé&n
sleduji televizi s rodi a vice o samet resp.¢im jsou Zaci starsi, tim mé&ne rodice
omezuji ve sledovani televize. Vyjimku #oZzaci prvni tidy, ktei shodr tvrdili, Ze
je rodie nijak neomezuji. Gé¥ena byla i platnost vyzkumneé otazky, zda vysSeslad,
ma vliv na snahu rodii 0 omezovani svycheti v divani se na televizni vysilagiim
vySSiho vzdlani rodt dosahl, tim ¥tSi je jeho snaha o regulaci svéhoétditve

sledovani televize.
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Hypotézacislo i, mefici Urover chpéni televizni reklamy a jejihaialu
v souvislosti s ¥kem, byla o¥rena vyzkumnymi otazkami a bylo zgab, Ze¢im jsou
Zaci starsi, tim vice chapou televizni reklamu zunoi jejimu @elu. V prvni tidé
spravre reagoval jeden Zak, ve druh&de¢ jiz polovina z nich. Ve shads Zzaky
odpovidali i rodée, z nichz si ¥tSina mysli, Ze jejich @i véku zakladni Skoly rozumi,
jak pojmu televizni reklama, tak jejiméelu a jsou schopni odliSovat televizni program

od reklamniho bloku.

Poslednictvrta hypotéza se zaifila na ovlivnitelnost Zak televizni reklamou.
Prvnim gedpokladem bylo, Ze vSichni Zactku zakladni Skoly budou schopni uvést
alespa jeden piklad televizni reklamy a slogariipisre z reklamniho spotu, coz bylo
vyzkumy potvrzeno, vyjma Zaékprvni tidy, ktei si Zadny slogan, ani pis@evybauvili.

Z hlediska poétu stravenych hodin u televizni obrazovky se, kfdmtegorie ,vice jak 4
hodiny®, potvrdilo, Zetim vice hodin Zaci u televize stravi, tim vice @natuji reklam,
slogari, pisni a tim vice touzi po produktech z reklankvdntitativnino vyzkumu
vyplynulo, Ze z Zak, ktei nemaji radi televizni reklamujgsto tetina alespd nekdy
touZi po vyrobcich z reklam. Déle z vyzkumu vze&m Zaci, ktd maji ve svém pokoji
vlastni televizor, v mensi i@ touzi po reklamou propagovanych produktech. Vgaku
také ukazaly, Ze s rostoucintkem Zak se zvySuje nadséra v televizni reklamu jako
takovou, ale v reklamu, v niz vystupuje odbortilknama osobnost, nejmladsi Zagtiv
a ti starSi ji spiSe¢vi. V souvislosti s rodinnym ifmem z kvantitativniho vyzkumu
rodict vyplynulo, Ze Zaci z rodin s vySSintijmem znaji vice televiznich reklam,
slogari nebo pisni a zaroitevice touzi po vyrobcich z reklamigstoze travi u televize
mére ¢asu nez zaci z rodin s nizSirfijmem.

Z celkového shrnuti prace vyplyva, Ze televiznilasia je nedilnou s@asti
Zivota vSech zakzékladni Skoly a jejimu vlivu nelze glzabranit. Jeji vliv vSak fize
byt zmirren predevSim spravnym vedenim roilia také ditela. Vyzkum potvrdil, jak
dulezita je medialni vychova. Spravnyigiup «itela k vyuce médii vede ke zvySeni

medialni gramotnosti Zék
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6. SEZNAM PRIiLOH

Dotaznik pro zaky ZS

Dotaznik pro rodie Zak ZS

Metodika vyp@tu primérného sledovacihéasu

Prepis zaznaiin z kvalitativniho vyzkumu

o bk 0D PR

Data z vyzkumu, které nebylo vhodné ijait v diplomové praci
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7. PRILOHY

7.1 Priloha 1 Dotaznik pro zaky ZS

Ahoj, jmenuji se Lenka a budu moc rada, kdyzZ se pokusis pravdivé odpovédét na
nasledujici otazky. Tvoje odpovédi mi pomuUZou v napsani diplomové prace na vysoké
Skole. Nemusis se bat pravdivé odpovidat, dotaznik je anonymni, to znamena, zZe
nemusi$ nikam psat své jméno.

Dékuji ©
l. CAST — zékladni udaje
1. Pohlavi (zakrouzkuj):  chlapec x divka
Trida: ..o
3. Kde bydlis$ (zakrouzkuj pismenko)?

a. velké mésto
b. malé mésto

N

C. vesnice

4. Jaké je zaméstnani tvych rodicu:
= TR |V - 1 o o - OO OO T O STRRR
o TR I - O OO TSRS

Il. CAST - televize

1. Divas se rad na televizi? ANO x NE

2. Jak dlouho se kazdy den pf¥iblizné divas na televizi?
a. vlbec, nedivam se
b. madlo, obcas se divdm
c. hodné, i nékolik hodin
d. hodné moc (celé odpoledne, dlouho do nodi, ...)

3. Kolik hodin denné (pfiblizné) sledujes televizi: ............... hodin

4. Na televizi se divam nejcastéji (mozno vybrat vice neZ jednu kategorii):

a. sam/sama
b. s bratrem nebo se sestrou
c. sjednim rodicem

d. sobéma rodici
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€. JINA MOZNOSE: oo
Mas u sebe v pokojicku televizi? ANO x NE
Rikaji Ti rodice, kdy se smi$ nebo nesmis divat na televizi?
ANO x NEKDY x NE

el

Kdy se nejcastéji divas na televizi? (miZesS zakrouzkovat vice mozZnosti)

a. ovikendu (sobota, nedéle)
b. ve vsednidny
c. rano
d. dopoledne
e. odpoledne
f. vecer
g. vnoci
CAST - televizni reklama

Pokus se mi popsat, co je to, podle tvého nazoru, televizni reklama
(reklama, kterou muzes vidét v televizi):

Divas se rad/a nareklamy?:  ANO x NEKDY x NE

Jaky si myslis, Ze ma reklama v televizi ucel (proc se reklamy v televizi
vysilaji)?:

Popi$ mi alespon 3 reklamy z televize, které se Ti libi nebo které si

pamatujes (na co je ta reklama, co se Ti v ni libi, chtél bys tu véc z reklamy

mit doma, koupit si ji?):

108



5. Vzpomenes si ted na néjakou pisnicku, melodii nebo slogan z reklamy?
(pokud si vzpomenes na konkrétni slova nebo slogan, zkus je sem kousek
napsat ©)

6. Chtél/a bys, aby Ti rodice vice kupovali véci, které jsi vidél v reklamé:
ANO x NEKDY x NE

7. Kupuiji Ti rodice véci, na které byla v televizi reklama:
ANO x NEKDY x NE

8. VEéFis tomu, co fikaji v reklamé?
ANO x NEKDY x NE

9. Kdyz v reklamé vystupuje néjaky odbornik, tfeba doktor, nebo slavna
osobnost, tfeba zpévak, jak moc mu véris?

a. Uplné mu véfim
b. trochu mu véfim
c. vUbec mu nevéfim

10. Kdyz ti v reklamé doporucuje odbornik nebo slavna osobnost néjaky
vyrobek, koupil by sis ho?

a. urcité
b. mozna
c. vlbecne
11. Myslis si, Ze reklamy jsou zbytecné a zrusil bys je?
ANO x NEKTERE x NE

» Proc si to myslis?:

Moc Ti dékuji vyplnéni dotazniku a pfeji krasny zbytek dne ©, Lenka Topinkova
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7.2 Priloha 2 Dotaznik pro rodice zakt ZS

Dobry den, prosim Vas o peclivé vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit

jako podklad pro mou diplomovou praci na téma ,,Vztahy mezi vyvojovymi Urovnémi

7akd véku ZS a jejich vnimanim reklam®. V diplomové praci mi pljde piredeviim o

zjisténi miry vlivu reklamy na zaky zakladni Skoly. Obdobny dotaznik dostanou ve Skole

k vyplnéni i vase déti.

Pfedem dékuji za trpélivost pfi vyplfovani dotazniku, Topinkova Lenka
(studentka JCU v CB).

| Dotaznik je anonymni! (Nepodepisujte se)

|.  CAST — zékladni udaje

1. Prosim zakrouzkujte, kdo dotaznik vypliuje: matka x otec

2. Vase dité (pokud mate vice déti, vyberte pouze jedno dité ve véku ZS (6 — 15 let) a

podle néj dotaznik vyplnte) :

a.
b.

vék ditéte: ..........cccceeeeenene.
pohlavi ditéte: ...............c.c........

Il. CAST (u nejlépe hodici se odpovédi zakrouzkuijte pismenko - a, b, ...) — televize

1. Diva se Vase dité rado na televizi? ANO x NEKDY x NE

2. Kolik hodin denné — priimérné — sleduje Vase dité televizi? ............... hodin

3. Diva se Vase dité na televizi pfevazné (mozno vybrat vice nez jednu

kategorii):
a. samo
b. se sourozencem
c. sjednim zrodica
d. sobéma rodici
€. jind MOZNOSt: ..cveerecvrerrererrennn.

4. M43 Vase dité v détském pokoji televizi? ANO X NE

5. Snaiite se néjakym zplUsobem regulovat Vase dité ve sledovani televize

(napt. ma zakdzano divat se na TV v noci apod.)?

ANO x NEKDY x NE
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6. Kdy se Vase dité diva nejcastéji na televizi? (mozZno vybrat vice neZ jednu

kategorii)

a. ovikendu
b. ve vsednidny
c. rano
d. dopoledne
e. odpoledne
f. vecer
g. Vv noci
1. CAST — televizni reklama

1. Dité se ve Vasi domacnosti €i jejim blizkém okoli diva na televizni reklamu:
s jistou davkou zajmu

s velkym zajmem

bez vétsiho zajmu

o 0o T o

nediva, nema zajem
e. sledovani ma zakdzano
2. Myslite si, Ze Vase dité je schopno chapat, Ze za televizni reklamou stoji
jen obchodni zajmy néjaké spolecnosti?
a. ano
b. spiSe ano

C. hevim
d. spiSe ne
e. ne

3. Myslite si, Ze je Vase dité schopno odlisit televizni program (zpravy,
serialy, filmy, ...) od reklamy?

a. ano
b. spiSe ano
C. nevim
d. spiSe ne
e. ne

4. Pouziva Vase dité néjaké slogany, zpiva si pisnicky nebo notuje melodii
znamou z televizni reklamy?  ANO (¢asto) x NEKDY x NE (nikdy)
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5. Vyzaduje Vase dité v obchodé vyrobky z reklam?
ANO (¢asto) x NEKDY x NE (nikdy)
6. Kupujete muje? ANO x NEKDY x NE

IV. CAST — otazky na rodice

1. Vy osobné sledujete radi televizni reklamu?
a. ano

o

spiSe ano
C. nevim
d. spise ne
e. ne
» Popiste, proc je tomu tak:

Kolik mate doma funkénich televizi? .....................
3. Pokud jich mate vice neZ 1, napiste prosim, v jakych mistnostech se
televize nachazeji:

V. CAST - doplfiujici otazky

1. Nejvyssi dosaiené vzdélani obou rodica:
matka: ..o
OtEC: ettt
2. Vas prameérny Cisty rodinny mésicni pfijem (zakrouzkuite):
nizsi x pramérny  x vyssi

Dékuji za vyplnéni dotazniku a pfeji pékny zbytek dne ©, Topinkova Lenka
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7.3 Priloha 3 Metodika vypoctu primérného sledovaciho
casu
» uvadi-li respondent mémez 2 hodiny bylo brano v avahu 1,5 hodiny apod.
* uvadi-li respondent 2 az 3 hodiny bylo brano v iwalb hodiny apod.

» uvadi-li respondent naptti ¢tvrt¢ hodiny bylo brano v Gvahu 0,75 hodiny apod.
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7.4 Priloha 4 Prepis zaznamii z kvalitativniho vyzkumu

Prvni tifida — celkem 20 Zak, od 6 do 8 let
I. CAST — zékladni Gdaje
1. Pohlavi
a) chlapci- 11
b) divky - 9
2. Trida: 1.
3. Kde bydlis?
a) velké nesto - 16
b) malé nésto — 1
c) vesnice - 3
4. Jaké je zamstnani tvych rodii: tato otazka byla zibodu nizkého &ku
responderit a tedy i nizké objektivity vynechana
ll. CAST - televize
1. Divas se rad natelevizi?
- natelevizi se radi divaji skoro vSichni
- krome jedné divky (6 let, velké #&sto)
2. Jak dlouho se kazdy denlizné divas na televizi?
- 2 divky (ol 6 let, velké misto + vesnice) uvedly, Ze se na televizi divajy cel
den, vzdy kdyZ to jde (i ranagdtim nez jdou do Skoly)
- ostatni se divaji malo (uvgd Ze se divaji chvili, ale kazdy den)
3. Kolik hodin denr (piiblizng) sledujes televizi: tato otazka byla @vddu
nizkého ¥ku respondetita tedy i nizké objektivity vynechana
4. Natelevizi se divam n&gst;ji:
- 2 divky (6 let, velké sto) a 1 chlapec (7 let, velkéssto) uvedli, Ze se divaji
sami
- ostatni se divaji s radi
5. MA&S u sebe v pokajku televizi?
- vSichni maji doma televizor ghtefi i nékolik (obyvaci pokoj, loZnice, kuchy
- Vv pokoji ma televizi jen jeden chlapec (6 let, \elkesto), ktery ma i DVD
piehrav& (tento zak ale zarovieuvedl, Ze chodi pravidelnspat v osm hodin
vecer a tedy se na televizi & nebo v noci nediva; dale uvedl, Ze pokud se na
televizi v pokoji diva, tak si vzdy pusti jekao na DVD pehravai (jmenoval
animovanou pohadku Shrek) a na klasické televiamgnamy se nediva)
6. Rikaji Ti rodie, kdy se smis nebo nesmis divat na televizi?
- Zaci uvadli, Ze jim rodie televizi nezakazuji a Zze se na ni divajswmou cela
rodina a to veer
- jeden chlapec (7 let, velké&sto) uvedl, Zze se na televizi nejéaddiva veser,
kdyz nemiize spat, ale Ze mu to raédizakazuji
7. Kdy se nejastji divas na televizi?
- natelevizi se divaji hlaenveter, rekdy i odpoledne a o vikendugs cely den i
rano
- nejradtji maji mizné pohadky a reality show (talentové show a Faittachu)
ll. CAST — televizni reklama
1. Pokus se mi popsat, co je to, podle tvého nazetayizni reklama (reklama,
kterou mizes vidt v televizi):
- natuto otazku odp@dél jen jeden chlapec spra¥n
- ostatni nevdéli a pletli se reklamy s filmy ("reklama jéetba Harry Potter"”)
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Divas se rad/a na reklamy?

na reklamy se &Siny Zaki rada div4, protoZe je bavi a libi se jim (u reklam
které jim byly pustny, se vsSichni smali, bavili se acéhieri koukali

s opravdovym zaujetim (ot&ana Usta)), ale rotk se dle zaknedivaji radi

krom¢ jedné divky (6 let, velké &sto), ktera se nediva rada ani na televizi a
tvrdi, Ze ani Zzadné reklamy nezna

Jaky si mysli§, Ze ma reklama v televizieli (praz se reklamy v televizi
vysilaji)?:

viz otazka¢. 1 — jeden chlapec odp&dél spravre

Popis mi alesp 3 reklamy z televize, které se Ti libi nebo ktsrgpamatujes
(na co je ta reklama, co se Ti v ni libi, &Hiys tu ¥c z reklamy mit doma,
koupit si ji?):

z reklam nejasgji zminovali reklamu na povinné &ni od Kooperativy, ve
které je zaujala opice, ktet@i auto (pozn. &i znaji izné typy této reklamy a
umi je i gredvést)

dale se objevila reklama na Tic Tac, Alza.cz atdaci

Vzpomenes si té na réjakou pisntku, melodii nebo slogan z reklamy? (pokud
si vzpomene$ na konkrétni slova nebo slogan, zkaem kousek napsa))
slogany moc neznaji — nevybavuji si a ani po Zmimekolika neznamyjSich
nereaguji

neznaji ani piskgky

Chel/a bys, aby Ti rodie vice kupovali ¥ci, které jsi vi¢l v reklane:

vSichni chtji vyrobky z reklam

Kupuji Ti rodiée &ci, na které byla v televizi reklama:

vSem je rodie kupuji

VRS tomu, caikaji v reklang?

reklamam ¥#i jen rekdy

KdyzZ v reklang vystupuje gjaky odbornik, teba doktor, nebo slavnd osobnost,
treba zgvak, jak moc mu &is?

znadmym osobnosteméki, protoZze to jsou opravdovi lidé, ale ostatninmpina
Spidermanovi, nesti

vétSina se shodla, Zze n#V reklamam na vitaminy, jako jsou Manci, ale
piesto jim je rodie kupuji a oni je maji radi

10.Kdyz ti v reklang doporuduje odbornik nebo slavna osobnosjaky vyrobek,

koupil by sis ho?
vSichni ano

11.Myslis si, Ze reklamy jsou zbyteé a zrusil bys je?

krom¢ jedné divky, ktera se nedivé na televizi, by Jelainerusil

12.Pro si to myslis?

protozZe je reklamy bavi a libi se jim

Osobni positehy a poznamky:

Ve vSech sledovanych skupinach byli nejakijgh chlapci, kt& se alecasto

piekiikovali a povidali se mezi sebotimz rusili. Divky se vice sougdily, ale gesto
vSichni Z4ci velmtasto odbihali od tématu. Praypadobr si [xilis neuddomuiji rozdil
mezi televiznim programem a reklamou, protoze wibavili o televiznim programu a
na otadzku ,Jakou reklamu mas nefj®’ casto odpovidali nésledo¥n ,Piraty
z Karibiku®, ,Shreka“, ,Toma a Jerryho" atd. \tipact kresleného p@du ,Tom a
Jerry" se dokonce v jedné skupibaci jali gedvadni nejvtiprgjSich scének.
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Druha t¥ida, celkem 15 7ak, od 7 do 8 let

CAST - zékladni tdaje

1.
2.
3

. Kde byd|ig?

4.

1 1 I\) 1

Pohlavi
a) chlapci-5
b) divky - 10
Trida: 2.

a) velké nesto -7

b) malé nésto — 0

C) vesnice - 8

Jaké je zawstnani tvych rodia: tato otazka byla zibodu nizkého &ku
responderit a tedy i nizké objektivity vynechana

. CAST - televize
1.

Divas se rad na televizi?

vSichni bez vyjimky uvedli, Ze se radi divaji

Jak dlouho se kazdy denlgizné divas na televizi?

zde nikdo neuvedl, Ze by se dival na televizi clly

jen jedna divka (8, velké ¢sto)iika, Zze se diva opravdu hadn

nikdo také neuvedl, Ze by se na televizi nedival

Kolik hodin denw (ptiblizng) sleduje$ televizi: tato otazka byla @&vddu
nizkého ¥ku respondetita tedy i nizké objektivity vynechana

Na televizi se divam né&gstji:

neiastji se na televizi divaji s rodiia to ve&er

pies den ji sleduji sami nebo se sourozencem

Mas u sebe v pokdjku televizi?

vétSina televizi v pokoji ma

nekteri tvrdi, Ze ji bude mit

5 Zaki televizi nema

vétSina zarove dodava, Ze ma v pokoji i DVDighravé nebo pditac, takze si
filmy pousti na tom

Rikaji Ti rodice, kdy se smi$ nebo nesmis divat na televizi?

rodice jim televizi zakazuji jen vifpadt Spatnych znamek, dale pokud zlobi
nebo je venku ¢kné paasi

nékolik Zaki popsalo, Ze uz ma své finty, jak oklamat ¢edia divat se na
televizi i pres jejich zakaz

Kdy se nejasgji divas na televizi?

televizi sleduji nejastji vecer

nekteri i odpoledne (ale az po k@egich a weni)

par Zak uvedlo i rAno fed Skolou

vikendu se divaji vSichnigt8inou rano, aby ,stihli pohadky*

divka (7, velké mssto) uvedla, Ze se na televizi diva celé odpolesipalu
s mladsi sestrou, ale na reklamy si nemohla vzpouaten

divka (8, velké mssto) tikala, Ze se na televizi diva ,opravdu h&tmejradsji
ma ,horory“, nap. Pirati z Karibiku, Harry Potter, Mumie se vra@)reklamach
hovai jako o "blbostech” a neéii jim, i kdyZz @iznava, ze &kdy maji pravdu
(,Kinder Maxi King je opravdu moc dobry"); jeji rama vyrobky kupuje a
zkousi je, zda funguji, jak uvadi reklama; dhg které si ji libi v reklam

]

Luréitd” k Vanoaim dostane
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CAST - televizni reklama

1.

Pokus se mi popsat, co je to, podle tvého nazetayizni reklama (reklama,
kterou mizes vidt v televizi):

vétSina Zak je schopnadict, co je to reklama a chapou ji sprévn

nikdo si reklamu neplete s normalnim televiznimgpamem

na druhou stranu se objevili i Zaci, Kteewdéli, co je to reklama

ve 3. skupig newdél nikdo, ale postuph to s napowdou dali spoléng
dohromady

Divas se rad/a na reklamy?

reklamy maji radi a divaji se n& n

Jaky si mysli§, Ze ma reklama v televizieli (praz se reklamy v televizi
vysilaji)?

podle Zak je reklama k tomu, aby se @ocech ¥délo, dale aby se prodavaly a
aby vydlaly penize

obdobr jako u otazky. 1 rekteri newdéli odpowd’

PopiS mi alespd 3 reklamy z televize, které se Ti libi nebo ktergpamatujes
(na co je ta reklama, co se Ti v ni libi, &Hiys tu ¥c z reklamy mit doma,
koupit si ji?):

neiastji uvadi reklamu na hypotéku od Konief banky

dale vselijaké reklamy na iy, které jsou schopni podrobmpopsat (jednalo
se o reklamy na ,pisek®, ,koralky" a ,strojek narepu zmrzliny*)

Z4ci dokazou vyjmenovat zér@é mnozstvi reklam: Alza.cz, Ufoun, T-Mobile
chlapec (8, vesnice) dokazal vyjmenovat velké mivozsklam a dodal, Ze jim
viibec nevfi

Vzpomenes si té na rEjakou pisntku, melodii nebo slogan z reklamy? (pokud
si vzpomene$ na konkrétni slova nebo slogan, zkasm kousek napsaX

Zaci znaji mnohé slogany a pisty, které velmi ochoth predvedou a bavi se u
toho

ve 3. skupid nikdo neuved| Zzadny slogan ani pidu

Chel/a bys, aby Ti rodie vice kupovali ¥ci, které jsi viél v reklant:

vétSina uvadi, Ze ano

chlapec (7, velké #sto) uvedl, Zze kdyz si chce koupit brairiy, tak v obchod
sadhne jen poéth z reklamy, protoze ty jediné jsou nejlepSi, jigpy nikdy
neochutnal a nechysta se na to; v reakci na tgmtk\prohlasil jiny chlapec, Ze
se &Si na pestavku, protoze préawostal chd na bramfirky, tak si je musi hned
jit koupit do automatu (pozn. autora: na chodhbiid prvniho stupé se nachazi
mensSi mistnost stholika automaty na napoje a potraviny — sladké amésl
pochoutky a bagety)

Kupuji Ti rodiée &ci, na které byla v televizi reklama:

vyrobky z reklam ve &Sin¢ pripadi cheji, ale zarove uvadji, ze rekteré
vyrobky nejsou takové, jak jsou prezentovany vasg|

pokud vyrobek nefunguje, tak jak by dle reklamdl,nrak uz ho nekupuji

Zaci dokdzou vyjmenovatadu vyrobki, které nefunguji a u kterych tedy
reklama IZze

nékolik Zakia v raznych skupinach jmenovalo jako fungujici vyrobekeri
kupuji, Ariel kapsle na prani

co se tyka hrgek, tak ty si je peji uplrg vSichni a doufaji, Ze je opravdu
k Vanoa@im dostanou (vyzkum byl provéa v fijnu)
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- v otazce potravin uz takova shoda nepanovaia,ugactly, Ze si je nekupuji a
ani je po rodiich nevyzaduji, i kdyZ &ktefi ptiznavaji, Ze skteré vyrobky jim
opravdu chutnaji (néastji byly jmenovany vyrobky firmy Kinder), zarovie
Z&ci uvadji, Ze tyto vyrobky jsou nezdravé, protoze obsahagire cukru

8. V¢riS tomu, caikaji v reklang?

- vétSina Zak reklan® newii, ale rekteri ano

9. KdyzZ v reklang vystupuje &jaky odbornik, iteba doktor, nebo slavna osobnost,
treba zgvak, jak moc mu &is?

- pokud se vreklain objevuje nap doktor, tak mu &, stejré tak znamé
osobnosti, protoze je znama mezi lidmi
objevuji se ale i Zaci, kiteji newti atikaji, Ze je uplacena

10 Kdyz ti v reklang doporiuje odbornik nebo slavna osobnosjaky vyrobek,
koupil by sis ho?

- VvétSina uvadi, Ze by si vyrobek koupila

11.Myslis si, Ze reklamy jsou zbyteé a zrusil bys je?

12.Prat si to myslis?

- vétSina se shodla na tom, Ze by reklamy zruSilagderzdrzuji

- ale objevuji se i vyjimky, které by je nezruSiliioppZze rkteré reklamy jsou
srandovni a bavi je (na tom se shodiiwmou dvcata)

Osobni postehy a poznamky:

Oproti zakim prvni tidy byli zaci druhéiidy klidn¢jSi, pozorgjsi, neodbihali
od tématu, v mensi i se pekiikovali a jejich nazory byli ujasmé. Zaci uz nesii
problém s chapani toho, co je to reklama, ani sidnién priklada.
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7.5 Priloha 5 Data z vyzkumu, které nebylo vhodné zverejnit

v diplomové praci

Porovnani nékterych dat ziskanych dotaznikovym Satenim zaki a rodi¢a

ll. CAST dotazniku pro Zzaky - ll. CAST dotazniku pro rodite —
televize: Otazka¢. 3 — Kolik hodin televize: Otazka¢. 2 - Kolik hodin
denre (priblizn¢) sledujes televizi? denrg — ptimérné — sleduje VaSe dit
televizi?
Tabulka 12 Pdtet hodin stravenych u televize dle Tabulka 13 Pcaéet hodin stravenych u televize dle
zaka rodi ¢
HODINY | POCET HODINY POCET
1 14
0.t 4 0,75 5
0,75 1 1 28
1 19 1,5 19
= 9 2 41
2 28 2,5 6
2,E 2 8 6
3 14 3;15 ;
3,5 1 5 >
4 > e 2 |
5 2
6 2
7 3
T

Pro porovnani jsou zde umisy tabulky z dotazniku pro zZaky a pro réli

s odliSnymi nazory na dobu stravenou u televize.
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ll. CAST dotazniku pro Zzaky — ll. CAST dotazniku pro rodice —

televize: Otazkag. 6 — Rikaji Ti rodice, televize: Otazka ¢. 5 - Snazite se
kdy se smiS nebo nesmiS divat néjakym zpisobem regulovat VaSe &
televizi? ve sledeani televize
Graf 25 Snaha rodi¢d o Graf 26 Snaha rodici o
regulaci sledovani televize regulaci sledovani televize
ditétem dle zakd dle rodict

1%

HANO
M ANO .
} M NEKDY
® NEKDY
M NE
M NE

H NEVYPLNENO

Pro porovnani jsou zde uvedeny dva grafy, kter&amaji rozdilna tvrzen
Zaki a rodEu ohledrg otazkyna snahu rodii omezovat 8tské sledovani televize.

rodicu zietelrg prevazuje kladna odpeéd’.
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lIl. CAST dotazniku pro zaky— televizni reklama: Otazkag. 1 — Pokus se mi popsat,
Co je to, podle tvého nazoru, televizni rekle

Graf 27 Definice televizni reklamy

H UPOUTAVKA + KOUPE

H NALAKANI KE KOUPI

i UPOUTAVKA, NABIDKA, PROPAGACE

H LZI; BLBOST; ZTRATA CASU; CHTEJI JEN
Z LIDI DOSTAT PENIZE

i CASOVY USEK

i ODPOVED NEODPOVIDA OTAZCE

i NEVYPLNENO

Definice eklamy, které respondenuvedli do dotaznil, se velmi #@znily.
Poddilo se mi je pro zjednoduSenshrnout dopéti, resp. Sesti kategorii. 67
responderit uvedlo smyslupiné odpeédi, 25 % uvedlo jiné typy odpedi a 8 %
dotazniki bylo odevzdano nevypémych.

Témet polovina definic (42 %) spadad do kategorie ,upuk#a nabidka
propagace” gakého zboZzti sluzby. Odpo¥di tohoto typu pevladaly u Zak ¢tvrtych
tiid, ktefi uvedli napgiklad i nasledujici definice: reklama jkratka ukazka na nov
véci; upoutavka nadaky vyrobek nebo heku; reklama se snazi upozornit ngaky

vyrobek.©®

Druh& nejpoetnsjSi kategorie ,|Zi; blbost; ztratéasu; ch¥ji jen z lidi dosta
penize* (22 %) pevazuje u zak paté fidy. Fiklady jejich definic: reklama je ,
nicemu, mozn4 tak otravovani; je to kravina, protoZe lZou; je to ldhona kterot

chtji obchodnici nalakelidi.“ >

*8 7droj: vlastni vyzkum
%9 Zdroj: vlastni vyzkum
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Treti n&astjsSi odpoedi (13 %) bylo, Ze reklama slouZi jako lakadlo, abiidi
propagovany produkt koupili. Tato moznost se popreéf&tSim mnozstvi objevuje u

7aki Sestéifidy, nag. ,Televizni reklama je, aby lidi nalakali, abywyci kupovali.°

Predchozi kategorii velmi podobna je kategorie ,upokf + koup“, kterou
uvedlo 11 % respondent Velmi obsahla byla odpéd’ jednoho Zaka Sestéidy:
.feklama je takova nabidka, nabizeji taimmé \&ci, je to réco, no prost, kdyz réjaka
spol&nost uvede do obchodwjaké nové ¥ci, tak si zaplati, aby to bylo wtlv TV,
aby o tom natdli reklamu, a lidi si ty ¥ci pak vice kupuji, kdyz vidi, jak je to dobré
v té rekland.“®' V sedmé iide charakterizoval jeden 74k reklamu jako ,upoutawieu

rizné \&ci, které si mame koupit?

VSem mnou stvi@nym kategoriim se vymykala odpal/ jednoho zakatvrté
téidy, ktery reklamu definoval nasledavnreklama je ¢asovy usek, ktery zaujima
jistou dobu mezi dsma pdady, rékdy i v celovéernim filmu.*® Sedma kategorie je
nazvana ,odpa¥d’ neodpovida otazce". [Bakove se objevily v odpeédich Zak Sesté
tiéidy. ,Reklama je, jak sidto koupit“ a ,kdyz se vysila film, v nejlepgéasti daji 10

minut reklam, reklamy se vysilaji ve 20 hdd.

60 Zdroj: vlastni vyzkum
61 Zdroj: vlastni vyzkum
62 7droj: vlastni vyzkum
83 Zdroj: vlastni vyzkum
64 L o
Zdroj: vlastni vyzkum
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lI. CAST dotazniku pro Zaky — televizni reklama:Otéazkag. 3 — Jaky si mysli§, Ze

ma reklama v televizidel?

U této otazky se odp&di responderit velmi liSily a nebylo mozné umistit je do
uceleného fehledu, proto byly vytvie@ny tabulky pro jednotlivé Skolniidly.

Tabulka 14 Ugel reklamy 4. tida

4. TRIDA POCET
Nalakani ke koupi 8
Upoutavka 1
TV z toho ma penize 1
Prestavka pro herce 1
Oddleni filma 1
Nema vyznam 1
Nevim 1
Nevyplnino 1

U zaka ¢tvrté tidy prevaZzuje nazor, Zzetalem reklamy je nalakat sgebitele ke
koupi vyrobku. Jakoifjatelné odpo¥di je mozné dale chapat nasledujicé ddpowdi:

Ucelem reklamy je upoutat pozornost lidiglem reklamy je vyélat televizi penize.

Objevili se ale i Zaci, ki¢é pravy vyznam reklamy dle svych odgoV nechapou,
nag. jedna odpodd’ zrela nasledovér Géelem reklamy je, ,aby ve filmu byla reklama

a &li se vyarat.“®®

Predchozi odpoxd’ by bylo moZzno povazovat za spravnourippct,

Ze by zak mdl na mysli napiklad piimy prenos ®&jakého pdadu (@vecké soutze, zZivé
pienosy z pedavani cen, sokiti krasy apod., kdy si moderator i ostatndagireéni radi
odpainou), ale z jeho vypaydi vyplyva, Ze ma na mysli klasicky film. MozZné &je,

Ze se pkterym zakim jednodusSe necklb nic vypisovat nebo se jim ne¢hd premyslet

a napsali prvni myslenku, ktera je napadla. To jsoozné piciny nespravnych
odpowvdi i u nasledujicichiid. Pro zajimavost dalSi odpal Zaki ctvrté fidy:
.Televizni reklama jako takovd nema pr@& sebemensi vyznam, jelikoz ale dle mého
nazoru okrada jeji konzumenty, jakéas, tak o peniz&® nebo Gelem reklamy je, ,aby

si lidé mohli kupovat &ci, a proto, aby se roztily filmy mezi sebou.?’

85 Zdroj: vlastni vyzkum
% Zdroj: vlastni vyzkum
67 Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 15 Ugel reklamy 5. tida

5. TRIDA POCET
Nalakani ke koupi 6
TV z toho ma penize 2
Nema vyznam 2

Vydélat vyrobdim penize 1

Prestavka pro herce 1

OddBleni filma 1

V paté tidé vétSina Zzak také chape del reklamy, ale dva Zaci si mysli, ze
reklama nema zadny vyznam. Jeden Zak si tvrdigklama slouzi k tomu, ,aby si
odpaiinuli herci®, a jiny uvadi, Ze reklama jedana k tomu, ,aby se vyplnily mezery

mezi filmy.“®®

Do kategorie ,nema vyznam" jsem mimo jin&aila tuto odpo¥d”: ,Takovy,
e se tim akorat ztrapni a vSichni si o nich budhyslet, Ze jsou blby a stejzou.***
Jako zajimavost uvedu jéSednu odpowd’ zaka patéitdy: ,ProtoZze bez reklam by

televize zkrachovala a taky abychom si mohli dugitwC.*°

Tabulka 16 Ueel reklamy 6. t¢ida

6. TRIDA POCET

Naldkani ke koup] 12

Novinky 1
Informace 1
Zadny 1

U Zaki Sestychifid stale pevaZuje nazor, Ze reklama slouzi k nalakani ke ikoup
vyrobku, ale objevuji se i jiné nazory: ,televizmklama ma &el, aby lidi wdéli, Zze
jsou rejaké uziténé \&ci, slevy ...“ nebo ,aby zblbla lidi, a lidi si pakukuji, co je
v téch reklaméch, a stejrto neni tak dobry, jako to ukazuji &ch reklamach.® Pouze

jeden si mysli, Ze reklama Zadn§elinema.

88 7droj: vlastni vyzkum
%9 Zdroj: vlastni vyzkum
0 7droj: vlastni vyzkum
" Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 17 Ugel reklamy 7. tida

7. TRIDA POCET

Naldkani ke koupi 10
Upoutani pozornosti, propagacte 5
Nuceni 1
TV z toho ma penize 1
Zblbnuti 1
Prestavka 1
Zvyseni sledovanosti 1
Zadny 1
Nevyplnino 1

V sedmé itidé se spektrum nazbrrozSiuje, gresto petrvava ,naladkani ke
koupi“, reklama jako progtdek upoutani pozornosti, jako propagace a jakemiuk
né¢emu. Objevuji se i mySlenky, Ze reklama slouZi Xalnuti“ nebo ,jako pestavka —
WC“"? pro divaky. Poprvé je zde ale zrafnnazor, Ze reklamy ,propaguji vyrobek,

ktery se ¥tSinou neprodava’®

Tabulka 18 Weel reklamy 8. t¢ida

8. TRIDA POCET
Naldkani ke koupi 13
Zaujmout, nabidka 5
TV z toho ma penize 3
Zaplnit¢as, aby na sebe upozornili 1
Zblbnuti 1
Zadny 1

V osmé tidé je to podobné jako vipdchozich, naprost&tsina uvadi shodné
tvrzeni, ale jsou taci, ktesi mysli, Zze Gelem reklamy je ,zaplnitas mezi serialy a

filmy. Podle n& by to tam wibec nemuselo byt

Na konec uvedu jeStzajimavou odpasd” jedné Zakyd osmé tidy: kelem

reklamy je, ,aby se upozornilo na dany produkt. néghi dob 90% populace sleduje

2 7droj: vlastni vyzkum

73 7droj: vlastni vyzkum

74 L o
Zdroj: vlastni vyzkum
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TV — nez aby se vathvali nag.: é¢tenim novin — ostatni reklamy jsou vSude nejen v

TV. Jsou v radiu¢asopisech, na billboardech />*

Tabulka 19 Ugel reklamy 9. tida

9. TRIDA POCET
Propagace, novinky 5
Naldkani ke koupi 4
TV z toho ma penize 1
Ukazat, co je lepSi 1
Zadny 1

V devaté ttidé se nejvice zakdomniva, Ze reklama slouzi k propagaci vyiobk
Jeden zak tomu jeStodava, ze ,aby se mohli lidé podivat, co je ha mového a co je

lepSi“. Pouze jeden Zak uvedl, Ze reklama neméyzasi.

5 Zdroj: vlastni vyzkum
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lI. CAST dotazniku pro Zaky — televizni reklama- Otazkas. 4 — Popi$ mi alespo3

reklamy, které se Ti libi nebo které si pamatujes.

Tabulka 20 Pa‘adi nejvice zmiiovanych reklam

REKLAMA NA ... |POCET

Kofola 19
Coca-Cola 14
Vyrobky Kinder
Fanta
Vodafone

02

T-Mobile

XXX Lutz

Lego

Colgate

Lidl

Muller-Mix
Vitana

Vesela krava
Pudink Paula
Prima Cool

DM

Carte D or
Mattoni
Jogobella

Billa
Volkswagen

NININININNWWWWW W AO10100|O|[00|©

Zelricek sledovanosti reklam zavisi na tom, jaké reklaayw daném obdobi,
kdy je vyzkum provagh, vysilaji. Tento vyzkum byl provéd v z&i afijnu, kdy se jiz
pomalu za&aly objevovat i vanéni reklamy. Na prvnim mistse v tabulce umistila
reklama na Kofolu, ktera byla v roce 2008 a stélggvazovana za nejlepsSi véand
reklamu u na® Jedna se o reklamu s tatinkem, ktgefe vanoni stromeek, s
hol¢ickou, ktera sni o zlatém prasatku, a dékovi. Reklama je znama pod slovy ,Ja

nemusim, ja uz ho vidim®.

Déle jsou celko¥ oblibené tizné reklamy spotmosti Coca-Cola, mobilnich
operatod (Vodafone, T-Mobile, O2), dale reklamy n&zné hrgky pro cti (nejvice

zminované bylo Lego) a potraviny aeané datem, gedevsSim jogurty (pudink Paula,

8 http://www.blesk.cz/clanek/video-video/106160/toméjlepsi-vanocni-reklamy.htm(9. 3. 2011)
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Jogobella, Miiller-Mix) a sladkosti (vyrobky firmyikder - Kinder Maxi King, Kinder

Bueno).

Reklamu na prodejnu XXX Lutz, kterou sice v té&sti dotazniku zminilo jen 5
Zaka a kterd se dnes jiz nevysila, protoZze se jednatektamu uéenou pro jednu
udalost (pejmenovani obchodu s ndbytkem), v nasledujici etamtinilo mnohem &Si
mnozstvi respondeinta hodnotilo ji jako nejhorsi reklamutlvec, zejména Kili
pisniice, ktera se v ni objevila. Zde je jedna z reakwjhorsi reklama na $t&, mél
jsem chti vyhodit televizi z okna® Vice reakci k této reklatnpopsali respondenti u

nasledujici otazky (viz nize).

Jedna zakyhosmeé tidy uvedla: ,uvitala bych reklamy na akce (t&mesoutze

nebo rjaké workshopy CR).“®

ZA&ci u této otazky monhli napsat, co se jim na dakéant libi, a zdali by si ten
vyrobek chéli koupit. VétSina Zak na tyto otazky neodpeudéla. Nekolik Zaka uvedlo
produkt, na ktery byla reklama, s tim, Ze neni oicse jim na reklamlibi, vyrobek si
nijak negeji a jen je zaujala reklama. Naopak byli i Zaderkm se wBkteré reklamy
libi.

Uvedu konkrétni fiklad jedné divky ze Sestéidy, které vyplnila tuto otazku
kompletrg: ,reklama na Sampon Palmolive - neni zajimavapttepuji to; reklama na
auto Nissan - auto se mi nezamlouva, reklama jenaap, reklama nagfakou reénku -

tu bych si klidi koupila.“®

Nejcastji se respondefim na reklaméach libitené pisniky, melodie, tanec,
vtip, dale kdo nebo co tam vystupuje, happice a miminka v reklaénna pojiséni,
berusky a brotci v reklang na Coca-Colu, stromky ve vami reklang na Vodafon

nebo sloni v reklaghod spolénosti T-Mobile.

7 7droj: vlastni vyzkum
"8 7droj: vlastni vyzkum
9 Zdroj: vlastni vyzkum
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lI. CAST dotazniku pro Zzaky — televizni reklama- Otazkag. 5 — Vzpomenes si na
n¢jakou pisntku, melodii nebo slogan z reklamy?

Tabulka 21 Pd‘adi nejéastji zapamatovanych pisni, slogaf

REKLAMA NA ... |POCET

XXX Lutz
Kofola
T-Mobile (Paté)
Coca-Cola
Paula
Prolinie
Vitana
Schauma
Bobik
Prima Cool
Billa

[EEN
~

NINININDNINDNWW W b~ (D>

Jak jiz bylo nazng&no u pedchozi otazky, v dabvypliovani dotazniku viadla
televiznim obrazovkdm reklama na obchodidmdXXX Lutz. Tato reklama u nas
vzbudila velky rozruch, vizlanky v rékolika tuzemskych médiicf, predev&im v

negativnim smyslu. Na servemww.financninoviny.czse pisSe, Ze spaleost XXX

Lutz je s reklamou spokojena, odborniky ale reklamaadchla. Prezident Asociace
¢eskych reklamnich agentiekl, Ze reklamni spot je nekvalitni a siov v pisni neni
dolie rozungt. Server dale uvadi, Ze reklama zafungovalar@oprotoZze na otégni
nového obchodniho domu zavital®kalik stovek olani. Zaci do dotazniku vyplnili
raizné podoby této reklamy a takétzné délce. Uvedu zde jen tu nejdelSi verzi: , XXX
Lutz tatatata ceny nizké tatatata otevira tatatadgy dim potebuje zmndnu, v XXX

Lutz vSe sezenu,égak, stl, Satnik, zidli, koupim rychle a uz bydlim, cenizk&

tatatata.®

DalSi oblibenou reklamou je vam reklama na Kofolu, ktera byla znéma jiz

vySe. Ze 4 zak ktei ji uvedli, jen jeden dodal, na jaky vyrobek tagklama je, ostatni

8 http://www.blesk.cz/clanek/video-kuriozity/139176mavidena-reklama-xxxlutz-nejhorsi-spot-vsech-
dob.htm| http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/ta-tatéareklama-xxxlutz-vsem-leze-krkem-ale-
funguje 175273.htmhttp://www.financninoviny.cz/zajimavosti/zpravy/lakna-xxxlutz-zvedla-cechy-
ze-zidli-vznikly-uz-i-prvni-parodie/50291@®. 3. 2011)

81 7droj: vlastni vyzkum
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pouze napsali: ,jA nemusim, ja uz ho vidfthPodob# je tomu i u nasleduijici reklamy
na produkt spolaosti T-Mobile, v jejimz spotu respondenty nejvizaujala znama
pisen Heleny Vondrékové ,Pata pray ted odbila® a fzZovi sloni. Nikdo z zak

nedoplnit, na co tato reklama viasie.

Na dalSich mistech najdeme reklamy, jimz se plmdaytvorit takovy slogan,
ktery se ve spotmosti ujal a je s vyrobkengsdne spojeny: ,Zijte s chuti — Vitana, mame
chw si pochutnat”, ,6 Prolinie s tou se sladce Zij@Bjla dnes - to nejlepSi pro &h
nebo ,To ne j&, to moje Schauntg.“

Na za¢r uvedu rkolik uctyhodnych vykof: ,Barbie H0 a jeji studio uz
cekaji, kdy je tvoje barvy zaplavi, je to voda! Nanr ji v klidu Satky, Saty, kapky,
previet, nam@&, pomaluj a razitkuj Barbie 40", ,Mam mnam Bobik, roztai m¢ s
kamarady, mam miam Bobik, 3 2 1 & a ,Paula to je h¥zda, ktera se ti nezd&ld
pudink strakaty, jdu do Pauly taky ty, girkka ac¢oko ¢okolada, tohle vSechno Paula

rada. Paula bryle nasadi, do pohagigaladi.®*

82 7droj: vlastni vyzkum

8 Zdroj: vlastni vyzkum

84 L o
Zdroj: vlastni vyzkum
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lI. CAST dotazniku pro zaky— televizni reklama- Otazka¢. 6 — Chel/a bys, aby Ti
rodic¢e vice kupovali ¥ci, ktery jsi victl/a v reklane?

Graf 28 Touha po vyrobcich z reklamy

H ANO
H NEKDY
i NE

Po vyrobcich reklam touZi jen 5 % respondénfvsak ,&kdy" by si je gélo
42 % dti. Presto ¥sna polovina respondeén{53 %) uvedla zapornou moznost,
vyrobcich zreklam netouZzi

ll. CAST dotazniku pro Zaky — televizni reklama- Otazka¢. 7 — Kupuji Ti rode

véci, na které byla televizi reklama

Graf 29 Kupovani vyrobku z televizni reklamy
1% 2%

M ANO
B NEKDY
M NE

H NEVIM

VétSina (58 %) respondanse shodla na tom, Ze jim rodivyrobky : televizni
reklamy ,nekdy“ kupuji. Cdpowd ,ano“ zaSkrtly vdotazniku jen 2 % Zdik ,nevim*

pripsalo 1 % a tét 40 % tvrdi, Ze jim je rode nekupuji
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ll. CAST dotazniku pro zaky — televizni reklama - Otazka&. 1C — KdyZ Ti
v reklame doporiuje odbornik nebo slavna osobnogaky vyrobel, koupil by sis ho?

Graf 30 Nakup vyrobku doporucovaného
odbornikem ¢i slavhou osobnosti

5% 1%

® URCITE

H MOZNA

i VUBEC NE

H NEVYPLNENO

Témek vSichni respondenti (94 %) tvrdi, Ze by si vyrohgkozna“ koupili.
Pouhych 5 % ozriéglo moznost ,\iibec ne“. Jeden dotaznikistal nevyplgn a zadny
78k nezaskrtl kategorii ,dite".
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Rozdily u oboupohlavi z pohledu 7aki

Graf 31 Obliba sledovani Graf 32 Obliba sledovani
televize televize
dle muzského pohlavi dle Zzenského pohlavi
2% 2% 2%

HANO HANO
H NE H NE
i NEVYPLNENO i NEVYPLNENO

Z porovnani obou gréfje patrna jista rozdilnost mezi pohlavim vyzkumu
plyne, Ze chlapci se na televizi divaji ¢achez divky. 96 % chlagca 86 % divel
sleduje televizi rado. 2 % chlapa 12 % divek televizi rddo nesledu

Graf 33 Obliba sledovani Graf 34 Obliba sledovani
televiznich reklam u chlapct televiznich reklam u divek
2%

e o

Z porovnani oou Zetelre vyplyva, Ze divky maji keklanme kladrgjSi vztah ne.

H ANO H ANO
H NEKDY H NEKDY
i NE i NE

chlapci. 6 % divek tvrdi, Ze se na reklamu divéoréaproti 2 % chlapit). Odpovd’
»nékdy" v dotazniku oznglo 31 % divek (oproti 20 % chlapg V negativni odpogdi
pak samoiejmeé prevazuj chlapci (78 %) nad divkami (63 %).
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Graf 35 Vyzadovani Graf 36 Vyzadovani

vyrobku z reklam u vyrobku z reklam u
muZského pohlavi 7enského pohlavi
0% 0%

H ANO H ANO
H NEKDY H NEKDY
i NE i NE

Z pohledu pohlavi je vi#t, Zze 51 % chlapca 59 % divek vyZzaduje vyrobky
reklam jen ,rkdy“ a zbytek nikdy (49 % chlajgca 41 % divek). Z vyzkumu tec
vyplyva, Ze divky jsou k tomuto faktoru nachgjii. Tyto grafy jsot naprosto identické
s vysledky woblasti kupovani vyrohk Z hlediski pohlavi dikte prevazuji divky (59 ¥
.nékdy“) nad chlapc(51 % ,rekdy").

Graf 37 Duvéra v odbornika Graf 38 Duvéra v odbornika
¢i znamou osobnost u ¢i znamou osobnost u
muzského pohlavi zenského pohlavi

® UPLNE MU ® UPLNE MU
VERIM VERIM

M TROCHU MU H TROCHU MU
VERIM VERIM

i VUBEC MU u VUBEC MU
NEVERIM NEVERIM

Z porovnani obou pohlavi vyplyva, Ze odbointka znamym osobnostem vi
veii divky (70 %) nez clapci (61 %).
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Graf 39 Nakup vyrobku Graf 40 Nakup vyrobku

doporucovaného doporucovaného
odbornikem ¢i slavnou odbornikem ¢i slavnou
osobnosti u chlapct osobnosti u divek

10%

® URCITE ® URCITE
H MOZNA H MOZNA
i VUBEC NE u VUBEC NE

Z hlediska pohlavi se ukazalo, Ze divky jsctémto reklamam meénnaklorény
a rekteré by vyrobek tthec nekoupily. Chlapci se shodli na moznosti ,m6z

Graf 41 Nazor na zruseni Graf 42 Nazor na zruseni
televizni reklamy u televizni reklamy u
muzZského pohlavi zenského pohlavi

2% 4%

HANO HANO
B NEKTERE B NEKTERE
b NE b NE

Jen minimum Zak (2 % chlapé a 4 % divek) si mysli, Ze by reklamy n&yn

byt zruSeny. Druhy pol zastava 44 % chiapc26 % divek. U divekipvlada nazor, z
n¢které reklamy by zruSily, ale jiné ne (70 %). TatoZnost uvedlo 54 % chlajpc
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Rozdily mez vékovymi stupni

ll. CAST dotazniku pro Zaky— televizni reklama: Otazkag. 2— Divas se rad/a na
reklamy?

Graf 43 Obliba sledovani televiznich reklam
dle skolni tfidy

H NE
H ANO/NEKDY

4. tfida 5. tfida 6. tfida 7. tfida 8. tfida 9. tfida

V grafu je vidt, Ze obliba sledovani reklam vzhlede veéku klesa. : postupem
véku vice zak uvadi, Ze se na reklamu nediva rddo a naopak #@a uvadi, Ze se n
ni diva rado ,gkdy". Kladn& odpowd’ se objevila po jednom Zakovi wvrté a pate
tiidé a u dvou Zak v osmé tide.

ll. CAST dotazniku pro Zaky — televizni reklama: Otazkac. 6 - Chil bys, aby Ti
rodice vice kupovali ¥ci, které si vidl v reklane:

Graf 44 Touha po vyrobcich z reklamy
dle skolni tridy

M NE
H NEKDY
HANO

4. tfida 5. tfida 6. tfida 7. tfida 8. tfida 9. tfida

V grafu je znazormo, kteéi zaci po vyrobcich reklam touzi nejvice. Jsou
Z&ci nizSich rénika. Postupa s vékem tato touha klesa. Vyjimkt mém vyzkumu tvd
8. ttida, coz niZe byt zfisobeno nizkym pttem respondeiit
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Zajimavéa data ziskana dotaznikvym Seftenim rodiéia

ll. CAST pro rodi&e - televizni reklama: Otazkag. 1 - S jakou davkou zajmu se Va

dit¢ diva na televizni reklamt

Graf 45 Zajem o sledovani reklamy vzhledem k
véku Zak

HBEZZAIMU
M SE ZAJIMEM
T T T T T T T T T

6 let 7 let 8let 9let 10let 11let 12let 13let 14let 15let

Z grafu vyplyva, Ze s ohledem ng&kvklesa zajem o sledovani reklamytsi
cast Zak ji sleduje bez #Siho zajm, a zarové s wkem stoupa naprosty nezajem o

sledovani.
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lIl. CAST pro rodiée - televizni reklama: Otazkaé. 4 - PouZiva VaSe ditngjaké

slogany, zpivé si pistky nebo notuje melodii zndmou z televizni reklar

Graf 46 Opakovani slogant, pisnicek, melodii

2%

i ANO

B NEKDY

i NE

H NEVYPLNENO

Co se tykd opakovaniiznych pisni, slogan¢i melodii, které byly pouzit
v reklanmg, ozna&ilo 67 % rodéa moznost ,kkdy“, 22 % uvedlo moznost ,ne*

pouhych 9 % respondénbznailo ,ano"“. 2 % dotaznik zistaly nevyplgny.

ll. CAST pro rodiée - televizni reklama: Otazkac. 5 - VyZaduje Vase détv obchod
vyrobky z reklam?

Graf 47 VVyzadovani vyrobkt z reklam

1% 0%

M ANO

H NEKDY

i NE

H NEVYPLNENO

Z odpowdi respondetit vyplynulo, Ze jejich &ti ve 44 % nevyZaduji kou
vyrobki, které gedtim spaily v reklamé. Na druhou stranu 55 % responde
pfiznava, ze to po nich jch dti ,nékdy” vyzaduji. MozZnost ,ano“ zadny rodl
neozngil. Jeden dotaznikistal u této polozky nevyptm. Naprosto shodné vysledl
se ukazaly i u tvrzeni rodli ohledre kupovani vyroblk z reklam.
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IV. CAST - otdzky na rodi¢e: Otazka&. 1 - Vy osobré sledujete radi televiz
reklamu? PopiSte, ptge tomu tak

Graf 48 Sledovani reklamy rodici

1% % 1% 29%

HANO
H SPISE ANO
M NEVIM

M SPISE NE

M NE

@ NEVYPLENO

Z grafu je posehnutelné, Ze naprost&tsina rodéu (celkem 95 %) se r
reklamu nediva rada, z toho 65 % uvadi moznost @e30 % ,spiSe ne“. Zbyl
moznosti jsou zanedbatelnl % ,ano“ a ,spiSe ano“, 2 % ,nevim“ a 1 %
nevyplréno. Respondenti, kie uvedli kladné odpasdi, je odivodnili nasledova:

,nekteré jsou velmi milé“ nebo ,libi se migkdy se u nich pobavin®®

Ve

Graf 49 Dlivody pro nesledovani reklamy rodic
1 B NEGATIVNI KRITIKA

H OVLIVNOVANI, VNUCOVANI(

1 ODCHAZIM/PREPINAM

H ZTRATA CASU

H RUS{ SLEDOVANI PORADU

14 NEBAVI ME

5 NEZAJEM

4 OBTEZUJE

E NEROZHODUJI SE NA JEJIM ZAKLADE

® MAM SVE ZNACKY A DRUHY ZBOZ{

Lt NESLEDUJI TELEVIZI

i NEVYPLNENO

E ODPOVED NEODPOVIDA OTAZCE

8 Zdroj: vlastni vyzkum
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95 % respondefit reklamu nesleduje, proto jsou zde v grafu znaaorn

odpowdi, které uvedli v dotazniku na otazku, preeklamu nesleduji. Rotk

vyplinovali i vice divodi najednou. Nejvice (32 %) respondemypsalo pevazr rizné

negativni vlastnosti, které podle nich reklama mato kategorie byla shrnuta pod

pojem ,negativni kritika“. Co do ni bylo Fzeno, je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka je stazena sestupgmpodle mnoZstvi stejnych odpsli responderit

Tabulka 22 Typy negativni kritiky reklamy

VLASTNOST

PO

m
—

Lziva

Hloupa

Prilis ¢asto se vysila

Opakuje se

Hluéna

Otravna

Stale stejnd

Unavna

Neni vtipna

PxiliS dlouha

Je vSude

Zbyteina

Nudna

Odpudiva

Je to blbost

Vyrobci se jen pedhani

D¢la z nés hlupaky

Nezajimava

Nedivéryhodné

Prehnand, liSi se od reality

Nic nefinasi

Nesmysina

Zbytetng zvySuje cenu zbo?

—

Neoslovila n&

Rl Rl R k] Rk R R k| R R R NN NN NN N w| w] B S| o] o] &Y

Respondenti neéastji uvackli, Ze televizni reklama je IZiva, hloupa, vysil& s

piilis ¢asto,casto se opakuji stejné reklamy, jednla, otravna apod.

Vedle ,negativni kritiky" nejasgji lidé (11 %) uvadli, Ze je reklama ruSiip

sledovani ptadu. Jedna matka do dotazniku uvedla: ,pokud jgmosked pdadu,
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filmu, rusi to sledovanide, zvlast diti jsou pak z toho rozkané.®® Ctyti rodice jako
duvod pro nesledovani reklamy uvedli, Ze se vysifiiSpiasto: £im casgji se reklama
v televizi objevuje, tim je pro mne odpudi§i, v dol reklamy odchazim od televize

nebo ji nevnimam®

V rozmezi 4 az 6 % respondénbyly uvadny divody typu ,reklama ré
nebavi, nezajima & obtZuje nE, je to ztrataasu, je to pouze oviiwovani, vnucovani

nebo peswdcovani, khem reklamy odchazim nebo jigpinam.=®

DalSi reakce respondént,vim, Ze je to klam, a moc mi vadi, Ze, kdyz je
reklama, najednou se hlasitost zvySi natolik, Zéoseeda poslouchat,” jako vyhoda
reklamy by se dalo ozwi nasledujici tvrzeni ,reklamu vyuzivam k ,odslemi”
(toaleta, pug&ni myky atd.),” ¢asto respondenti také uvdid Ze se reklamd radji

vyhybaji nap. ,sleduji pdady bez reklam{T 1, 2).°

Jini rodée uvedli, Ze reklamu nesleduji, protoze gengkupu ,nerozhoduji na
jejim zéklad“ (5 %) nebo Ze ,maji své vlastni afky a druhy zbozZi“ (1 %), nap
»vSude je vSeho dost, vyberu si i bez reklamigiyvna které je reklama, spis nekoupim;
informace si zjiBuji aktivné na internetu a ip vybéru se &€mito informacemitidim;

zboZi kupuji vyzkougené nebo dle slozefii.

16 % respondeit vyplnilo pouze prvnicast otazky a wvody jiz nebyly
neuvedeny. Jedenigtal o@t nevyplren a odpo¥d’ u jednoho dotazniku neodpovidala
zadani. Otazka: Vy osobrsledujete radi reklamu? Popiste, pje tomu tak. Odpaxd
,ne, protoZe manzel kdy? koukéa na fotbal tak j&gduloznice®. Jeden respondent do

dotazniku uvedl, Ze televizi nesleduje.

8 Zdroj: vlastni vyzkum
87 7droj: vlastni vyzkum
8 7droj: vlastni vyzkum
89 7droj: vlastni vyzkum
% 7droj: vlastni vyzkum
°1 Zdroj: vlastni vyzkum
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V. CAST - dopliiujici otazky: Otazkag. 1 - Nejvyssi dosazené vgdni obou rodia.

Graf 50 Nejvyssi dosazené vzdélani rodicu
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Graf 51 Nejvyssi dosazené vzdélani rodicu
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Nejvice rodict muzského pohlavi vystudovalofesini Skolu (41 %), 21 ¢
responderit uvedlo vysokou 3kolu, 15 % dtge vyuwenych a pouze 2 responde
uvedli jako vzdlani zakladni Skolu. Polozkdigtala nevypléna u 19 % respondent

| u Zen pevidda (54 %) sedosSkolské vz#ani. U 15 % matek bylo uvedel
vysokosSkolské vz#lani a u 11 % bylo uvedeno weno. 14 % polozek byl

nevyplrenych a pouha 2 % zastupuji zakladni a vysSi odbard#dani.

Kategorie ,,odpovd’ neodpovida otazce* zahrnuje dva dotazniky,kterych
rodice neodpowdéli na otazku jejich nejvysSiho dosazenéhodlani, ale uvedli svo
pracovni pozici (stavbyvedouci, vedouci prodejrodmpkatel/ka).

142



V. CAST - dopliujici otazky: Otazkag. 2 - VAS pamérny &isty rodinny nésiéni

,e

ptijem.

Graf 52 Mésicni prijem rodicu
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Nejvétsi cervena oblast grafu (60 %) ukazuje, Ze vice neaviwh rodin, Ktere
vyplnovaly dotaznik, m& gmérny mesicni péijem, 14 % respondeintuvedlio vyss
rodinny @ijem a 6 % respondentnizSi rodinny pijem. Zbyla g@tina respondefit

uplatnila svou moznona otazku neodpovidat.

Tabulka 23 Vztah mezi p¢ijmem rodiny a umisténim televizoru v détském pokoji

NIZSI | PRUMERNY | VYSSIi

62,5 % 44,74 Y 44,44 %

V této tabulce se ukazuje, Ze vySEjgm nema vliv na zvySeny pet televizot
v détskych pokojich. U rodin s nizSimiipnem je procento vysSi, coz bu
pravdépodobré disledek nizkého @idu respondetit s timto gijmem (jen 6 %, tedy
responderit z celkavého p@tu 128).

Tabulka 24 Vztah mezi vySi ijmu rodiny a poétem televizoni

NIZSi [PRUMERNY | VYSSi

1,88 1,9¢ 1,78

V predchozi tabulce se nachazfijgm rodiny v porovnani s vlastnictvi
televizofi v domacnosti. Z @imérnych hodnot nevyplyva vliv vySeiffimu na péet
televizi. | mezi rodinami s nizSinripnem existuji rodiny ser¢mi televizory a naope

mezi rodinami s vySSimifpmem se nachazi rodiny s jednim televizoren
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