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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva postojem déti ve véku 14 az 15 let k televizi a televizni rekla-
mé. Cilem prace je na zdkladé vyzkumného Setfeni zjistit postoj dané cilové skupiny
k televizi a k televiznim reklamam. V teoretické Casti je stru¢né priblizen historicky vyvoj
reklamy a televize, vyhody a limity televizni reklamy, kodex reklamy a vyspélost déti
v obdobi pubescence. Kvalitativni vyzkum, ktery je soucasti praktické ¢asti, je proveden
pomoci focus group u vyty€ené cilové skupiny, kterou jsou pubescenti ve véku 14 az 15 let
navstévujici 9. roénik zakladni skoly. V praktické ¢asti se autorka zamétuje na roli televize
v zivotech zkoumanych déti, jaké televizni reklamy se jim libi, poptipadé nelibi, jak detail-

né si pamatuji konkrétni televizni reklamy a jaky k nim zaujimaji postoj.

Kli¢ova slova: reklama, televize, pubescenti, televizni reklama, postoj

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the attitude of 14 and 15 years old children towards televi-
sion and television advertising. The goal of the bachelor thesis is, through the research, to
find out attitudes of the target group towards television and television advertising. The the-
oretical part is focused on historical development of advertising and television, advantages
and disadvantages of TV advertising, codex of advertising and maturity of children during
the pubescence. The practical part consists of qualitative research. This research is imple-
mented with the help of the target group. The target groups are 14 and 15 years old chil-
dren who are students of the 9th grade of primary school. The practical part is aimed at the
role of television in children’s life, which television advertisements they like or they do not
like, how they can remember television advertisements and what attitudes they have to-

wards them.

Keywords: advertising, television, teenagers, TV advertisement, attitude
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UvoD
Tématem bakalaiské prace je Postoj déti ve veéku 14 az 15 let k televizi a televizni reklamé.

Televize je nedilnou soucasti nasich zivotl. Témeét kazda doméacnost ma v dnesni dobé¢
doma alespon jednu televizi. Sledovani televize je pro rodinu ¢asem, kdy mtizou byt spolu,
ale zaroven je to i zdroj informaci ¢i zadbavy. Ve veékové skupiné 18 az 30 let nema a nesle-
duje televizi jen cca 14% respondentll. V ostatnich vé€kovych kategoriich je procento ne-
sledujicich respondenti dvakrat mensi (Televize je v ¢eskych domécnostech nejdilezité;-

§im zdrojem zprav, 2015).

To, ze pted obrazovkami televizi travime tolik volného €asu, je ddno pfedevsim tim, ze si
v ni kazdy najde to své. Zeny, muzi i déti. V televiznich programech se objevuji jak potady
o vareni, pofady pro doméci amatérské kutily, seridly, ¢eské 1 zahranicni filmy, pfimé pte-
nosy sportovnich zapast, nejriznéjsi dokumenty od ptirody az po historii, tak v neposledni
rad¢ 1 détské porady.

Bakalarsk4 prace na téma Postoj déti ve v€ku 14 az 15 let k televizi a televizni reklamé
zkouma, jakou roli v Zivotech dospivajicich déti hraje televize, jak casto ji sleduji, jaké
televizni reklamy a slogany se jim libi, popfipad€ nelibi a jaky zaujimaji postoj nejen
k televizi, ale 1 k televiznim reklamam. Prace se zamé&fuje na déti ve veéku 14 az 15 let, tedy
na zaky 9. tfid zékladni Skoly. Vysledky vyzkumu, ktery bude soucasti bakalaiské prace,

budou zpracovany na zakladé genderovych odlisnosti.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou casti — teoretickd €ast a prakticka ¢ast. V teoretické
¢asti se bude autorka zabyvat reklamou, jejim vyznamem, historii, obecnymi zasadami pfi
tvorbé televizni reklamy nebo vyhodami a nevyhodami televizni reklamy. Opomenut neni
ani Kodex reklamy. Teoreticka ¢ast bude obsahovat i zaméfeni na fyzickou, poznavaci,
emocni a socialni vyspélost déti v obdobi pubescence a bude ukoncena metodologii vy-

zkumu.

V praktické casti bakalafské prace se bude autorka nejdiive zabyvat charakteristikou sou-
casného stavu. Soucasti praktické casti bude i vlastni kvalitativni vyzkum, ktery odpovida
na tfi vyzkumné otazky stanovené v teoretické casti. Respondenty budou zéaci druhého
stupné Zakladni Skoly Vlasim Sidlisté, konkrétné zaci a zakyné 9. tfid. Na zékladni Skole

jsou dvé devaté tiidy, dohromady se bude jednat o 23 respondenti — 11 chlapct a 12 divek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMAATELEVIZE

Reklama je soucasti nasich zivoti jiz nékolik stovek let. Setkavame se s ni de facto na kaz-
dém kroku — na ulici, ve mésté, v dopravnich prostiedcich i u nas doma. Vstupuje do na-
Sich zivotl prostfednictvim televize, rozhlasu, tisku, billboardl ¢i internetu. Diky ni vime,

jaky cistici prostfedek je pro nas ten nejlepsi nebo jaka ptjcka je nejvyhodné;jsi.
1.1 Historie reklamy

Reklama, ve smyslu Sifeni informaci o produktu s cilem ho prodat, vznikla spolu se vzni-
rovéku v Cing, Babylong, Mezopotimii & Egypté. V téchto zemich nasli archeologové
nejriznéjsi tabulky pojednavajici o obchodnicich, o vyrobcich a o femeslech. Reklama,
ktera byla nekomer¢ni a spolecensky prospésna, se objevila jiz v pravéku. Mezi tento typ
reklamy patfilo naptiklad §ifeni informaci o tom, jak udrzet oheil nebo jak ulovit mamuta.

Tyto informace se pak $ifily z pokoleni na pokoleni (Horiidk, 2010, s. 9).

Jak jiZ bylo uvedeno vyse, prvni pocatky komer¢ni reklamy nachdzime v antice. Reklama
v této dob¢ byla spiSe nahodna, fada obchodnikli ani nevédéla, ze ,,vypousti do svéta né-
jaké reklamni sdéleni. Postupem Casu ale jeji vyznam rostl. Poslanim reklamy bylo upo-
zornit na to, co femeslnik vyrabi a kde si mohou zdkaznici jeho vyrobek koupit (Hornak,

2010, s. 128).

K velkému rozvoji reklamni ¢innosti doSlo v poloviné 15. stoleti, kdy Johannes Gutenberg
vynalezl knihtisk. V periodickém tisku se zacaly objevovat inzeraty s propagaci vyrobkl
nebo sluzeb. Zpocatku se jednalo pouze o pouhé texty, které mély spiSe informativni cha-
rakter a jejiz cilem bylo informovat ¢tenéfe, ze propagovany produkt na trhu existuje. Poz-
déji reklamni tvircei zjistili, Ze nez prosty text zaujme spiSe obrazek nebo graficka uprava.
Ve 20. stoleti se reklamni tviirci zaméfili 1 na déti. Zaujmout tuto specifickou cilovou sku-
pinu nebylo nic jednoduchého, proto se reklama stala soucasti pohadek, kde si propagova-
ny produkt oblibil hlavni hrdina pohadky. Ve 20. letech 20. stoleti zacind do té¢ doby velmi
oblibené tisténé reklamé konkurovat rozhlas. O né€kolik let pozdéji ,,pfisla® televize, ktera

se stala reklamnim nosi¢em ¢&islo jedna (Uvod do reklamy, 2008).
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1.2 Historie televize

Slovo televize bylo poprvé pouzito jiz v roce 1900, ale prvni televizni vysilani prostrednic-
tvim telefonni linky mezi Londynem a Glasgowem prob¢hlo az v roce 1927. V roce 1928
byl pak televizni signél pfenesen prostfednictvim radiovych vin z Londyna do New Yorku.
Televizni vysilani bylo zpoc¢atku velmi nepravidelné. Nejprve se vysilalo 30 minut rdno ve
vSechny vSedni dny a 30 minut v poledne v utery a v patek. Prvni komer¢ni barevné vysi-
lani bylo v USA zahdjeno v roce 1953, v evropskych zemich aZz o nékolik let pozdéji, né-

které prameny uvadi rok 1957, jiné 1959 (Televize a jeji historie, [b.r.]).

Co se ty¢e naseho uzemi, tak v kvétnu 1953 bylo zahajeno zkusebni vysilani Ceskosloven-
ské televize. Jako vysilac¢ slouzila Pettinské rozhledna a obraz mohli zachytit pouze obyva-
telé Prahy a blizkého okoli. Stejné jako ve svété, tak 1 u nas bylo vysilani zpocatku nepra-
videlné. Vysilalo se nejprve dva nebo tfi dny v tydnu, poté ¢tyii dny a az v roce 1958 moh-

li divéaci sledovat televizi kazdy den (Televize a jeji historie, [b.r.]).

V soucasné dobé mame v Ceské republice dudlni medialni systém, to znamena, ze divaci
maji k dispozici jak vefejnopravni stanici CT, kterd je placena z koncesionaiskych poplat-

ki, tak velké mnozstvi televizi soukromych — Nova, Prima, TV Barrandov, apod.

V roce 1941 se v televizi objevuje 1 prvni televizni reklama. Ta pfed baseballovym turna-
jem propagovala hodinky znacky Bulova. Néklad na 20 vtefinovy spot v té dobé Cinil

v prepoctu 180 K¢ (Patndct historickych milniki reklamy, 2012).

1.3 Reklama jako pojem

Slovo reklama vzniklo z latinského slova ,,reclamare®, coz znamena v piekladu znovu kii-
cet, zvucet, silng a Casto volat. Existuje spousta definic, které vysvétluji, co pojem reklama
znamena. Dle Juradskové a Horndka (2012, s. 191) se jednd o komunikaci, jejiZ cilem je
ovlivnit prodej ¢i ndkup vyrobkil nebo sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobce, dodavate-
le 1 odbératele.

Reklamu mtzeme definovat i jako ,,kazdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky

ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora®. Tato definice po-

chazi od Americké marketingové asociace AMA (Vysekalova, Komarkova, 2001, s. 14).
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V roce 1995 Parlament Ceské republiky schvalil definici reklamy jako ,,pfesvéddovaci
proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prosttednictvim komu-

nika¢nich médii* (Vysekalova, Komarkova, 2001, s. 14).

Mezi hlavni prostfedky reklamy fadime inzerci v tisku, televizni a rozhlasové spoty, ven-

kovni reklamu, reklamu v kinech a audiovizualni snimky (Vysekalova, 2012, s. 21).

1.4 Televizni reklama

Podle Juraskové a Hornidka (2012, s. 198) je televizni reklama ,,placend prezentace ko-
mercénich informaci o vyrobku nebo o sluzbé v audiovizualni podobé, Sifena prostrednic-
tvim televizni pfenosové techniky, jejimz cilem je ziskat recipienta pro koupi propagova-
ného zbozi, ptipadné se uziva pro uvedeni vyrobku na trh, zvySovani image vyrobku, insti-

tuce, apod.*
Zanry televizni reklamy mizeme rozdélit dle nékolika kritérii:
a) podle techniky zpracovani

e videosnimek

e televizni reklamni film
b) podle miry autenticity
e 7ivé vysilani
e 7ziznam
¢) podle mnoZstvi propagacnich informaci

e primarni reklamni relace (televizni reklama, teleshopping)

e sekundarni propagacni relace (rady l€kafi, reportaze z podniku, soutéze)
d) podle charakteru reklamniho spotu

e oznadmeni

e doporuceni, rady divakiim
e predvadéni vyrobkl

e mini piibchy

e reklamni pisné (Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012, s. 198)
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1.5 Zasady pri tvorbé televizni reklamy

Pii tvorbé televizni reklamy je nutné vychazet z toho, ze zakladnim vyjadfovacim pro-
sttedkem je obraz. Proto musi spot vzbudit pozornost hned na zacatku, jinak zajem recipi-
entd upada (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 37). Soucasti televizni reklamy je i zvuk. Slova,
hudba nebo ruchy maji sice spiSe dopliujici charakter, piesto je dobré dodrzovat urcita
pravidla. Dulezité je, aby slova byla jasnd, srozumitelna a vécna. Dale je potfebné se vyhy-
bat t¢Zko vyslovitelnym shlukiim hlések, slabik ¢i slov, stejné tak dlouhym souvétim, které
naru$uji dynamiku spotu. Kromé slov jako takovych, je nutné dbat i na spravnou volbu
toho, kdo je vyslovuje, tedy speakera. Ten by mé¢l mit vhodné zabarveny hlas, spravnou
intonaci, vyslovnost a schopnost emocionalniho podani (Jurdskové, Horiidk a kolektiv,

2012, s. 198).

Kromé téchto zasad by se méli tvirci televiznich reklam fidit i vkusem divaka. Mnohé
vyzkumy dokazuji, ze u divakl jsou nejoblibenéjsi animované reklamni spoty, zpivana
reklama, kratké piibchy lidi v redlném prostiedi a humorna reklama. U divakl
v televiznich reklamach boduji i znami herci, sportovci, zpévaci a dalsi zndmé osobnosti.
V reklamach, kde se vyuzivaji popularni osobnosti, je dulezité davat pozor, aby ,,nezastini-
1i* propagovany vyrobek, sluzbu, zbozi nebo firmu (JuraS8kova, Horndk a kolektiv, 2012, s.

198).

V ptipadé televizni reklamy je nutné brat v Givahu i tzv. prime time, neboli nejsledovangjsi
&as. V Ceské republice se prime time pohybuje mezi 19. a 22. hodinou veéerni. Co se tyce
konkrétnich dnti, tak nejvice sledovany den je nedéle vecer. V tuto dobu je totiz vétSina

obyvatel doma z nejriznéjsich vyletil, vecirkli nebo prace (Horndk, 2010, s. 121).

1.6 Vyhody televizni reklamy

vvvvv

pozitivnich dopadi. Pfikladem muze byt oblast socidlni reklamy. Jejim cilem je, aby si
recipient uvédomil prezentovany problém (napf. uzivani alkoholu, drog, cigaret, prevence
proti rakoving) a zacal o ném premyslet. V konecné fazi by pak mél své jednani zménit
(napft. prestat koufit) nebo by mél vykonat urcitou akci (napt. dojit si na preventivni pro-

hlidku).

Velkou vyhodou televizni reklamy je moznost pisobeni na primérni receptory piijemce,

jako je sluch a zrak. Diky tomu umoziuje televizni reklama predvést produkt a jeho funkc-
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ni benefity, sdélit ptibeh, budovat image nebo pfimo prodavat. Pravé prostfednictvim vy-
pravéni piibéht dokaze televizni reklama vzbudit emoce a vybudovat silné asociace

s propagovanou znackou (Vyhody a nevyhody televizni reklamy, 2017).

Dalsi vyhodou televizni reklamy je moznost vymezeni cilové skupiny podle Casu, resp.
podle charakteru potadu, do kterého jsou propaga¢ni informace zasazeny (Juraskova, Hor-
nak a kolektiv, 2012, s. 198). Napiiklad u sportovnich pfenosti mizeme oslovit muzské
publikum, naopak v dobé vysilani telenovel nebo potadl s rodinnou tematikou zasahneme
spiSe divacky. Diky televizni reklamé tak miizeme zasahnout Siroké publikum potencio-
nalnich kupujicich, protoze v sou¢asné dobé ma téméi kazda doméacnost v Ceské republice

vlastni televizi.

Ackoliv zadavatel zaplati za televizni reklamu velké ¢astky, oslovi prostfednictvim ni nej-

vy$si podet recipientli ze viech ostatnich masmédii (Uvod do reklamy, 2008).

1.7 Nevyhody televizni reklamy

Jak jiz bylo popsano vyse, naklady na televizni reklamu jsou velmi vysoké. Pfi vytvareni
reklamniho spotu je nutné pocitat s vysokym rozpoctem, do kterého bude spadat nejen
produkce televizniho spotu, ale 1 ndkup reklamniho prostoru. Ob¢ tyto polozky se Casto
pohybuji v fadu jednotek milionti korun (Vyhody a nevyhody televizni reklamy, 2017). Pti
nasazovani televizniho spotu do vysilani je nutné si rozmyslet, jaka televizni stanice bude
pro spot nejvhodnéjsi. V Ceské republice je televizni trh ale pom&mé omezeny. Zadavatelé
vyuzivaji v podstaté pouze tfi hlavni televizni stanice — Nova, Prima a CT1. S postupnym
vyvojem Vv oblasti televizniho vysilani a s nastupem novych televiznich stanic by se tato

situace ale mohla zménit (Uvod do reklamy, 2008).
Ackoliv prostfednictvim televizni reklamy zasahneme nejvyssi pocet recipientll ze vSech
dospivajici déti, podnikatele a lidi s vy$§im vzdélanim. Tyto cilové skupiny totiz sleduji

televizi méné nez ostatni (Vyhody a nevyhody televizni reklamy, 2017).

Nevyhodou televiznich reklam je, Ze umoznuji pfedat pouze omezené informace. Televizni
spot trva ptiblizné 30 sekund, béhem kterych musi byt divakovi poskytnuty vSechny diile-
zité informace. Televize se tedy Casto pouziva jako dopliikové médium (Vysekalova, Mi-
kes, 2007, s. 37). Dalsi nevyhodu shledava autorka prace v tzv. second screen problem (v

prekladu problém druhé obrazovky). Ten spociva v tom, Ze vétSina lidi béhem trvani re-
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klamy nevénuje pozornost reklamnimu sd¢leni, ale jakmile reklama zacne, pfesouvaji svou
pozornost napiiklad k mobilnimu telefonu, tabletu nebo pocitaci. Dale mtize dojit k situaci,
kdy lidé sice béhem trvani reklamy nepouzivaji jiné chytré zafizeni, ale piepnou mezi jed-

notlivymi televiznimi stanicemi.

Pti tvorbé televiznich reklam je nutno myslet s predstihem. Televizni kampané je dulezité
planovat s dlouhodobym naskokem, protoze nékup reklamnich ¢asti zacind 30 dnt pred
zacatkem mésice, kdy ma kampan v televize bézet (Vyhody a nevyhody televizni reklamy,

2017).

1.8 Kodex reklamy

Kodex reklamy byl vydany v roce 2013 Radou pro reklamu. Je formulovan tak, aby rekla-
ma v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska piso-
beni reklamy vyZzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat k tomu,
aby reklama byla pravdiva, slusnd a Cestna. Jak je pifimo uvedeno v preambuli (Kodex re-
klamy, 2013) ,,kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplné-
nim o etické zasady. Kodex je ur€en vSem subjektim pisobicim v oblasti reklamy a stano-
vi jim pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje
ji o mezich, které subjekty plsobici v reklamé ¢i reklamu uZzivajici dobrovolné piijaly a

hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.*

Pro autorku bakalaiské prace je nejdilezitéjsi tieti kapitola Kodexu, kde jsou stanoveny
zéasady, které urcuji, co je nutné pii vytvareni reklam pro déti a mladez dodrzovat. Mezi

tyto zasady patii naptiklad:

1) V reklamach nesmi byt zobrazeny v dosahu déti bez rodi¢ovského dohledu léky, dezin-
fekéni prostiedky, Ziraviny, praci prostfedky, Cistici prostfedky a jiné zdravi ohrozujici
prosttedky. V reklamach nesmi byt ukazovany déti, které s témito prostiedky jakymkoliv

zpusobem manipuluji.
2) Nejsou povoleny tfi nasledujici typy reklam:

e Reklama, ktera povzbuzuje déti k tomu, aby chodily na nezndmé mista nebo hovo-
fily s nezndmymi lidmi.

e Reklama, kterd obsahuje jakoukoliv vyzvu détem ¢i jakymkoliv zpisobem nazna-
cuje, ze pokud si déti samy nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu, nebo pokud nemaji

jiné osoby k tomu, aby jim dany produkt nebo sluzbu koupili, nesplni tim néjakou
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povinnost nebo neprojevi dostate¢nou loajalitu k urcitym osobam nebo organiza-
cim.

e Reklama, kterd vede déti k tomu, aby mély za to, ze kdyz nebudou vlastnit propa-
govany vyrobek, stanou se jakymkoliv zplsobem ménécennymi ve vztahu

k ostatnim détem.

3) V reklaméach, kde ucinkuji déti, musi byt peclivé zvazeny vSechny situace z hlediska

bezpecnosti.

4) Déti, které Gcinkuji v ulicnich scéndch, nesmi byt zobrazovany bez dozoru. Vyjimku

tvoti ptipad, kdy jsou dostatecné staré na to, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.

5) V reklamach se nesmi zobrazovat déti pti hie na ulici, pokud nebude jednoznacné, ze se

jedna o oblast vyhrazenou ke hram nebo jinou bezpecnou oblast.

6) Pokud v reklamach Gc¢inkuji déti jako chodci nebo jako cyklisté, musi byt zietelné vidét,

ze se dané déti chovaji v souladu se vSemi bezpecnostnimi pravidly, zdsadami a predpisy.
7) Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zaméfend na déti nesmi:

e Klamat ohledn¢ pozitivniho efektu, ktery je spojen s konzumaci potraviny nebo ne-
alkoholického napoje.

e Pfimym zplisobem vybizet déti k presvéd¢ovani rodi¢li nebo jinych dospélych
osob, aby jim inzerovany vyrobek zakoupili.

e Vyvolavat dojem naléhavosti nebo nezbytnosti koup¢.

e Zpochybnovat roli rodi¢t nebo jinych osob, které jsou pro déti kladnymi vzory pii
tfizeni déti ohledn¢ spravné vyzivy.

e VyuZivat k propagaci postavy — zivé nebo animované — z televizniho programu ne-
bo tisku zpisobem, ktery zakryva rozdil mezi televiznim programem nebo tiskem a
reklamou. (Ptikladem muze byt situace, kdy détsky televizni program nebude bez

zietelného oddéleni spojen s reklamou, ve které vystupuji totozné postavy.)
Kromé Kapitoly III. se vztahu mezi reklamou a détmi vénuji 1 dalsi ¢asti Kodexu:

1) Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komerénich prestavkach pred, bé-

hem nebo tésné po televiznich potadech ur¢enych pro déti.

2) Komerc¢ni komunikace nesmi vyuzivat zddnou grafiku, symboly, hudbu nebo kreslené

postavy, které primarné vyvolavaji zajem u déti.
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3) Na zbozi, které je priméarné€ uréeno détem, nesmi byt pouzivany nazvy nebo znacky ta-
bakovych vyrobki.
4) Kosmetické piipravky, které jsou urceny primarné pro déti, mohou byt prezentovany za

predpokladu, Zze se dand reklama zaméfi na posileni hygieny a nebude vybizet déti

k nadmérnému uzivani dekorativni kosmetiky a parfémii (Kodex reklamy, 2013).
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2 VYSPELOST DETIi V OBDOBI PUBESCENCE

Obdobi dospivani je piechodnou dobou mezi détstvim a dospélosti. Zacina piiblizné v 11
letech ditéte a kon¢i dosazenim dospélosti ve 20 letech. Dle Vagnerové (2005, s. 323) lze

obdobi dospivani rozdélit na dve faze:

e pubescence (rand adolescence) — trva prvnich pét let dospivani, tedy od 11 do 15 let

e pozdni adolescence — zahrnuje dalSich pét let Zivota, trva od 15 az do 20 let

Skorunkova (2013, s. 106) rozd¢luje obdobi pubescence dale na fazi puberty, kterd zac¢ina
ptiblizn¢ v 11 letech a kon¢i ve 13 letech, a na fazi vlastni puberty, kterd je vymezovana od

13 do 15 let.

Autorka bakalatské prace se ve svém vyzkumu zaméfila na déti v obdobi pubescence, kon-

krétn¢ ve fazi vlastni puberty.

2.1 Fyzicka zralost

Ve fazi vlastni puberty rostou a zraji pohlavni organy, které postupné dosahuji reprodukcni
schopnosti. Jednd se o dilezity biologicky meznik v Zivoté ¢lovéka. Telesné dospivani se
projevuje viditelnymi i pocitovanymi dasledky (Véagnerova, 2005, s. 326). Spousta pu-
bescentil v obdobi, kdy dochazi k t€lesnym zménam, ma problém piijmout své ,,nové* télo.
Divky, které dospivaji difive nez chlapci, nejsou Casto spokojené se svou télesnou vahou a
jsou k sobé vice sebekritické. Naopak chlapci, u kterych se objevuje predevsim rist svalii a
vysky, jsou cast&ji spokojenéjsi (Skorunkova, 2013, s. 106).

U nékterych jedinc mlze dojit ke zpomaleni télesného dospivani. To byva pro chlapce
se rychle stava popularnim, sebejistym a casto zaujima urcitou vedouci roli. Naopak chla-
pec maly, slaby a télesné nevyspély je teréem posméski ze stran svych vyspélejSich vrs-
tevnikid. Pokud se v divéim kolektivu vyskytne nevyspéla divka, také se stava urcitym ter-
¢em, ale chovani jejich vrstevnic nebyva natolik agresivni jako u chlapcti (Véagnerova,

2000, s. 213).

V pubescenci vzrustd i vyznam zevnéjSku. Dospivajici vice zaméfuje svou pozornost na
vlastni vzhled. Zélezi mu na tom, jak vypada, co si oblékd, zalezi mu na ucesu. Chce vypa-
dat jinak, 1épe, je pro n¢j dalezité, co si o jeho vzhledu mysli vrstevnici (Skorunkova,

2013, s. 107). Co se tyce jeho vzort v oblasti vzhledu, idealizované vzory jako jsou napf.
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modelky, zpévacky nebo sportovci se stavaji modelem spise na pfelomu rané a pozdni ado-
lescence. Pozdé&ji si dospivajici najdou vlastni individualni styl, ktery jim vyhovuje, a ne-

mayji zapotiebi kopirovat urCity vzor (Vagnerova, 2005, s. 329).

2.2 Vyvoj poznavacich procesi

Nastup puberty je spojen se zménou mysleni. Dle J. Piageta nastava stddium tzv. formal-
nich logickych operaci. Dospivajici déti jsou schopné uvazovat i hypoteticky, o vécech,
které realné neexistuji. Radi fantaziruji, uvazuji o tom, jaky by tento svét mél nebo mohl
byt. Tim se u nich rozviji abstraktni mysleni (Skorunkova, 2013, s. 107). Pubescenti se
svymi ivahami rizné experimentuji. Vlivem nového zpisobu uvazovani dochazi ke zméné
vztahu k ¢asu. Zatimco pro Skoldka byla velmi diilezitd soucasnost, dospivajici se zamétuji
na budoucnost. Uvazuji o své vlastni budoucnosti, planuji si rizné cile, dovedou uvazovat

o volb¢ povolani, o svém zivoté. Dokazi fici, jak by si predstavovali svou vlastni budouc-

nost, ¢eho by chtéli dosahnout a jak by chtéli zit (Vagnerova, 2000, s. 218, 219).

V mysleni pubescentli se objevuje i1 kriticnost. Jsou piesvédceni, Ze vSechno jde snadno
vytesit. Kriti¢ti jsou nejen vici svym rodictim, ucitelim, ale i vii¢i sobé samym (Skorun-
kova, 2013, s. 107).

Co se tyCe paméti, tak 1 ta se meni. ZvySuje se mnoZstvi informaci ulozenych
v dlouhodobé paméti a kapacita pro zpracovani informaci. Rozviji se logickd pamét,

ovSem mechanickd pamét’ stale pietrvava a je vyuzivana po cely Zivot ¢lovéka.

Mechanickou pamét’ vyuzivame pro prosté opakovani ¢innosti, zatimco upotadame-li in-
formace do celkll, pouzivame logickou pamét. PouZivani logické paméti je vyhodné;jsi,
protoze s piibyvajicim vékem U€innost mechanické paméti castecné klesd. Oproti tomu
logicka pamét’ se zlepSuje s mnozstvim nastfadanych informaci (Pamét, 2017).

vvvvv

vlivu hormonalnich funkci do¢asné naruSena. Schopnost koncentrace kolisd. To se proje-
vuje nesoustiedénosti pii ueni, stiidani zajma ¢i emocni labilitou (Zmény v psychice a

chovani, 2013).

2.3 Emoc¢ni vyvoj

Pro dospivajici je typicka mensi ¢i vétsi kolisavost emocniho ladéni, vétsi labilita a tenden-

ce reagovat precitlivéle i na bézné podméty. Ztraci byvalou citovou jistotu a stabilitu, coz
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vede ke zhorSeni nalady a chovani. Pokud bychom srovnali emo¢ni reakce pubescenta
s emoc¢nimi reakcemi Skolakti, miizeme si v§imnout, Zze emocni reakce jsou napadnéjsi a
zdaji se byt ve vztahu k podmétim, které je vyvolaly, mnohem mén¢ ptiméfené. Navic
jsou dosti intenzivni, ale na druhou stranu i1 kratkodobé (Vagnerova, 2005, s. 340). Oproti
pfedchozimu obdobi jsou také vice uzavienéjsi a introvertovanéj$i, pomalu se vytraci i
citova bezprostiednost a otevienost. Neradi projevuji své city navenek a povazuji své pro-

zitky za intimni, proto nejsou ochotni je s kymkoliv sdilet (Vagnerova, 2005, s. 341).

Mezi typické projevy chovani patii nejistota, vztek, smutek, agrese, vulgarni vyjadiovani,

ale na druhé stran¢ také touha po sblizeni a pfijeti (Zmény v psychice a chovani, 2013).

Dle Skorunkové (2013, s. 110) je dité v obdobi dospivani k sobé samému vice sebekritic-

ké, Casto o sobé pochybuje, neni se v§im spokojené a uvazuje o moznostech, jaké by mohlo

byt.
2.4 Socialni vyspélost

Dospivani je velmi vyznamnou zivotni fazi. Zména socidlniho postaveni je signalizovéna
dvéma mezniky. Prvnim z nich je ukonceni povinné skolni dochdzky a volba dalsiho vzd¢-
lavani. Druhym dtlezitym meznikem je ziskani obcanského prikazu v 15 letech (Véagnero-

va, 2005, s. 346). V obdobi dospivani se méni vztahy s okolim, s rodici i s vrstevniky.

2.4.1 Vztahy s rodinou, s rodici a se sourozenci

Ackoliv je rodi¢ v Zivoté pubescenta stale dilezitou osobnosti, vztah mezi nimi se ¢asto
vyznamné méni. Dospivajici si uvédomuji, Ze jejich rodice nejsou vSemocni a neomylni.
Vsimaji si jejich nedostatkli, vadi jim, kdyz jsou rodi¢e podrazdéni, hadavi a nemaji radi
nadmémé narusovani jejich osobni intimity a vyméahani déivérnosti. V dokumentu Ceské
televize Rodina a ja pfimo z st dospivajicich déti n¢kolikrat zaznélo, Ze jim vadi nadmér-
né narusovani jejich soukromi a neustdle chozeni rodici do jejich pokoje (Rodina a ja: Do-
spivajici potiebuji intimitu, 2011). Ale 1 kdyz jsou dospivajici ke svym rodi¢iim Casto kri-
ticti, dokazi je 1 ocenit. Nejvice si u nich ceni uptimnosti a spolehlivosti (Vagnerova, 2005,

5. 352).

Podle Vagnerové (2005, s. 353) je vztah pubescenta s kazdym rodi¢em rozdilny. Matky a
otcové se k dospivajicim détem chovaji rozdiln€. Zatimco otcové si obvykle drzi vétsi od-

stup a jednaji mén¢ emotivné, s matkami maji dospivajici déti vice konflikti. Je to dano
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pravdépodobné tim, ze s nimi maji blizsi vztah, jsou s nimi v CastéjSim kontaktu, a také

proto, ze matky jsou ty, které pubescenty o néco zadaji, prosi nebo po nich néco vymahaji.

Co se tyCe vztahu se sourozenci, tak zavisi nejen na jejich pohlavi, ale také na jejich veéku.
Pubescenti preferuji sourozence stejného pohlavi, povazuji jej za zdroj podpory. Ke star-
Simu sourozenci vzhlizi, obdivuji ho, snazi se ho napodobit a zavidi mu jeho volnost a zra-
lost. Naopak ve vztahu k mlad$im sourozenciim byvaji spiSe nevrazivi a ztraceji o n¢ za-

jem (Végnerova, 2005, s. 360, 361).

Jednim z dilezZitych Ukold dospivani je osamostatnéni z rodi¢ovské péce. Pubescent
s rodi¢i travi méné Casu a ubyva i vzdjemna komunikace. Ale ¢im hlubsi a jistéjsi vztahy
v roding jsou, tim snaze se jedinec od rodiny odpoutd. To je dulezité ptedevsim z hlediska
vytvofeni novych vztaht s vrstevniky ¢i s partnery, se kterymi je pak zakladéna vlastni

rodina (Zmény v psychice a chovani, 2013).

2.4.2 Vztahy s vrstevniky

Vztahy s vrstevniky jsou pro dospivajiciho velmi dilezité. Podle Vagnerové (2000, s. 244)
»vrstevnickd skupina slouZi jako opora stavajici identity. Vrstevnickéd skupina poskytuje
teenagerovi potiebu jistoty a bezpe¢i. Ve skupiné mé svou pozici a roli a umozZituje mu
vzajemné sdileni a poskytovani nazort, pocit ¢i vzorct chovani. Jedinci mezi sebou vé-
domé 1 nevédome sdileji stejné zkuSenosti, Zivotni pozice, problémy, nejistoty nebo nejas-
nosti. Ve skuping se u divek nejc¢astéji ceni inteligence, upfimnost a diivéra. Pratelstvi mezi
chlapci je naopak zalozeno hlavné€ na z4jmech a sportovnich aktivitach (Zmény v psychice

a chovani, 2013).

V tomto obdobi se u dospivajicich déti objevuje i prvni zamilovanost a prvni lasky.

2.5 Dospivajici déti, televize a reklama

Déti jsou specifickou (zvlastni) cilovou skupinou. Kromé déti do této kategorie fadime
jeste seniory nebo zeny. Déti do této skupiny patii predevsim kvili tomu, Ze jsou citlivé na
podméty emociondlni povahy, jsou urcitym zpiisobem bezbranné, nemaji dostatek zkuse-

nosti a mlizou tim padem zaménovat realitu s fikci (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 51).

Podle Srpové (O vlivu reklamy na déti, 2008) nejpozdéji kolem 7. — 8. roku zivota si déti
uvédomuji, ze se reklamé neda vétit. Nic to ale neméni na tom, Ze po daném produktu mo-

hou mit touhu a vyzadovat ho. O pér let pozdéji, pfiblizn€ kolem dvanécti let se u déti roz-
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vinou kritické schopnosti, které jim umozni chédpat funkci reklamy a jeji zamér (Giles,
2012, s. 64). V tomto obdobi je dilezity zasah rodict. Ti by méli détem vysvétlit, jaky ma
reklama smysl a co je jejim cilem. Podle Vysekalové a Mikese (2007, s. 51) jsou ,,nejvdec-
n¢j$i cilovou skupinou z hlediska ptisobeni reklamy dospivajici mezi tiinactym a osmnac-
tym rokem, kdy se utvareji prvni spotiebitelské navyky, které se mohou postupné vyprofi-
lovat az v loajalitu k uréitym znackam.“ K tomuto ndzoru se ptikladni i Srpova (O vlivu
reklamy na déti, 2008), ktera tvrdi, Ze u déti ve véku 12 — 15 let reklama vzbuzuje chut’ a
touhu produkt vlastnit. Reklamy jim ukazuji, co je momentalné ,,in*“ a co mé kazdy, kdo
chce byt soucasti Stastného kolektivu vrstevnikl. Tyto reklamy Casto vyuzivaji emocional-
ni podméty a reklamni strategie, které apeluji na détskou potifebu sounalezitosti se skupi-
nou. Obava, Ze by mohlo byt dité z kolektivu vylou€eno nebo viibec nepfijato, je pro néj
velice frustrujici. Vyznam vrstevnickych skupin totiZ dosahuje vrcholu v dobé puberty
(Vavtickova, 2010, s. 33, 34).

Twviirci reklam pii vytvateni spotd pro dospivajici mimo jiné vyuzivaji i citové tapani, ne-
smélost, trapasy 1 pokusy o navazovani milostnych vztahti. Cely déj se odehrava
v pfijemné atmosféte za vyuziti moderni hudby a kon¢i vzdy §tastnym koncem. Nechybi
ani vyrazny slogan, ktery podtrhuje specificky slovnik mladé generace (Reklama — 2. dil —

Déti a reklama, 2010).

Pro reklamni tviirce je détsky divak mimo jiné dulezity ze dvou faktord. Nejen Zze déti a
dospivajici maji vliv na rodinné nadkupy (a s rostoucim vékem se jejich vliv zvySuje) - roz-
hoduji napft. do jakého centra se rodina vyda, rozhoduji o produktech, které jsou kupovany
pfimo jim nebo o ndkupu potravin a napoji - ale v budoucnu se mohou stat velmi loajalni-
mi zakazniky dané znaCky. Az dvé tretiny produktil, které lidé uzivaji, kdyz jsou détmi,
pouzivaji nadale i v dospélosti. Proto se mnoho vyrobct snazi ziskat zdkaznika jiz v raném

veku (Vavrickova, 2010, s. 25, 26).

Nadmérné sledovani televize s sebou ptinasi mnoho negativ. Nejen ze kazdodenni nékoli-
kahodinové sledovani televize negativnim zptisobem formuje détskou psychiku, ale obje-
vuji se 1 problémy s fyzickym zdravim. Ty se projevuji pfedev§im v negativnim plisobeni
na nervovy systém, ¢astym sledovanim se také kiivi patef a kazi o¢i (Ri¢an, Pithartova,
1995, s. 30). Dospivajici, ktefi travi vétSinu svého volného Casu pred televizi, Casto trpi
nedostatkem pohybu, ktery mize vést az k obezité. Obezitu také muize zplisobovat kon-

zumace nezdravého jidla, kterd casto sledovani televize doprovazi. Lidé u televize pojidaji,
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protoze potiebuji zabavit ruce, ale také proto, ze je k tomu vybizeji televizni reklamy na

potraviny (Déti a televize, [b.r.]).

Webovy projekt Déti a média, ktery vznikl pod zastitou Rady pro rozhlasové a televizni
vysilani definuje ve spojitosti s nadmérnym sledovanim televize novy pojem — tzv. televiz-
ni dité. Dité, které je oznaCovano jako televizni, zpravidla trpi nizkou koncentrovanosti,
nedostate¢nou slovni zasobou, Spatnou vyjadifovaci schopnosti a v neposledni fadé ma pro-
blém i se spankem. Mimo to, dité, které ziskava vétSinu svych zivotnich zkuSenosti pro-
sttednictvim televizni obrazovky, si vytvari deformovany pohled na svét. V budoucnu pak
muze mit problémy s navazovanim spolecenskych vztahii (Co znamena pojem televizni

dite?, [b.r.]).

To, Ze jsou dospivajici déti velmi zajimavou cilovou skupinou, dokazuje i fakt, ze 1. Cerv-
na 2017 zadala v Cesku a na Slovensku vysilat nova televizni stanice Tuty, s podtitulem
Natuty mlada televize. Cili pfedevs§im na déti a teenagery do 17 let véku. V televizi mohou
mladi divaci sledovat animované serialy, potfady s ¢eskymi Youtubery nebo vlastni porady

televize (Startuje televize Tuty, 2017).
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3 METODOLOGIE

Kapitola Metodologie se zabyva cilem bakalaiské prace, stanovuje 3 vyzkumné otazky a
v neposledni fad¢ vysvétluje, pro¢ se autorka prace rozhodla pfiklonit ke sbéru dat pro-

sttednictvim kvalitativniho vyzkumu.

3.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace je zjistit na zaklad¢ vyzkumného Setieni postoj déti ve véku 14 az
15 let ktelevizi a kteleviznim reklamam. Autorka se zabyva otdzkou role televize
v zivotech déti v 9. tfidach zadkladni Skoly, jaké televizni reklamy se jim libi, poptipadé

nelibi a jaky postoj vSeobecné k televiznim reklamam zaujimayji.

3.2 Vyzkumné¢ otazky

Autorka si polozila nasledujici vyzkumné otazky, které ptispivaji ke splnéni cile bakalat-

ské prace:
VOI1: Jaky je postoj déti ve veku 14 az 15 let k televizi?
VO2: Jaky je postoj déti ve veéku 14 az 15 let k televiznim reklamam?

VO3: Jak detailné€ si déti ve v€ku 14 az 15 let pamatuji konkrétni televizni reklamy?

3.3 Kvalitativni vyzkum

Pii vyzkumu byla pouZita metoda sbéru dat prostfednictvim focus group. Tato metoda byla
zvolena predevsim kvili tomu, Ze pti skupinové diskuzi se uvoliuji racionaliza¢ni schéma-
ta a psychické zabrany. Diskutujici snadnéji odhaluji své nazory, postoje, pocity a mysleni
(Hendl, 2005, s. 182). Podle Hagueho (2003, s. 68) ,,v téchto skupindch najdeme efekt na-
hl¢ inspirace, takze komentai jednoho okamzité zazehne ndpad v druhém. Po urcité zahii-
vaci ¢asti se ¢lenové za¢nou vzajemné dopliiovat a spojeni mezi nimi vyusti v podporu a
odhaleni se*“. Nezpochybnitelnou vyhodou kvalitativniho vyzkumu je jeho ptizpiisobivost,
moznost navazani kontaktu s dotazovanym, zmirnéni ostychu nebo vysvétleni tomu, ¢emu
nerozumi (Foret, Stavkova, 2003, s. 43). DalSim rozhodujicim faktorem, pro¢ byla zvole-
na metoda focus group, je fakt, ze béhem osobnich rozhovorti odpadéavaji problémy
s ndvratnosti i1 se spravnosti ¢i Uplnosti vyplnénych dotaznikli (Foret, 2008, s. 59). S timto
problémem se autorka setkala béhem roc¢nikové prace, kde si zvolila jako metodu vyzkumu

papirové dotazniky.
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Hlavni nevyhoda, ktera je Casto kvalitativnim vyzkumtim vytykéna, je ovliviiovani respon-
denta tazatelem. Ten své respondenty ovlivituje, at’ uz si to uvédomuje ¢i nikoliv, v dobrém
1 Spatném smyslu (Foret, Stavkova, 2003. s. 43). Druhy problém spociva podle Hendla
(2005, s. 183) ,,v nestejném zapojeni ¢lent skupiny do diskuze. Nekteti jedinci v diskusi
dominuji, jini se snazi zlistat stranou a jejich nazory pak pfi vyhodnocovani obsahu diskuse
chybéji.” Oproti dotazniku je rozhovor také finan¢né, Casove a organizacné narocny (Foret,

2008, s. 58).

Dulezitou roli béhem kvalitativnich vyzkumt hraje moderator, tzv. tazatel. Ten diskutuje
s respondenty feSeny problém. Moderator musi byt objektivni, musi znat problém, ktery se
feSi a mél by mit znalosti z oblasti skupinového chovani (Foret, Stavkova, 2003, s. 46).
Jeho ukolem je drzet pod kontrolou dominantnéjsi respondenty a naopak se snaZit pfimét

ke slovu respondenty stydlivejsi. M€l by po celou dobu vyzkumu navozovat piijemnou

atmosféru, kterd podporuje diskuzi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

27

II. PRAKTICKA CAST
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4 POSTOJ DETI VE VEKU 14 AZ 15 LET K TELEVIZI A
TELEVIZNiI REKLAME

4.1 Shrnuti dosavadnich poznatki

Cas, ktery dospivajici déti travi se svymi rodi¢i, s kamarady nebo napf. sportovanim, se
zkracuje. Zatimco doba, kterou travi v pfitomnosti nejriznéjSich médii (televize, telefon,
pocitac) se prodluzuje. Méni se i zplsob, jakym ten kratky ¢as se svymi rodici travi. Misto
toho, aby rodice s détmi travili volny €as povidanim, sportovanim, navstévovanim kultur-
nich akci nebo pofadanim rtiznych vyletl, sedi pfed televizni obrazovkou. Sledovéani tele-
vize patii k nejoblibenéjsim rodinnym ¢innostem. Vyplyva to z vyzkumu, ktery byl prove-
den Narodnim institutem déti a mladeze. Ten tika, Ze 65% c¢trnactiletych déti travi kazdy
den nebo alesponl 2 — 3 x tydné s rodic¢i sledovanim televize. U 15 letych déti je to 61%
(Bocan, Maiikova, Spaleny, 2011, s. 52). Cim vice ¢asu travi déti pted televiznimi obra-
zovkami, tim mén¢ jsou k reklamé skeptické, shledavaji ji jako informativnéjsi, zabavngjsi

4

a pravdivéjsi (Reklama pro déti — radce, ¢i manipulator?, 2008).

Pokud bychom se zamé&fili na souvislost doby, kterou déti travi sledovanim televize a vzde-
lanim rodicd, dojdeme k zavéru, ze déti rodich s niz$im vzdelanim travi pred obrazovkou
vice Casu. Naopak déti vysokoskolakii se vénuji vice rozmanitym Cinnostem - sportuji,
chodi do krouzkd, umi se individualng 1épe zabavit (Bocan, Mafikova, Spaleny, 2011, s.

94).

Z vyzkumu také vyplyva, Ze 37% déti ve v€ku 13 — 15 let ma ve svém pokoji televizi. Je
dokazano, ze ¢im star$i déti jsou, tim vice jich méa svou vlastni televizi. Rodice tak casto
ani nevédi, jak dlouho se déti na televizi divaji nebo jaké porady a kanaly sleduji (Bocan,

Marikova, Spaleny, 2011, s. 33).

Nasledujici grafy zachycuji ¢as straveny sledovanim televize ve vSedni den a o vikendu.
Mezi véky déti nejsou zadné markantni rozdily. Obé dvé veékové kategorie (14 a 15 let)
travi kazdy vSedni den sledovanim televize piiblizné 1,5 hodiny az dvé. Pokud nastane
vikend, graf se trochu pozméni a dospivajici pak pied televizni obrazovkou stravi i vice

nez 3 hodiny denng¢.
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bocan, Matikova, Spaleny, 2011, s. 93

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

1%

Cas straveny sledovanim televize o vikendu, N = 743

32%

259420%

13 let

9%
7%

B30 minut améné¢ M31-60 minut 61 -90 minut W91 - 120 minut ™ 121 - 180 minut ™ vice nez 180 minut

1%

249%25%

9%
5%

14 let

36%

Graf €. 2: Cas straveny sledovanim televize o vikendu

34%

25%
22%
10%
%
3% I

15 let

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bocan, Matikova, Spaleny, 2011, s. 94



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Z vyzkumu celkové vyplynulo, ze 72% dospivajicich déti (13 — 15 let) sleduje kazdy vsed-
ni den alesponi chvili televizi. N¢kolikrat tydné se jich poté diva az 92%. V piipad¢ viken-
du se ¢islo jesté navysi. Kazdy nebo témét kazdy vikend se diva na televizi 81% dospivaji-
cich. Televizi viibec nesleduje 0,4% respondentti (Bocan, Matikova, Spaleny, 2011, s. 72,

75).

V Ceském rozhlase (Cesky rozhlas, 2012) zaznélo, ze ackoliv vychovu déti maji v rukou
rodi¢e a méli by ovliviiovat, na co se déti divaji, zasahuji jen velmi malo. Na druhou stra-
nu, pokud dité provede néjaky prohtesek, zakaz sledovani televize patii k trestim, ktery

rodice vyuzivaji velmi Casto.

Televize je médiem, které si déti vybiraji, pokud se chtéji pobavit, zazit napéti nebo si od-
po¢inout a relaxovat. Casto je televize zapinina i jen jako zvukova kulisa (Déti a média:
vyhravaji televize a internet, 2012). Béhem televizni zdbavy totiz déti nemusi myslet, mlu-
vit, jednat nebo obracet stranky. Jedna se o pasivni formu zdbavy (Rizika zavislostniho

chovani u déti a dospivajicich, 2012).

Zajimavé je také sledovat jak se na vztah reklama — dité divaji samotni zadavatelé rekla-
my, tedy firmy. Touto problematikou se v roce 2012 zabyvala studie agentury Ogilvy &
Mather. Z této studie (Dé&ti a reklama, 2012, s. 4) vyplynulo, Ze témé&f polovina (44%) Ces-
kych firem ma ve svém portfoliu produkty nebo sluzby, které jsou uréené détem nebo tee-
nagerim. A dokonce vice jak ¢tvrtina (28%) ma pro tuto specidlni cilovou skupinu vycle-
nény rozpocet. Dalo by se predpokladat, ze se bude jednat pfedev§im o vyrobce riznych
hracek, sladkosti nebo produktt uréenych ptimo pro déti. OvSem sluzby nebo produkty pro
déti maji v nabidce napt. 1 finan¢ni instituce. Pfikladem mtize byt Komer¢ni banka, ktera
nabizi ucet Junior. Ten je uren pro déti ve véku od 6 do 15 let a jeho cilem je vést déti

k odpovédnosti a naucit je hospodafit s penézi (M tcet Junior, © 2018).

Z dané studie vyslo i najevo, ktery komunikacni kanal ceské firmy k osloveni vékové sku-
piny ve v€ku 12 — 15 let povazuji za nejvhodnéj$i. Na prvnim misté se umistil internet,
ptiklonilo se k nému az 96% oslovenych firem. Televizi, jako komunika¢ni kanal pro pfi-
mou komunikaci s détskou cilovou skupinou, povazuje za vhodnou 44% firem. Dle oslo-
venych marketérti déti na druhém stupni zakladni Skoly ztraceji zdjem o televizi a prudce

narusta jejich preference vuci internetu (D¢ti a reklama, 2012, s. 6).
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Co se ty¢e dospivajicich déti a televizni reklamy, bylo dokazano, ze prave televizni rekla-
ma je nejucinnéjsi. Déti nevénuji pfiliS pozornosti billboardiim, reklamnim katalogim a
letaCktim, reklamam v novinach a ve vétSin€ Casopisi. Na prvnim misté u nich vitézi tele-

vizni reklama (Reklama pro déti — radce, ¢i manipuléator?, 2008).

Ze televizni reklamy dokazou dospivajici déti zaujmout, dokazuje i nasledujici graf. Ten

uvadi zabavnost televiznich reklam podle déti ve véku 13 -14 let.

Struktura zabavnosti televiznich reklam dle déti ve véku
13-141et, N=58
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Graf ¢. 3: Struktura zabavnosti televiznich reklam dle déti ve véku 13 — 14 let
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vaviickova, 2010, s. 64

Vice jak jedna tietina dotazovanych se pfiklani k tomu, Ze TV reklamy jsou zabavné casto.
Ptiblizné 20% respondentd pak povaZzuje televizni reklamy za zdbavné velmi casto. 18 déti
(31%) pak televizni reklamy shleddva zabavné pouze obcas. Piesto jsou ziskana data vcel-
ku zajimava, protoze zhruba kolem 12. roku zivota se u déti objevuje silna kriti€nost vici

reklamam (Vavrickova, 2010, s. 35).

Co se tyce pravdivosti televiznim reklam, zde uz se vice jak 60% dotazovanych ptiklonilo
k tomu, Ze televizni reklamy jsou pravdivé pouze obcas. Tady se zcela potvrzuje fakt, ze
kolem 12. roku Zivota se déti vici reklamam stavaji nejen vice kriticti, ale i také vice ne-
davetivi a postupné se u nich snizuje jejich obliba (Vavtickova, 2010, s. 35). S rostoucim
veékem se tedy davéra v reklamy vytraci, proto Ize predpokladat, ze u starSich respondentii

by byly procenta nediivétrivosti jesté vyssi.
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Struktura pravdivosti televiznich reklam dle déti ve véku
13- 14 let, N =58
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Graf €. 4: Struktura pravdivosti televiznich reklam dle déti ve véku 13 — 14 let
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vavtickova, 2010, s. 66

Dle studie D¢éti a reklama (2012, s. 7) bylo zjisténo, ze v reklamé déti nejvice zaujme hrdi-

na ze znamych filmi a seriald, animace a dobry ptib¢h.

4.2 Primarni vyzkum

Vyzkumné Setfeni bylo realizovano kvalitativni metodou, konkrétné prostfednictvim focus
group, ktera byla provedena v pondéli 18. 12. 2017 a v utery 19. 12. 2017 na Zakladni Sko-
le Vlagim Sidlisté. Skola se nachazi ve Stiedo¢eském kraji, piiblizné 50 km od Prahy.

Vyzkumu se ucastnilo celkem 23 déti ve v€ku 14 az 15 let. Prvni den vyzkumu probihal se
zéky 9. B, zacastnilo se ho celkem 10 respondenti — 5 divek a 5 chlapcti. Nésledujici den
byli dotazovanymi z4ci 9. A. Tento den se vyzkumu tcastnilo 13 déti — 7 divek a 6 chlap-

cl. Vyzkum probihal ve Skole v odpolednich hodinach a trval ptiblizné hodinu a ptl.

Béhem obou diskuzi byl pfitomen tzv. tichy pozorovatel. Ten byl respondentim pfedem
predstaven, ovSem nebyla prozrazena jeho skute¢nd uloha. Déti si myslely, ze tichy pozo-
rovatel je zde predev§im kviili zaznamenavani jejich nazort do poznamek. Skutec¢na role
tichého pozorovatele vSak byla sledovat skupinovou dynamiku. Jeho praci bylo pozorovat
neverbalni komunikaci — gesta, mimiku ¢i ocni kontakt. Dale m¢l sledovat i dalsi zvlast-

nosti béhem diskuze, napt. kdy déti prestavaji davat pozor.
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VSichni ucastnici rozhovoru sedéli v kruhu na zidlich tak, aby se vSichni navzajem vidéli,
nikdo nesed¢l k nékomu zady a vSichni si byli rovni. Dale méli vSichni Gi€astnici vyzkumu
na obleceni piilepené jmenovky (v¢etné moderatora), tykali si a béhem rozhovoru si mohli

kdykoliv nabidnout piedem ptipravené obcerstveni.

Cely rozhovor byl zaznamenédvan na diktafon a prostfednictvim ru¢nich poznamek. Veske-

ré vysledky byly poté podrobn¢ studovany, analyzovany a interpretovany.

Vysledky ziskané vyzkumem by mély slouzit primarné jako podklad pro bakalafskou pra-
ci. Zaroven se na zékladé vyzkumu mohou vyvrétit, popiipadé potvrdit dosavadni tdaje o

postoji déti k televizni reklamé.

4.3 Charakteristika respondentii
Respondenti pro skupinovy rozhovor byli vybrani dle nasledujicich kritérii:

e divky a chlapci
e 7ici navstévujici jednu zakladni Skolu

e 73c19. A, nebo 9. B

Cilem autorky bylo vybrat respondenty, ktefi patii do stejné v€kové kategorie a navstévuji
stejny ro¢nik zakladni Skoly. K tomuto kroku bylo ptfistoupeno zejména z toho divodu, ze
déti se navzajem znaji, trdvi spolu Cas ve Skole 1 po Skole, nemusi se mezi sebou seznamo-
vat, nestydi se a neboji se fici svij ndzor. Dale bylo dilezité, aby vyzkum probéhl
v prostiedi, které pro déti nebude nové. Z tohoto diivodu se autorka ptiklonila k moZznosti
uskutecnit rozhovory ve Skole - tedy v prostiedi, kde déti travi kazdy vSedni den a které

jim je dvérné znamé.
4.4 Struktura vyzkumu

Vyzkum byl provadén se dvéma vyzkumnymi vzorky — tfida 9. A a tfida 9. B zékladni
Skoly. JelikoZ vSem ucastnénym nebylo v den vyzkumu 18 let, bylo pfedem nutné obstarat
informované souhlasy. Po ziskani informovanych souhlasii od rodi¢i, ktefi souhlasili, bylo

pristoupeno k samotnému vyzkumu.

Vyzkum byl uskutecnén v jedné ze tfid Zakladni Skoly Vlasim Sidlisté. Ttida byla moder-
né vybavena a pusobila pfijemnym dojmem, ale hlavné to bylo prostfedi, na které jsou déti
kazdy den zvyklé. Pied jejich pfichodem byly Zidle rozmistény do kruhu tak, aby na sebe

respondenti a moderator vidéli. Na stolech bylo nachystano drobné obcerstveni.
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Po usazeni vSech ucastnikli vyzkumu byly vysvétleny zakladni pravidla. Nejdiive byl pred-
staven moderator, kterym byla soucasn¢ autorka bakalafské prace. Respondentim bylo
objasnéno, kdo je moderator, proC je tady a pro¢ jsou tady oni. Mezi zakladni pravidla,

ktera byla na zacatku vyzkumu stanovena, patfilo:

1. VSichni si navzajem tykame.

2. Nehlasime se, ale na druhou stranu se navzajem nepiekiikujeme.
3. Vzdy mluvi pouze jeden.

4. Respektujeme se.

5. Cely rozhovor bude nahravan.

Dale bylo ustanoveno, ze cely skupinovy rozhovor potrva ptiblizn€ hodinu a pul, bez pte-
stavek. Jelikoz byly respondenty déti, bylo nutné pocatecni nervozitu néjakym zplisobem
uvolnit. Proto autorka pfistoupila k tomu, Ze se s détmi nejdiive bavila o tom, jak se maji,
zafizeni.

Vyzkum byl rozdélen do tii blokii. Prvni blok trval pfiblizn€ 12 minut a tykal se traveni
volného ¢asu dospivajicich déti a jejich vztahu k televizi. Moderatorka zacala otazkou oh-
ledné véku déti a poté pristoupila k otdzkdm souvisejici s volnym ¢asem. Zajimalo ji, co
déti nejcastéji délaji po prichodu ze Skoly a jak travi sviyj volny ¢as. Otazky, které byly
zametfené na vztah k televizi, se tykaly toho, zda se vlibec déti divaji na televizi, jak Casto,

zda maji televizi ve svém pokoji ¢i jaké televizni pofady a kandly preferuji.

Druhy blok byl zaméfen na vztah k televiznim reklamam. V tomto bloku byly pokladany
otazky zjiStujici oblibenost a neoblibenost televiznich reklam, televiznich sloganti a aktivi-

tu, kterou déti d€laji po zacatku televizni reklamy. Blok probihal 10 minut.

Posledni ¢ast vyzkumu se tykala jiz konkrétnich reklam. Moderatorka pustila ti¢astnikiim
10 reklam z riznych odvétvi - sluZzby, mobilni operatofi, obchodni fetézec, internetovy
obchod, jidlo a piti. Cilem bylo zjistit, zda déti reklamy znaji, pamatuji si je, co si o nich
mysli a zda se jim libi, poptipad¢ nelibi.

Ve zbyvajicim ¢ase se pak probiralo, zda déti védi, pro¢ reklamy viibec existuji, kdy jsou

podle nich pravdivé, zda mluvi o reklamach s rodi¢i nebo proc¢ se divaji na televizi méné ¢i

vice nez diive.
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Vybér reklam do tfetiho bloku probéhl dle urcitych kritérii. Rozhodujicimi faktory byla
aktualnost a frekvence. Dale byly do vyzkumu zatfazeny reklamy, které maji primarné cilit
na dospélého spotiebitele (napt. sluzby banky, cestovni kancelafe nebo mobilnich operato-
), ale 1 na détského divaka (reklamy na jidlo a piti). Jelikoz se vyzkum uskute¢iioval

v obdobi pfed Vanocemi, bylo 7 z 10 reklam s vanoc¢ni tématikou.

4.5 Vyhodnoceni prvniho bloku

Cilem tohoto bloku bylo zjistit postoj dospivajicich déti (14 a 15 let) k televizi. Jeho sou-
¢asti byly 1 tfi zjistovaci otazky, které se tykaly véku respondenttl, jejich aktivity po pfi-
chodu ze skoly a traveni volného ¢asu. Cilem téchto otdzek bylo pfedevsim zaujmout po-
zornost déti a vzbudit v nich zajem o rozhovor. Déle bylo dilezité, aby prvni otazky neby-
ly nikterak slozité a nenutily déti k pfiliSnému pfemysleni, mély tedy spiSe ,,zahfivaci‘
charakter.

Prvotni otazkou celého rozhovoru byl vék. Rozhovoru se zc¢astnilo celkem 23 responden-

ti. Pohlavi bylo vcelku vyrovnané — 12 divek a 11 chlapct. Z nize uvedeného grafu je pa-

trné, ze u divek pievazuje vek 14 let (66,7%), zatimco u chlapct vek 15 let (54,5%).

Struktura véku podle pohlavi, N = 23
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14 let 15 let
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Graf ¢. 5: Struktura veku podle pohlavi

Zdroj: vlastni
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Nez autorka pfesla k samotnym otadzkam tykajicich se vztahu dospivajicich déti k televizi,
zajimala se nejdiive o to, co dé€laji bezprostfedné po prichodu ze Skoly a jak travi sviij vol-
ny cas.

Divky jdou po ptichodu ze Skoly vypracovavat ukoly, ucit se nebo se piipravovat na dalsi
Skolni den. Zaroven velmi Castou odpovédi bylo, ze pouzivaji telefon a socidlni site. To je
zpusobené pravdépodobné tim, Ze zéaci ve Skole maji po celou dobu zakdzano pouzivat
mobilni telefony. Sabina (14): ,,My nemiizeme pouzivat mobil.“ Ptipojeni k Wi-Fi také
nemaji k dispozici. Kuba (14): , Wifi tady je, ale je zaheslovana* a Klara (15) dodava:
., Nam funguje jenom na ty pocitace. Sle¢ny si jdou po naro¢ném Skolnim dnu i ¢asto od-
pocinout do postele, poslouchat pisnicky nebo se najist. Andrea M. (14): ,,Ja si jdu tieba

lehnout a projizdim jako socialni site.

Traveni €asu po ptichodu ze Skoly je u chlapcii zcela opacné. Zatimco u divek zcela pte-
vladala ptiprava do skoly, ani jeden z chlapct tuto aktivitu neuvedl. Naopak, velmi ¢asto
se vénuji svému konicku, nejcastéji fotbalu nebo chodi do posilovny. Né&jaka télesna aktivi-
ta pfitom u divek zcela chybéla. PouZivani telefonu, internetu a sociélnich siti i u chlapcti

bodovalo.

Co se tyce traveni volného Casu napt. o vikendech nebo o prazdninach, tak 1 zde jsou mezi
divkami a chlapci urcité rozdily. Divky sviij volny ¢as velmi casto vénuji kamaradiim, pra-
telim, chodi s nimi ven, na prochézky, apod. Dale volny cas travi sportem, ktery je pro né
zaroven konickem. Vénuji se atletice, volejbalu, béhu nebo tenisu. A dv€ z dvandcti divek
hraji 1 na hudebni nastroj — piano, klavesy a violoncello. Jedna z respondentek (Kristyna,
15) uvedla, ze svlij volny Cas travi jako vedouci v kiestanské organizaci, kde se stard o
malé déti.

Chlapci, stejné jako divky, také sportuji. Hraji fotbal, jezdi na motorkach nebo lyzuji. Ni-
kdo z nich ale nehraje na zadny hudebni néstroj a ¢as s kamarady také Zadny chlapec neu-
vedl jako aktivitu, kterou by travil sviij volny ¢as. Nékolik respondenta prekrocilo jiz hra-
nici 15 let, tedy vek, kdy mohou oficidln€ chodit na brigady nebo si ptivydélavat. Autorka
oc¢ekavala, ze se n€kolik pubescentl k této aktivité ,,pfizna“. Ale pouze tfi chlapci ze vSech
ucastnikil se ve volném case vénuji brigdd¢é nebo néjaké praci (veétSinou pomahaji rodicim
ve firmg).

Béhem rozhovoru bylo zajimavé sledovat, jak respondenti naslouchaji odpovédim svych

spoluzaki. Casto na jejich odpovédi reagovali nebo dokonce sami védéli, jak dotyény/a
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travi svilj volny Cas a odpovédeli za néj/za ni. Takto Casto reagovala ¢trnactiletd Andrea M.
Kdyz jeji spoluzacka Andrea K. (14) jako jedinad ze vSech respondentt (divek i chlapcii)
odpovédéla, ze se ve volném Case diva na televizi, Andrea M. pohotové¢ reagovala: ,,Ja
Jjsem treba ted’ televizi uplné omezila, jenom teda kdyz je tam Harry Potter. Tak to se kou-
kam. " Nereagovala ale pouze na své spoluzacky. Kdyz moderatorka vyzkumu polozila
otazku, zda maji kluci né&jaké konicky v podobé sportu, odpovédéla za né: ,, Ti jsou na hris-

3

ti, jak v druhym domove. *

Ctvrta otizka vyzkumu jiz p¥imo souvisela s tématem, autorka se zajimala o to, jestli se
respondenti doma divaji na televizi. Naprostd vétSina vSech dospivajicich se na televizi
doma diva, a i kdyz zaznivaly slova jako ,,moc ne, vyjimecne, jak kdy, spise vecer*, tak
z celého vyzkumu je pouze jedna divka (Monika, 14), ktera se na televizi nediva vibec, i
pfesto, ze ji v domdacnosti maji. Kuba (14) odpovédél: ,, Obcas na to kouknu, kdyz ja nevim,

I3

Jjsem v obyvaku.

Na predchozi otazku navazovaly otazky nésledujici a to, zda se dospivajici divaji na televi-
zi kazdy den a zda maji svou vlastni televizi v pokoji. Z rozhovoru vyplynulo, Ze ptiblizné
66% divek (8) a 72% chlapci (8) se na televizi doma kazdy den nediva, davaji prednost
radsi jinym aktivitdm, piedevSim telefonu. Pavel (15) se na televizi kazdy den viceméné
nediva, ale pfesto ji pouziva. Hraje na ni Playstation. Pro ty, ktefi odpovedéli, ze se na te-
levizi divaji kazdy den, byla pfichystana dopliujici otdzka a to jak dlouho se této aktivité
vénuji. Pro divky bylo pomérné slozité odhadnout dobu, kterou pied televizni obrazovkou
stravi. Po chvilce uvaZzovani se nakonec pfiklanély k 1 — 3 hodinam. Naptiklad Lucie P.
(14) odpovédela, ze délka sledovani zalezi na tom, jaky porad davaji a jak je dlouhy. Poté
doplnila, ze Ordinace v riZzové zahrad¢ trva asi 2 hodiny, takZe se diva kazdy den pfiblizné
2 hodiny. Kluci, ktefi sleduji televizi kazdy den, se divaji predev§im vecer, kdy je zajimaji
zpravy. Zajimavé bylo sledovat odezvu jednoho respondenta, ktery na svého spoluzaka,

ktery travi vecer sledovanim zprav, reagoval slovy: ,,Jsi divnej “.

Vybavenost pokoju vlastni televizi se u jednotlivych pohlavi 1i$i. Zatimco dvé tietiny divek
televizi ve svém pokoji nema, u klukii jsou to pouze 2 respondenti z 11. Z vyzkumu také
vyplynulo, Ze vétSina dospivajicich, kteti maji v pokoji svou vlastni televizi, se na ni stejné
kazdy den nediva, pouzivaji ji vétSinou jakou kulisu. Lucie H. (14): ,, Tak ja to mam zaply
a nekoukam na to. " Na televizi se divky 1 kluci nejCastéji divaji sami nebo s néjakym ro-

dinnym pfislusnikem (sourozenci, rodice). Sledovani televize sami preferuji predev§im
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z toho diivodu, Ze si miizou zvolit na jaky potad a kanal se budou divat a nikdo jim nebere

ovladag.

Dalsi otazka vyzkumu se tykala toho, na jaké kandly se dospivajici déti divaji. Zatimco
divky preferuji spiSe kanaly zabavniho charakteru, kluci sleduji o néco ,,intelektudlnéjsi‘
kanaly. Vétsina divek odpovidala, ze mezi jejich oblibené kandly patii Nova Cinema, Pri-
ma COOL, Prima Comedy Central, Nova 2, TLC nebo détské kanaly jako je Disney Chan-
nel nebo CT :D. Klara (15) se béhem rozhovoru pfiznala, Ze stle sleduje pohadky. Kluci
naopak sleduji kanély jako je Discovery Channel, History, CT sport, CT 24, Nova Sport,
Prima Cool nebo Novu, kde se zajimaji pfedevsim o vecerni zpravy. Mezi strukturou obli-
benosti televiznich kandl tedy vidime mezi divkami a chlapci urcité rozdily. Jak jiz bylo
feceno, divky zaujmou spiSe kandly s komediadlnim a zdbavnim zénrem, kdezto kluci se
radi divaji na sportovni kanaly nebo na stanice se vzdélavacim podtextem. Obé& pohlavi se

ale shoduji na tom, ze velmi zalezi, co je na dané televizni stanici aktualné vysilano.

Co se tyce jiz konkrétnich poradii, tak obé dvé skupiny preferuji seridly, protoze predevsim
kvali nim se na televizi divaji. Filmy sleduji hlavné na pocitaci, v televizi jde vétSinou o
filmy, které uz jednou vidéli a cht&ji si je pfipomenout. Sabina (14) reagovala na otazku
moderatorky, zda se divaji na sobotni ve€erni filmy na Nov¢, slovy: ,, Treba Harry Potter,
tak to je samoziejmost.“ (V obdobi, kdy probihal vyzkum, byla na Nov¢ aktualné vysilana

osmidilna série Harryho Pottera).

Divky sleduji v televizi pofady jako je Futurama, Ordinace v riZzové zahradé, Ulice, Pri-
meéridkovi, Americky tata, Griffinovi, Takovd moderni rodinka nebo Ptatelé. Jde vétSinou
o tzv. ,,mydlové opery“. Timto pojmem se oznacuji seridly, pro které je charakteristicky
velky pocet dila, Casté stiidani herct a jednoduchy d¢j. Ten neni doptedu jasny a vytvaii se
prib&zné béhem nataceni. Mydlova opera v ¢eském jazyce dostala ,,prezdivku‘ nekonecny
televizni serial (Soap opery kraluji obrazovkam desitky let, 2009). Kromé klasickych seria-
It se divky divaji 1 na détské védomostni soutéze jako je napiiklad U6, AZ kviz junior,
Bludisté nebo Hra o hrad. Na kandlu Disney Channel je bavi détské komedialni seridly —

Austin a Ally nebo Violetta.

Kluci sleduji serialy jako je Hvézdna brana, Teorie velkého tiesku, Jak jsem poznal vasi
matku, Vypravéj nebo Z ohnivé vyhné. Ob¢ dvé skupiny poté jmenovaly, Ze se v televizi

nejcastéji divaji na serial Simpsonovi.
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Kluci casto uvadéli, ze se v televizi divaji na vzdélavaci televizni stanice, proto autorka
prace ocekavala, ze se tento zanr promitne 1 do poradi. Nastala zde ale zvlastni situace.
Ptestoze je struktura oblibenosti jednotlivych kanala u divek a u chlapct odlisna, potady,
které sleduji, jsou ale pro obé dvé skupiny dost podobné. Jedna se vétSinou o ,,mydlové

opery®, animované serialy nebo sitcomy.

Posledni otazkou prvniho bloku bylo, zda né€kdy respondenti pouZzivaji televizi jen jako
hudebni kulisu. Zde nebyly mezi divkami a chlapci zadné vyrazné rozdily. Televizi presta-
vaji vnimat, kdyZ to neni zajimavé, kdyz je v ni reklama nebo ji maji zapnutou jako hudeb-
ni kulisu pfi uceni. V obou skupinkach (tfida 9. A. a 9. B.) se na toto téma rozb¢hla nasle-
dujici diskuze. Spoluzaci sami mezi sebou diskutovali o tom, zda jim vadi zapnuta televize
pfi uceni. Jedna strana uvadéla, Ze pii u€eni potiebuje klid, ze by se nemohli soustiedit a ze
je televize pfi uceni rozptyluje a odrazuje od uceni. Lucie P. (14): ,,Jd minimadlné, teda.
Druha strana naopak tvrdila, Ze jim televize nevadi a Ze si Gasto zapnou Oc&ko, které si vie-
obecné pousti pouze za ucelem poslechu hudby, nikoliv ke sledovani. Ke konci diskuze
pak jedna z vyzkumnych skupin (9. A) zacala sama od sebe diskutovat o tom, zda pfi sle-
dovani televize pouzivaji mobil. Z rozhovoru vyplynulo, Ze vétSina déti sleduje televizi a

zéaroven pouziva telefon tehdy, kdyz je v televizi reklama nebo néjaka ¢ast, ktera je aktual-

né€ nebavi.

4.5.1 Zavér prvniho bloku

Na zacéatku prvniho bloku byly ob& vyzkumné skupinky pomérné nesmélé. V 9. B automa-
ticky a bez vyzvani odlozili a vypli mobilni telefony (i kdyZ by tak mélo byt u¢inéno po
celou dobu, co jsou zaci ve Skole, protoze jejich pouzivani je na zékladni Skole ze strany
teditelky zakazano). Pozdéji se vSichni postupné osmélili, uvolnili se a zacali si nabizet
pfipravené obcerstveni. Na prvni otazky odpovidali azZ po vyzvani, s pfibyvajicim ¢asem uz
ale reaguji sami od sebe, rozvijeji diskuzi a davaji podméty ke konverzaci. Béhem prvniho
bloku byl ve skupin€ 9. A. nejvyraznéjsi Kuba (14 let) a ve skupiné 9. B ¢trnactileta An-
drea M.

Béhem 1. bloku, ktery se zaméfoval na traveni volného Casu a vztahu k televizi, bylo zjis-
téno, ze zatimco divky travi ¢as po ptichodu ze Skoly ucenim, ptipravou do skoly nebo na
socialnich sitich, chlapci se vénuji sportu a svym koni¢kiim. Volny Cas napt. o vikendech
nebo o prazdninach divky prozivaji se svymi kamarady nebo sportuji. Chlapci nejen Ze

také sportuji, ale i si pfivydélavaji prostfednictvim riznych brigad.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Ze vSech respondenttl je pouze Ctrnactiletd Monika, ktera se na televizi viibec nediva. 66%
divek a 72% chlapcii se ale na televizi nediva kazdy den. Uptednostnuji radsi telefon nebo
pocitac. Ve vybavenosti pokoju vlastni televizi jsou mezi divkami a chlapci rozdily. Za-
timco vlastni televizi ma pouze 33% divek (4), chlapct je jiz 82% (9). V televizi dévcata
sleduji kanaly jako je Nova Cinema, Prima Cool, Nova 2, Prima Comedy Central nebo
détské kanaly Disney Channel a CT:D. Chlapci davaji pfednost Discovery channel, CT
sport, CT 24 nebo Nova Sport. Obé dvé pohlavi pak sleduji komedialni animované seriély,

»mydlové® opery nebo sitcomy.

4.6 Vyhodnoceni druhého bloku

Cilem druhého bloku bylo zjistit, jaky postoj zaujimaji dospivajici déti k televiznim rekla-
mam — jaké se jim libi, nelibi, co udélaji v momenté, kdy v televizi za¢ne reklama nebo

jaké se jim libi reklamni slogany. Blok obsahoval 8 otevienych otazek.

Pti prvni otazce, ktera znéla, zda se respondentiim libi televizni reklamy, bylo zpocatku
slySet dlirazné ne. Po chvili se ale zacaly objevovat ndzory, ze zaleZi na konkrétni reklamé
a Ze je obcas televizni reklamy 1 bavi. Pavel (15) naptiklad prohlésil: ,, Kdyz mé ta reklama
hnedka na zacatku néjak nezaujme, tak prosté jdu a jdu mezi tou reklamou néco délat. "
K tomuto nazoru se poté priklanéla vétsina skupiny — jak divek, tak chlapct. Pro dospivaji-
ci je dalezité, aby je reklama zaujala jiz na svém pocatku, aby byla zdbavna, vtipna a ne
pfili§ dlouha. To je totiz jeden z hlavnich divodd, pro¢ se jim vétSina reklam nelibi — vadi
jim délka. Dale ptiznavaji, Ze jim vadi 1 Casté opakovani. Pokud reklamu vidi nékolikrat za

den, postupem ¢asu se pro né€ stava nezajimavou a neoblibenou.

Co se tyce aktivity, kdyz zacne v televizi reklama, vétSina chlapcii se pfiklani k varianté, ze
pfepinaji na jiny televizni kandl nebo vyuZivaji telefon, kde prohlizi socialni sité jako je
Facebook a Instagram. Naopak divky bud’ reklamu nechavaji hrat a divaji se na ni, kdyz je
zaujme, nebo vyuzivaji ¢as k tomu, aby si doSly pro jidlo a na toaletu. Stejné jako chlapci,
ale 1 ony se béhem trvani reklamy uchyluji k mobilnim telefoniim a socidlnim sitim. B¢-
hem této otazky se ale v jedné skupiné rozvinula pomérmé pozoruhodna diskuze ohledné
propojenosti reklam na raznych televiznich kanalech. Andrea M. (14) zacala diskuzi slovy:
A ted uz je to vétsinou tak, ze kdyz treba koukas na Harryho a mas tam reklamu a jsi na
Noveé, tak uz i na Primé je reklama. Diskuzi dale rozvinul Lukés (14), ktery reagoval
v podobném duchu: ,,Jo no. Ja mam treba dva serialy, na jednom daj reklamu, tak jdu na

druhej, tam minuta a taky reklama nebo je reklama rovnou. Mé prijde, Ze se domlouvaj:
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tak tedka dame reklamu, aby se nemélo na co koukat. “ Ostatni respondenti ptitakavali a

davali jim za pravdu.

Tieti otazka druhého bloku méla byt zcela spontanni. Jejim cilem bylo zjistit, jaka televizni
reklama se respondentiim vybavi jako prvni. V obou skupinkach na plné ¢are ,,bodovala“
kultovni vanoc¢ni reklama od Kofoly s divokym prasetem, kterd na televiznich obrazovkéach
tato reklama, objevovaly se nazory, Ze je ,,zdbavnad, jedind z normalnich reklam, tradicni a
vanocni . Divky si vzpomnély i na animovanou reklamu od Kinder Maxi, kde jsou hlav-
nimi postavami ¢okolddova ty€inka se sklenici mléka a dokazuji, ze laska dokaze vydrzet
cely zivot. Dale se jim vybavi reklama od Coca Coly nebo Skittles. Kluci si vzpomnéli na
reklamu od Old Spice, Miiller Milch, Staropramenu a T.S.BOHEMIA. U posledni zminéné
znacky nastala situace, kdy Fanda (15), ktery jako prvni na tuto otazku odpovédél, vlastné
vibec nezminil nazev znacky, ale pouze uryvek z televizni reklamy, ktery zni ,, Kam leti ty
svine? . 'V dalsi ¢asti rozhovoru se pak moderatorka dozvédéla, ze chlapec viibec nevi,
v jaké televizni reklamé tato véta zaznéla. Zavérem této otazky by se dalo fici, Ze zatimco
divky si vzpomnély spiSe na reklamy spojené s jidlem nebo pitim (Kofola, Coca Cola,
Kinder Maxi, Skittles), chlapci si mimo reklamy od Kofoly vybavili elektro-obchod, napo-

je a deodorant.

Dalsi otazka byla zaméfena na to, jaké konkrétni reklamy se divkam a chlapctim libi. Tato
otazka hodné souvisela s otazkou piedchozi, protoze respondenti uvadéli jako reklamy,
které se jim vybavi jako prvni hlavné ty, které se jim 1 zaroven libi. Kromé vySe uvedenych
znadek se divkam libi reklama od Monety Money Bank, Pandory nebo od Skody Auto.
Op¢t byla zminovana i televizni reklama od Kofoly, tentokrat ale se Sislajicim psem Ftefa-
nem (Stefanem), ktery zménil nazev Kofoly na Fofolu. Tento nazev se evidentné u cilové-
ho publika chytl, protoZze divky nezminovaly typicky ndzev kolového ndpoje, ale prave
jeho predélanou verzi s pismenem F. Kolové népoje a jesté k tomu s vanocni tématikou
maji celkové u divek velky uspéch. Dalsi zminovanou televizni reklamou byla totiz Coca
Cola, kterd se Sare (14) libi predevsim kviili vanocni atmosfére. Klukiim se kromé vyse
uvedené znacky Miiller Milch libi i reklama od Air Bank, Heinekenu, kde je hlavni posta-
vou James Bond, nebo vanocni reklama T-mobile s Ivanem Trojanem a opici Ladislavem
ve vesmiru. Pepa (15), ktery jmenoval pravé Air Bank, m¢l ale problém s ur¢enim znacky.
Televizni reklamu dokazal popsat a vysvétlit, ale nedokazal ji pfifadit ke konkrétni bance,

pomohl mu az jeden ze spoluzak.
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Kromé konkrétnich reklam tcastnici zmiiovali i reklamy obecné. Divkdm se vSeobecné
libi reklamy na obleceni (H&M, C&A, New Yorker, Zoot), boty (Tamaris) nebo kosmeti-
ku. Zaroven ale jednim dechem pravé reklamy na kosmetiku odsuzuji. Podle nich se
v téchto reklamach casto 1ze, at’ uz se jednad o to, ze fasenky ned¢laji dlouhé fasy nebo oc¢ni
stiny maji malou pigmentaci. Dale dévcata zminovala, ze se jim libi televizni reklamy, kde
jsou hezci kluci, které jsou vtipné nebo které jsou doplnéné o pisnic¢ky. Klukiim se naopak
libi televizni reklamy zamétené na sport nebo elektroniku (v zddném ptipad¢ to ale nesmi
byt reklamy od Alzy) nebo ty, kde hraji hezké holky. VSem ucastnikiim se libi reklamy se

zvitaty.

Soucasti rozhovoru byla i otazka, ktera zjistovala, jaké reklamy se respondentim naopak
nelibi. V této kategorii se na prvnim misté, jak u divek tak chlapci, umistila reklama od
Alzy. Kdyz se moderatorka diskuze ptala, pro¢ vétSina respondentt chova k této reklamé
tak silnou averzi, zjistila, ze je to predevsim kvili hlasu zeleného mimozemstana. Je pry
prilis pisklavy, umély, neptijemny a jeden z respondentt (Vojta, 15) pronesl, ze ,,je slyset
pres dva pokoje . Chlapcim se dale nelibi reklamy od riznych kosmetickych znacek, jako
je Bourjois Paris, Rimmel London, Vivantis nebo Notino. Na této kategorii se shodli
vSichni chlapci z vyzkumné skupiny 9. A. Nelibi se jim, protoze jsou hol€i¢i a nezajimaji
je. Na polozenou otazku reagoval ze vSech chlapcti nejrychleji Lukas (14), ktery uvedl, ze
se mu nelibi ,, reklama jak plivou krev u téch zubnich past . Znacku, ktera za touto televiz-
spole¢né se dohodli, Ze se jednad o zubni pastu Sensodyne. Ve skutecnosti jde ale o zubni
pastu Parodontax. Divky, kromé¢ toho, Ze se s chlapci shodly na reklamé od Alzy, uvadély 1
reklamu od pojistovny UNIQA nebo Old Spice. U druhé zminované reklamy se jim nelibi,
ze Cerno$sky herec Terry Crews ,,ze sebe udéla motorku a zZe z jeho svalu vyleze dalsi
sval“. Kluci ihned reagovali, Ze jim ale dana reklama pfijde vtipna. Andrea M. (14) uvedla:
., Mé tireba uz uplné leze na nervy ta na to Riso, jak tam je ten medvéd a zpiva. Ta je uplné

«

ukrutna.

Béhem rozhovoru moderatorka polozila respondentim i otazku Jaky reklamni slogan té

napadne jako prvni? Divky jmenovaly nasledujici slogany:

o XXXLutz ta, ta, ta, ta.
e Volkswagen, das Auto.

e Allianz, s Vami od A do Z.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

e Chio, Chio, Chio Chips!

e Today is yours!

e Vanocni pecka, Kofola Svestka.
e Nike, just do it.

e A bude mit ty velky zahnuty zuby nahoru?

Chlapci jmenovali slogany:

e Skoda, simply clever.

e Kam leti ty svin¢?

e Ceské drahy — narodni dopravce.
e Nike, just do it.

¢ A bude mit ty velky zahnuty zuby nahoru?

Divky si vzpomnély na slogany napfic¢ riiznymi odvétvimi — nabytek, automobily, pojis-
tovna, parfumerie, obuv nebo ndpoj. Ne vzdy se ale jednalo o slogany. Naptiklad ,, XXLutz
ta, ta, ta, ta“ neni slogan, nybrz uryvek z pisnicky, ktera celou reklamu provézela. Stejné
tak ,, 4 bude mit ty velky zahnuty zuby nahoru? *“ také neni slogan, ale véta, kterd byla sou-

¢asti rozhovoru mezi hol¢i¢kou a jejim tatinkem v televizni reklamé od Kofoly.

Chlapci si vzpomnéli na menSi mnozstvi reklamnich slogant neZ divky. Jmenovali slogany
z odvétvi automobild, dopravy, obuvi a elektro-obchodu. 1 v jejich vyctu se objevil slogan,
ktery vlastn€ neni sloganem. Jedna se o vétu ,, Kam leti ty sviné? “. Ve skute¢nosti se jedna
o vétu, ktera byla opét soucasti rozhovoru, tentokrat mezi malou hol¢ickou a pravdépodob-

né jejim dédeckem. Jeji spravné znéni je ,, A odkud leti ty svine? “.

Na predchozi otdzku navazovala otdzka, ktera se tykala povédomi o sloganu Zde jsem clo-
vekem, zde nakupuji. Moderatorka diskuze chtéla védét, zda si respondenti pamatuji a vy-
bavuji, v jaké televizni reklamé tento slogan zaznél. V obou skupinach to byly divky, které
jako prvni védéely spravnou odpovéd’. Jejich reakce se dala pfedpokladat, vzhledem k tomu,
ze tento slogan pfislusi némecké drogerii DM. Jedna z divek, ¢trnactiletd Lucie P., se do-
mnivala, Ze onen slogan je spojen se supermarketem Lidl. Divky s chlapci pak zacaly dis-

kutovat nad tim, jaky slogan a jestli viibec néjaky Lidl pouziva.

Posledni otazkou druhého bloku byla otazka tykajici se také povédomosti o konkrétni Casti
televizni reklamy. V tomto pfipadé ale neslo o slogan, nybrz o konkrétni osobu, ktera tele-

vizni reklamé propijcila sviij vzhled — Ivan Trojan. Otdzka znéla: Na ktery vyrobek/sluzbu
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je reklama, kde hraje Ivan Trojan?. Zatimco v jedné skupin€ (9. A) respondenti spravnou
odpovéd’ veédéli hned, v druhé skupiné nastal mensi problém. Nékteti chlapci vitbec nevé-
déli, kdo je Ivan Trojan, jini znali jméno, ale nedokazali si vybavit jeho podobu. Lukas
(14) se snazil odpoveéd’ najit na internetu, Kristyna (15) zase spravné uhodla, Ze herec hral
v pohadce Andél Panég. Po urcité chvili a rozhovoru s ostatnimi dévcaty to byla ale Sabina

K. (14), ktera jako prvni vyslovila spravnou odpovéd’ — T-mobile.

4.6.1 Zavér druhého bloku

Druhy blok vyzkumu byl zaméfen pfimo na televizni reklamy. KdyZ za¢ne v televizi re-
klama, divky se na ni, v ptipadg, Ze je zaujme, divaji. Casto vyuZivaji ¢as i k ob&erstveni
nebo k navstéve socidlnich siti. Chlapci bud’ ptepinaji na jiny televizni kanal, kde neni ak-
tudlné reklama vysilana, nebo upinaji svou pozornost k telefonu. Aby reklama dospivajici
déti zaujala, musi byt vtipnd, zabavna a ne moc dlouha. Divky preferuji obecné reklamy na
obleceni, obuv, kosmetiku, reklamy, které jsou vtipné, s hudebnim podtextem nebo kde
jsou hezci kluci. Chlapci naopak davaji prednost reklamam na elektroniku nebo sportovni
vybaveni. Reklamu, kterou si ob& pohlavi vybavi jako prvni, je kultovni spot od Kofoly.
Podle respondentl je to zabavna, vtipna a tradi¢ni vano¢ni reklama. Spliuje tedy jejich

pozadavky.

Naopak televizni spot, ktery se setkal s nejvétsi kritikou, je spot od Alzy. Je to dano prede-
v§im zelenym mimozems$tanem a jeho hlasem, ktery je pro vétSinu déti neptijemny, pis-
klavy a umély. Divkam se dale nelibi reklamy od UNIQA, Old spice nebo Riso. Chlapci
naopak uvadeéli nejriznéjsi kosmetické znacky, ke kterym chovaji averzi predev§im kvuli
tomu, Ze jsou pfili$ hol€ici.

Reklamni slogany, na které si respondenti vzpomnéli, byli napti¢ riznymi odvétvimi. Div-
ky jmenovaly slogany propagujici sluzby domu s nabytkem, pojistovny, parfumerie, obuvi
nebo slogany na kolovy nédpoj. Chlapci si vzpomnéli na mensi mnozstvi slogant nez dév-

¢ata. Uvedli slogany z odvétvi automobilil, dopravy, obuvi a elektro-obchodu.
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4.7 Vyhodnoceni tietiho bloku

V tomto bloku bylo respondenttim ptehrano 10 televiznich reklam. Televizni reklamy mu-
sely splitovat urcitéd kritéria, ktera si autorka prace na zacatku vyzkumného Setieni stanovi-

la:

1. aktualnost

2. reklamy cilené na détského spotiebitele
3. reklamy cilené na dospélého spotiebitele

Jelikoz se vyzkum uskute¢nil v obdobi pied Vanocemi a tento svatek se do obsahu televiz-
nich reklam vyznamné promitd, bylo 7 z 10 reklam s vanocni tematikou. Reklamy byly
rozdéleny do péti blokli podle urc¢itého odvétvi — sluzby, mobilni operatofi, obchodni feté-
zec, internetovy obchod a jidlo a piti. Cilem bylo zjistit, zda pfehravané reklamy respon-
denti jiz nékdy vidéli, zda se jim libi/nelibi a co si o nich mysli. Na konci kazdého bloku
byla respondentiim polozena otazka, kterd méla za cil zjistit, jak diikladné dotazovani pte-

hravané reklamy sledovali.

MONETA MONEY BANK

Prvni pfehravanou reklamou byla reklama od Monety Money Bank ze sekce Sluzby. V roli
veterinare se predstavil znamy cesky herec Jifi BartoSka, ke kterému pfiSla zdmoZzna pani
se svym novym domacim mazlickem — prasetem. Je s nim ale nespokojena, protoZe je vét-
81, neZ ji bylo pii koupi garantovano. Veterinaf pani nabidne, aby u n¢j v ordinaci své prase
nechala, ale upozorni ji, Ze si ma dat ptisté pozor od koho nakupuje. Celou scénu komentu-
je svymi vtipnymi hlaskami kocour, kterému sviij hlas proptj¢il herec Marek Taclik. Cilem
reklamy bylo upozornit na Expres ptijcku s vyhodnym urokem a zaroven upozornit na to,
ze klienti Monety Money Bank se nemuseji ni¢eho obdvat a na banku se mohou spoleh-

nout.
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Obrazek 1 — Monety Money Bank (Zdroj: Expres ptjcka, 2017)

Jeste pred samotnym spusSténim reklamy, respondenti vidi ndhled. V obou vyzkumnych
skupinkéch se tedy jiZ podle nahledu ,,dohadovalo®, jaka reklama to je. Zatimco ve skuping
9. B déti védi, ze se jedna o reklamu Monety Money Bank, ve skupin€ 9. A sice vi, ze se
jedna o televizni reklamu, ktera prislusi bance, ale nevédi presné které¢. Béhem trvani re-
klamy holky 1 kluci opakuji slova a obcas se 1 zasmé&ji. VSichni respondenti reklamu jiz
v minulosti vidéli a znaji ji. I pfesto, ze se divky béhem ptehravani zasmaly, povazuji re-
klamu za ohranou a za kdysi vtipnou. Néktefi chlapci maji s divkami podobny nézor. Ji-
nym chlapctim se reklama libi, ale zménili by hlas kocky, ktery se jim zda misty ptili§ pis-
klavy. Kuba (14): ,, Mozna bych dal trochu jinej hlas ty kocky, vis, je takovej pisklavej, dat
trochu takovej jinej.* Lucka H. (14) si dokonce vzpomnéla, Ze tuto reklamu davali den

pted realizaci vyzkumu v televizi.

Po skonceni reklamy byla respondentiim poloZena otazka, ktera zjist'ovala, jak konkrétné si

danou reklamu pamatuji:

Co navrhovala koc¢ka, Ze ma majitelka prasete koupit? V obou skupinkach respondenti

vedéli spravnou odpoveéd’, kterou bylo grilovaci kotfeni.

BLUE STYLE

Druha reklama, kterd spadala do odvétvi Sluzby, byla od cestovni kanceldie Blue Style.
Tviirci opét vsadili na zndmou tvar a do prostiedi koupalisté vsadili komika Lukéase Pa-
vlaska. Ten v reklamé skéace tzv. ,,placdka” do prdzdného bazénu a nabada piitomného
kluka, aby letél taky. Ten ale odmitd, protoze radéji s rodi¢i vyuZzije sluzeb agentury Blue

Style, kterd nabizi first minute rodinné dovolené s leteckou dopravou déti zdarma.
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Obrazek 2 — Blue Style (Zdroj: Blue style: Lukas Pavlasek vyraZi na dovolenou, 2017)

Béhem ptehravani reklamy se respondenti smali, zejména kdyz hlavni postava reklamy
skace tzv. ,,placdka“ do venkovniho bazénu. Reklamu nékteti chlapci i divky vidé€li v den
vyzkumu zcela poprvé. Dockala se u nich ale vcelku pozitivni reakce — povazuji ji za vtip-
nou a dobrou. Dle Lukése (14) v ném reklama vzbuzuje vzpominky na léto. Divkam se
reklama taktéz libi. Lucie H. (14) dokonce pfiznala, Ze letos s rodici tuto nabidku vyuzila a
zaroven v ni reklama vyvolala vzpominku na jinou televizni reklamu od stejné cestovni
kancelare: ,, To bylo, jak skakali pres ten plot a rodice utikali tém détem a odjizdeéli autem.
To bylo taky od tohodle toho.* Na rozdil od pfehravané reklamy bylo cilem spotu, ktery
Lucka H. popisovala, aby si zakaznici objednali hotel, kde budou mit zaru€enou dovolenou
bez déti. Respondenti znaji i predstavitele plavce, 1 kdyz si ve vétSiné ptipadd vzpomnéli

pouze na jeho piijmeni.

Co nabizi cestovni kancelaF za vyhodnou akci? V obou vyzkumnych skupinkéch re-
spondenti védéli odpoveéd’ na zjisStovaci otdzku, kterou bylo, Ze déti mohou letét na first

minute dovolenou s rodi¢i zdarma.

T-MOBILE

S netradi¢nim tématem vanocni kampané pfiSel o Véanocich 2017 mobilni operator T-
Mobile. V televizni reklamé hraje astronaut Ivan Trojan a opice Ladislav. Spolu se ocitli na
vesmirné lodi, kde slavi Vanoce. Kampai s podtextem ,,Nedrzte se pii zemi* se snazi upo-

zornit na vyhodnou akci — neomezeny internet na jeden den v tydnu az do konce ledna.
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hledu déti védély, o jakou reklamu pljde. Nejen, Ze se béhem trvani reklamy smaly, ale

kluci dokonce prediikavali urcité pasdze. Pravé klukiim tato reklama ptijde dobra a vtipna.
Ale zéaroven jednim dechem dodavaji, ze dalsi verze, kde Ivan Trojan s opici Ladislavem
rozbaluji darky a jednim z darkd jsou dva mobilni telefony, které Ivan Trojan nevi, komu
darovat, je lepsi. Vsichni dotazovani reklamu jiz vidéli, a to nejen v televizi. Casto se jim

pry zobrazuje v telefonu béhem sledovani videi na YouTube.

Jak se jmenuje opice? Ve skupiné 9. A nebyl s otazkou zadny problém. Ve skupiné 9. B
nastal pfi této otdzce mensi stiet nazort. Zatimco Tomas (14) byl presvédéen, ze opice se
jmenuje Ladik, Lukas (14) oponoval tim, Ze je to Simpafio. Pravdu mé&l Tomas, opice

v reklamé skute¢né vystupuje pod jménem Ladik/Ladislav.

VODAFONE

Prvni reklamou v sekci Mobilni operatofi byla vanoc¢ni reklama od Vodafonu. Setkdvame
se v ni s rodinou, kde jsou dva bratii rozhddani kvili tomu, Ze jeden druhému piebral div-
ku. Na Vanoce se ale i pres patalii v podob¢ rozbitého telefonu a nasledné rvacky usmifi.
V reklamé hraji dva znami herci — Jifi Vyoralek a Ondfej Sokol. Vodafone se prosttednic-
tvim série vanocnich reklam snazil upozornit na nové sluzby video pass, social pass a

music pass.
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Obrazek 4 — Vodafone (Zdroj: Milujte se a spojte se, 2017)

Vojta (15) jesté pred spusténim reklamy prohlasil: ,, To je na Vodafone.“ Respondenti se i
tentokrat pfi pfehravani reklamy smali — byly to konkrétné pasaze, kdy mezi bratry na na-
mésti probiha rvacka, a kdyZ pfi navstéve stryc v poddni Ondreje Sokola pozdravi svou
Svagrovou slovy ,,Ahoj Bambulko®. Jak divky, tak chlapci se shodovali, ze reklama je pii-
1i§ dlouhd. Zaregistrovali ale, ze v televizi je reklama rozdélena na dvé ¢asti. Autorka dis-
kuze respondentim umyslné piehrala televizni reklamu celou - nerozptlenou. Chtéla vé-
dét, zda si déti tohoto faktu vS§imnou. Kromé délky naptiklad Lucie P. (14) vycitala rekla-
mé neutralnost (ni¢im nepiekvapi, ni¢im neurazi), Lukas (14) jednoho z hlavnich predsta-
viteli: ,, Kdyby to hral nékdo jinej nez Sokol, tak klidné.* a podle Kuby (14) je reklama
celkov¢ divna.

Respondenti méli Casto tendence srovndvat reklamy mezi sebou nebo aktualné piehrava-
nou reklamu s reklamami pfedchozimi. Tomésovi (14) se spot od Vodafonu libil nejvice
z doposud pusténych. Ve skupin€ 9. A se dokonce vytvotily dva tabory. Jeden, slozeny
pfevazné z dévcat (Sara, Hela, Klara, Lucka P., Pepa, Kuba), uptfednostiioval reklamu od
Vodafone kvili rodinnému nadechu a vanoc¢ni atmosfétre. Druhy tabor, do kterého patfili
pouze kluci (Vojta, Pavel, Honza a Fanda), mél jako favorita T-mobile, ktery ma podle

nich reklamu vtipnéjsi, a pomyslné body mu piidavala i opice Ladislav.

Kviili ¢emu se zacali bratfi na namésti prat? Tato otazka, kterd zjistovala pozornost

déti, byla timyslIné trochu zapeklita. Bratfi mezi sebou méli kdysi davny spor kvili tomu,
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ze jeden druhému piebral divku. Dohodli se na to ale zapomenout a udobfit se. Jenze b¢-
hem udobiovani sourozenec tomu druhému rozbil telefon a strhla se rvacka. Déti zapletku
spravné¢ rozlustily a na poloZenou otazku odpovédély dobte, dokonce svou odpoveéd’ zdua-

vodnily a vysvétlily.

TESCO

Vénocni reklama pro obchodni fetézec Tesco bézi na televiznich obrazovkach jiz druhym
rokem. Zpracovala ji agentura Ogilvy & Mather a rozhodla se v ni zapiisobit na divakovy
city. Malé hol¢ic¢ka dékuje ruéné psanym dopisem své mamince za krasné Vanoce, protoze
si uvédomuje kolik Casu a energie stoji maminku, aby pfipravila pohodové Véanoce pro

celou rodinu. Zaroven dodéava, ze praveé diky mamince véti a do budoucna vétit bude na

skute¢né kouzlo Vanoc.

Obrézek 5 — Tesco (Zdroj: Tesco — Dopis mamince, 2016)

Vanoc¢ni reklama supermarketu Tesco vyvolala pomérné negativni reakce. Kluci jiz ptred
spusténim reklamy vyslovovali slova jako ,,jezis, ne, proboha*. Po skonceni se jejich na-
zory pfili§ nezménily. Reklama je podle nich pteslazend, dlouhd, nudnd, nezazivna a cel-
kové¢ se jim nelibi. Ke chlapciim se pfidala i Andrea M. (14), podle které je reklama kyc¢o-
va. Naopak naptiklad Sare (14) se reklama libi, zvlaste pak hlas holCicky. Déti si 1 vSimly,

ze reklama bézi na televiznich obrazovkach jiz druhym rokem.
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Jak podékovala dcera své mamince za hezké Vanoce? Odpovéd’ ve skupiné 9. A védély
prevazné divky a ve skupiné 9. B to byla pouze Monika (14). Tomas (14) svou nevédomost

odiivodnil tim, ze kdyz je reklama nezazivna, nevS§ima si detaila.

KAUFLAND

Vanoc¢ni reklama od obchodniho fetézce Kaufland méla za cil ukézat, ze jidlo spojuje a Ze
nezalezi na tom, kdo jste. Proto vlibec nevadi, Ze se u vanocniho stolu sejdou nejrizné;jsi
protiklady, rozdily jdou totiZ diky jidlu stranou. U bohaté prostieného vanocniho stolu se

tedy seskupi napf. elegantni dama, rodina s détmi, sildk, Cervena karkulka nebo jedlik.

Vsichni si pak u spole¢ného stolu uziji dobr¢ jidlo.

Obrazek 6 — Kaufland (Zdroj: Vanoce, to jsou darky, stromecek, 2017)

Pro vSechny respondenty (jak divky, tak chlapce) se jednalo o relativn€ novou a nezndmou
reklamu. Nekteti ji v den vyzkumu vidéli poprvé. A prave na tuto skupinu byla zamétena
otazka, zda si jiz na zacatku reklamy dokazali ,.tipnout®, na co by asi tak mohla byt. Nedo-
kazali sice odhadnout, o jaky supermarket nebo obchod by se mohlo jednat, ale byli si jisti,
ze pujde o reklamu zaméfenou na potraviny ¢i jidlo. Ve spotu silné dominuje 1 piseii. Mo-
deratorka diskuze chtéla védet, co si o ni respondenti mysli. Zatimco ve skuping 9. A song
napoprvé vilbec nezaregistrovali a celd reklama musela byt ptehravana znovu, ve skupiné
9. B se dockal uspéchu. Podle nich pisent celou reklamu ozivuje. Divkadm se reklama na

rozdil od klukt libi, neni nudna a povazuji ji za zajimavou.

Jaké vano¢ni jidlo bylo na zacatku reklamy poloZeno na stil? Jelikoz vétSina respon-
dentl vidéla televizni reklamu poprvé, ocekavala moderatorka, Ze téméf nikdo z nich zjis-

tovaci otazku nebude véd¢et. Bylo tomu ale pravé naopak. Na sttil byly na zacatku reklamy
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polozeny smazené kapii podkovy, odpovidajici sice uvadéli odpovédi jako kapr, rizek,

ryba €1 néco smazeného, ale podstata otdzky byla zodpovézena.

MALL.CZ

Vanocni reklama od Mall.cz se letos rozhodla ukézat, jaké jsou vyhody nakupu vanocnich
darku u nich na e-shopu. Nejen, ze darky nakoupené na Mall.cz vykouzli obdarovanym
usmév na tvafi, ale kupujiciho ptfedevsim potési doprava na 1000 produkti zdarma. Spot
provazi zabéry na obdarované lidi, ktefi maji na obliceji usmév a jsou nadSeni ze svych
vanocnich darkd. Tvirci se rozhodli zapojit i znamé sportovee — Evu Samkovou, Radka

Stépanka nebo Ondfeje Tunku. Pisei, kterd provazi vemi spoty, nazpivala Ewa Farna.

q

Radek St&panek py

Béhem této reklamy byli respondenti, pfedevsim divky, nejvice aktivni — tancovaly, zpiva-
ly a smaly se. Divkdm se reklama libila vice neZ klukiim. Svou zasluhu na tom ma pravd¢-
podobné¢ piseit od Ewy Farne - podle ucastnic je chytlava a zpivaji si ji i po skonceni pte-
hravani. Déle na ni ocenuji i to, Ze neni pfili§ dlouha. Zndmé osobnosti, kterou byl v tomto
piipadé Radek Stépanek, nikdo nevénuje pozornost a berou ji jako piirozenou soudast re-
klamy. Klukiim se spot znelibil hlavné tim, Ze se jim zobrazuje na telefonu nebo pocitaci
pied videi na Youtube. Na tomto internetovém serveru je podle nich velmi casto, je delsi
nez v televizi a navic nejde preskocit, museji ho vzdy dokoukat cely. Kromé Pepy (15),

Niky (15) a Séary (14) vSichni tuto reklamy jiz v minulosti minimalné¢ jednou vid¢li.
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V reklamé se objevil i znamy tenista, kdo to byl? Odpoveéd na to otazku védi obé vy-

zkumné skupiny. V 9. B to jsou ale pouze kluci, kteti véd¢li spravnou odpoveéd'.

ALZA

Alza na Vanoce v roce 2017 opét pfisla se sadou vanocénich reklam. V kratkém 20 vtetino-
vém spotu zeleny mimozemstan vybizi lidi, aby na letoSni Vanoce nakupovali hlavné
v klidu. K tomu jim mlzZe pomoci specialni nabidka, kdy se na Alza.cz daji nevhodné dar-
ky snadno vymeénit. Zaroven nabizi vhodny darek, kterym by mohla byt squashovéa raketa
pro pokrocilé a zavodni hrace nebo limitovana edice PlayStation 4 s hrou jako darek. Za-

kaznici navic k uvedenym darktim dostanou darkovy kos.

E—————
Vsechny darky vyresite na

e na www.alza.cz/vanoce

Obrazek 8 — Alza (Zdroj: Nakup darky s klidem, 2017)

Jiz pred spusténim reklamy od Alzy ocekavala moderatorka diskuze negativni reakce, které
se zcela potvrdily. Respondenti davaji béhem nahledu reklamy velmi najevo sviyj odpor,
ptedevsim prostfednictvim slov jako je ,, nee, jeZisi nee, Alza nee“ a Honza (14) si dokonce
pfi prehravani zacpava usi. Po skonceni reklamy se nazory respondentti daly zcela oceka-
vat. Reklama je podle divek 1 chlapcl hroznd, strasna a méla by se vymazat. Tomas (14)
pronese, ze: ,, na reklamy od Alzy uz jsem alergickej. “ Pii hlub§im rozhovoru bylo zjisténo,
ze napoprvé se jim reklama dokonce libila a byla dobrd, ale velmi se jim znepfijemnila
Castym opakovanim a predevSim hlasem mimozemstana Alzaka. Na celé reklam¢ jim vadi
prave jeho hlas, ktery je umély, nepiijemny a mohl by byt tissi. Jakub S. (14) oponuje tim,

ze hlas je sice ptiSerny, ale umi upoutat na produkt. Mezi vS§emi negativnimi hlasy se obje-
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vuje 1 Lukas (14) a Niky (15), ktefi se nestydi fict svlij ndzor nahlas a postavit se proti na-
zoru vétSiny. LukaSovi (14) pfipadéd reklama od Alzy stale jako jedna z nejlepSich. Niky
(15) pak rozvedla ponékud intelektualnéjsi diskuzi. Podle ni ,,je sice otravna, ale musi byt,
aby splnila ucel zaujmout. “ Na Nazor Niky reaguje Honza (14), ktery tvrdi: ,, Ze reklamy
sice musi zaujmout, ale tato konkrétni té donuti vypnout televizi“ a Lucie H. (14), ktera

tika ,, ale treba 100 tabletii tydné té zase odradi. *

Jaka dvé zviratka hrala s Alzakem v reklamé? Odpovédi na tuto zjiSt'ovaci otazku byly
u obou skupin v podstaté spravné. V 9. A si byli jisti, ze se v zabéru objevilo zlaté prase,
uz ale nedokazali urcit, jestli se vedle né&j objevil sob, srnec nebo jelen. Fanda (15) si do-
konce viibec nevsiml, Ze se v reklamé kromé zeleného mimozemst'ana objevila i dvé zvitra-
ta. Ve skupiné 9. B si naopak byli jisti, ze se jednalo o soba, nezvladli ale ur¢it, zda prase
bylo rtiZové nebo zlaté. Spravna odpoveéd’ na zjiStovaci otazku je, Ze se v reklamé objevilo

zlaté prase a sob.

KOFOLA

Jiz tradi¢ni reklama od Kofoly se stala symbolem vanoc¢nich reklam. Mal4 holc¢icka jde
spole¢né se svym tatinkem do lesa pro vanoc¢ni stromecek. Tatinek ji slibuje, Ze kdyz vydr-
Zi nejist az do vecera, tak uvidi zlaté prasatko. Béhem toho, co muz feze strom, se ho divka
pté, zda bude mit ono zlaté prasatko zahnuté zuby. Tatinek ji uklidiiuje, Ze kdyZ vydrzi,
uvidi prasatko i se zahnutymi zuby. Holc¢icka ale hbité oponuje, Ze nemusi, protoze uz ho
vidi. V zabéru pak vidime utikajiciho tatinka s dcerou ptfed divokym prasetem. Letos byla
kultovni reklama doplnéna o animovany konec, kdy stara babicka vafi novou limitovanou

ptichut’ Kofoly - Svestku se skofici.
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Obrazek 9 — Kofola (Zdroj: Kultovni reklamy: Prasatko bylo plaché, 2015)

Reakce na snad uz klasickou reklamu od Kofoly se daly také velmi dobfe oc¢ekavat. Ve 2
bloku vyzkumného Setieni prave tato reklama obsadila pomyslné 1. misto co se tyce obli-
benosti. Pfi ndhledu respondenti kiicely slova jako ,,joo, jo Kofola. Béhem piehravani
kluci i divky opakuji cely rozhovor mezi tatinkem a dcerou. Po skonceni se reklama docka-
la kladnych hodnoceni. Podle respondentt je to hezka reklama, a i kdyz je ohrana, tak je
stale originalni. Dale je to typicka vano¢ni reklama a vybavi se jim jako prvni, kdyz se
fekne vanocni reklama. V roce 2017 tviirci doplnili spot o animovany konec, ktery se u
respondentl kladného hodnoceni jizZ nedockal. Nejdiive byli c€astnici pfekvapeni, protoze
neveédéli, ze reklama déale pokracuje, mysleli si, ze kon¢i piivodni verzi. Dodatek podle
nich nejde ke zbytku reklamy, je zbyte¢ny, nesouvisi s predeSlym konceptem a vlastné
celou reklamu zkazil. Pokud by byl ve stejném duchu, také hrany, ne animovany, bylo by
to o néco lepsi. Podle respondenti ho méli tviirci pouzit jako samostatny spot. Kromé do-
datku se tesi 1 stati reklamy, kdy reklama dle jednoho respondenta bézi na televiznich ob-
razovkach jiz ptes 20 let a herecka, ktera si zahrala roztomilou hol¢ic¢ku, je uz nyni dospé-
la.

Jaka vznikla nova vanocni prichut’? Zjistovaci otdzka umyslné reagovala na novy doda-
tek, ktery byl pro vétSinu ucastnikli novy a nezndmy. Piesto znaji spravnou odpovéd’, kte-
rou je Svestka se skofici. Nebrani se ale pocitu, ze skofice je sice vanocni, ale Svestka jiz

nikoliv.
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M&M

Reklama na ¢okoladové bonbony M&M bézi na televiznich obrazovkach jiz nékolikatym
rokem. Hraje v ni pravdépodobné manzelsky par, kdy Zena dostane chut’ na néco sladkého
a poslusny muz nevéaha a snazi se své manzelce piani splnit i za cenu toho, ze od neposlus-
nych a drzych bonbonu M&M dostane tidery hned nékolika potravinami. Nakonec se mu

ale podafi zlobivé bonbony ptemluvit, aby si vlezli do misky. Reklama je jako jedna

z mala bez vanoc¢ni tematiky a v televizi se vyskytuje celorocné.

Obrazek 10 - M&M (Zdroj: M&M's - Sam si vlez do misky, 2016)

Reklama od M&M byla jednou z nejvice rozporuplnych reklam. Zatimco jeden tabor tvr-
dil, Ze je to p&€kna, prasténd a vtipna reklama, jeji prehravani si uzivaji a opét prediikavaji
rozhovor mezi bonbony a panem, druhy tabor zaujal zcela opacny néazor. Podle nich je to
,,blba reklama “, u které nechapou vtip. Lukas (14) reklamu dokonce oznacil za klamavou,
protoze ukazuje bonbony ve velikostech, které neodpovidaji skute¢nosti. Podle Jakuba S.
(14) alespoii timto zplsobem (tedy zobrazovanim nadmérné velikosti) dobie upoutava na
produkt. U této reklamy nelze jednoznacné urcit, zda se libila vice kluktim ¢i dévcatim,
protoze ob¢ pohlavi spadala do obou tabort. Kuba (14) mél zajimavy poznatek, a to ten, Ze

reklamé chybi néjaka melodie, zvuk nebo hudba.

Co drzi bonbony v ruce? Tato zjiStovaci otdzka byla pro respondenty beze sporu tou nej-

téz8i. Nejdiive bylo nutné v obou skupinkach urcit pocet bonbonii, teprve potom se mohlo
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pfistoupit k samotné otazce. Zatimco v 9. B se rozhodovalo mezi tfemi nebo ¢tyfmi bon-
bony, v 9. A se nakonec po ptedchozi diskuzi dohodli na ¢isle pét. Ani v jedné skuping, ale
nezaznéla konecna spravna odpovéd’, kterou je ¢islo ¢tyii. Moderatorka poté chtéla védet,
jakou mely Cokoladové drazé barvu. Ani na této odpoveédi se ucastnici nedokazali spravné
shodnout. Kdyz doslo jiz na zjistovaci otazku, padaly odpovédi jako ,, bandn, toast, pivo,
pecivo, polévka v pytliku nebo cokolddovd poleva ““. Uspé&inost by se dala povazovat pouze
za polovi¢ni, protoze déti uhodly spravné toast a banan, nevSimly si ale plechovky

s fazolemi a precliku. V obou skupinkéch se reklama ptehravala znova a zastavovala.

4.7.1 Zavér tretiho bloku

Béhem tretiho bloku byly ptehravany v televizi aktualné vysilané televizni reklamy. Cilem
bloku bylo zjistit, co si respondenti o danych spotech mysli a jaky k nim zaujimaji postoj.
Nejvice kritizovanou reklamou byla Alza. Dospivajicim vadi jeji ¢asté opakovani a hlas
mimozemstana, ktery je podle nich pisklavy, umély a neptijemny. Naopak nejvice pozitiv-
nich ohlasl ziskala vano¢ni reklama od Kofoly. Podle déti je zdbavna, vtipnd, tradi¢ni va-
no¢ni a 1 kdyZ je uZ ohrana, stale je originlni.

Radu spotli poznali uéastnici jiz podle nahledu a dokazali k nim pfifadit i konkrétni znag-
ky. Ze vSech deseti reklam se objevila pouze jedna — od Kauflandu — ktera byla pro vétSinu
déti reklamou novou, nezndmou nebo ji vidély v den vyzkumu poprvé, popt. podruhé. Me-
z1 nejcastejsi reakce a ndzory patiilo, Ze respondenti povazovali reklamu za ,, veipnou, dob-
rou nebo v pohodeé.“ Velmi Casto se ale nebali a byli dost kriticti. Reklamam vytykali nej-
rizngjsi aspekty — zvuk, délku, postavy nebo hudbu. Na druhou stranu dokdzali pfijit
s vlastnimi navrhy na zlepsSeni. Nejvét§im problém kritizovanych spoti bylo opakovani. Ze
zacatku, kdyZ byly spoty relativné nové a neokoukané, je ve velkém mnozstvi ptipadl do-
spivajici povazovali za vtipné, ale postupem Casu, s pribyvajicim opakovanim, se pro né

staly ohranymi a nudnymi.

Béhem piehravani se jak divky, tak chlapci ¢asto vyjadfovali i prostfednictvim tance, zp¢-

vu, smichu nebo prediikéavali a opakovali jednotlivé pasaze ze spot.

Otazky, které zjisStovaly pozornost respondentii a zapamatovani jednotlivych aspektl re-

klamy, byly zodpovézeny bez vétsich problémt.
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4.8 Doplnujici otazky

Béhem vyzkumu zstal v obou vyzkumnych skupinkach c¢as, ktery byl vénovan doplnuji-
cim otazkam. Moderatorka diskuze se s détmi bavila napiiklad o reklamach na kolové na-
poje. Dospivajici znaji tfi hlavni znacky pilisobici v tomto odvétvi — Kofola, Coca Cola a
Pepsi. Krom¢ tradi¢ni vano¢ni reklamy od Kofoly (ktera byla ptehravana ve 3. bloku vy-
zkumu) si déti vzpomnély na dalsi dvé reklamy od tohoto vyrobce. Jednalo se o reklamu,
ktera zménila nazev Kofoly na Fofolu. Ustiedni postavou televizni reklamy (a veskeré ko-
munikace) se stal §islajici pes Ftefan (Stefan). Podle respondentti byla televizni reklama ze
zacatku dobrd a Vtipné, postupem cCasu jim ale zacala vadit. Kritizuji pfedevéim, 7e se
ho psa imitovat, napodobovat a reklama se tak pro n¢ stava ohranou. Na druhou stranu ale
ocenuji, ze vyrobci kvili nové ,Sislajici komunikaci® zménili obaly Kofoly. Pfiblizné¢ 6
milionti kusi pal litrovych 1ahvi dostalo novy nazev — Fofola. Podle Sary (14) se tato kon-

krétni reklama ,, dostala hodné do sveéta a znali ji vsichni. *

F__*_"‘-: @ ﬁ\.-'-{" - - ;)
o D AR
fofola Jofola fofola J‘ﬂfﬂf a fola |

ifovE

Obrazek 11 — Kvili kampani byl zménén 1 obal Kofoly (Zdroj: Vysledky Effie, 2015)

Druhou reklamou, kterou déti zaregistrovaly a vzpomnély si na ni, byla reklama, ktera na-
stoupila do televiznich obrazovek po Sislajicim psovi. Tentokrat se tviirci rozhodli vyne-

chat ve slovech samohlésky a tak misto Kofoly vznikla KFL. U respondentli tento napad
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pfili§ neobstal. Reklama je podle nich divnd, ¢asto novym sloviim nerozuméli a vlastné to

neni ani vtipné.

Dale chtéla moderatorka védet, zda déti travi pred televiznimi obrazovkami méné nebo
vice ¢asu v porovnani s minulosti. Naprosto vSichni respondenti (jak divky, tak chlapci) se
shodli, Ze se na televizi koukaji rozhodné¢ méné nez diive. Jednim z diivodi je pocitac, tele-
fon a s nim souvisejici internet. Prostfednictvim pocitace se dospivajici divaji na online
filmy, protoze diky fad¢ serverli zamétenych na online filmy a seridly maji moznost vlast-
niho vybéru, nejsou zde reklamy a celkové jsou na internetu ,,zajimavéjsi veci“. DalSim
velkym diivodem, ktery je obira o moznost sledovat televizi, je Skola. Podle Lukase (14) na
sledovani televize neni ¢as, protoze ,,za tmy jdeme do Skoly, za tmy jdeme ze Skoly“. Sabi-
na K. (14) reaguje ve stejném duchu. Rika, Ze v 8:00 musi do $koly, v 17:00 se vraci, musi
se ucit na dalsi den a pak jit brzo spat, protoze dalsi den opét brzy vstava. Na sledovani
televizi ji tedy nezbyva zadny c¢as. Poslednim divodem, pro¢ jde u dospivajicich déti sle-
dovani televize do pozadi, je program. Podle respondentl v televizi neni nic zazivného,
vysilané potady jsou bud’ pro dospélé, nebo naopak pro malé déti, spousta potradd se opa-
kuje a kazdy tyden davaji vlastné to samé. Jedna z divek dokonce dokazala vyjmenovat
pravidelné potady, kdy v utery a ve ¢tvrtek vysilaji na Nové Ordinaci v riZzové zahradé, na

Primé ve stejné dny Ohnivé kute a v pondé€li a ve sttedu Modry kod.

Pokud se na televizi dospivajici déti divaji, tak vétSinou vecer. Obrazovky zapinaji okolo
19:00 a sleduji potady Prostfeno, Ulice, Pfatelé nebo Simpsonovi. Rano si televizi zapinaji
velmi zfidkakdy a spiSe jako hudebni kulisu. Diivodem je, Ze béhem rana vysilaji détské
animované potady, nemaji ¢as nebo se boji, ze televizi pti odchodu do Skoly zapomenou

vypnout.

Utastnici vyzkumu se k velké ¢asti televiznich reklam stavéli s negativnim piistupem, pro-
to chtéla moderatorka diskuze védét, zda jsou televizni reklamy podle nich vitbec pravdivé.
Nejcastéjsi odpoveédi bylo ,,jak kdy, jak u ceho, vétsinou ne“. Podle divek jsou pravdivé
naptiklad reklamy, které prezentuji slevy a akce v supermarketech nebo obleceni. Kluci ale
zacali ihned argumentovat tim, ze ne pokazdé to tak je. V obchod¢ je podle nich cena
vy$§i, nez je tomu v reklamé a prezentované pecivo také neni vzdy Cerstvé. Na nepravdi-
vych reklamach se jiz obé pohlavi shodla. Nejcastéji podle nich ,,1zou* reklamy propaguji-
ci ptipravky na myti nadobi, kosmetiku (napft. fasenky), praci prasSky, zubni pasty, 1€ky

(napf. proti rymé¢), bankovni a operatorské sluzby.
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Ve zbyvajicim Case se stihla probrat i otdzka, pro¢ jsou v televizi reklamy. Dle respondenti
maji reklamy upoutat pozornost, zajmout, ziskat zadkazniky a dostat se do jejich povédomi
nebo upozornit na néjaky produkt ¢i nabidku. Zaznély i odpovédi typu ,,zdrzovat film, na-
Stvat lidi“. Dospivajicim vadi, Ze jim reklamy narusuji rozkoukany film, ze jsou dlouhé
nebo Ze jsou do filmu/seridlu vsazeny par minut pied jeho koncem. Na druhou stranu si ale
uvédomuji jejich potfebu z hlediska financovani daného televizniho kanélu. Znaji rozdil
mezi soukromou a vefejnopravni televizi a z jakych zdroji jsou finanéné podporovany.
Zcela si uvédomuji, pro¢ na televiznim kanalu Nova reklamy jsou a na CT1 nikoliv. Zaro-
ven ale dodavaji, Ze i kdyz je CT veiejnopravni televizi, na jejim kanalu CT sport se re-
klama objevuje. Podle respondentl se jedna o ,,povolené* znacky, které jsou vétSinou i

sponzorem daného poradu.

Dalsi dopliujici otdzka smétovala k tomu, zda se dospivajici nechaji televizni reklamou
ovlivnit natolik, aby si dany produkt koupili. Z jejich st zné€lo razantni ne. Produkt si na
zaklad¢ televizni reklamy nekoupi, ale spiS je donuti nad nim pfemyslet. Podle ¢eho se
tedy rozhoduji? Velmi je ovlivni cena produktu, recenze, vykon, nazory kamaradi a jejich
spokojenost s danym produktem, nebo zda dany produkt viibec potiebuji. Casto ani nevédi

pro jakou konkrétni znacku nebo produkt do obchodii mifi, rozhoduji se az v misté prodeje.

Pted uplnym koncem vyzkumného Setfeni byla probrana posledni otdzka a to ta, zda do-
spivajici déti mluvi se svymi rodi¢i o televiznich reklamach. Z odpovédi vyplynulo, Ze
s nimi mluvi jen tehdy, pokud se jim n¢jaké reklamy nelibi a Casto je navzajem kritizuji.
Lukas (14) uvedl, Ze jeho mamka piimo nesnasi reklamu od internetového srovnavace ho-
teld Trivago, rodiCe Ctrnactileté Moniky nemaji radi vSechny reklamy nabizejici pijcky,
matce Lucie P. (14) se nelibi reklama elektro-obchodu T.S.BOHEMIA a rodice ¢trnéctile-
tych dvojcat Sabiny K. a Andrey K. zase neradi vidi reklamu od T-mobile. Reklam, které
se rodi¢im dospivajicich déti libi, je poskromnu. Patii mezi n¢ napiiklad Vodafone a Ko-

fola.

4.9 Chovani respondenti

Prvni vyzkumna skupinka 9. B, se kterou byl rozhovor uskute¢nén 18. prosince 2017, byla
celkové aktivnéjsi a spontannéjsi. Jiz pred zacatkem rozhovoru vSichni (bez vyzvani mode-
ratorky) vypli své mobilni telefony a schovali je do Skolnich tasek. Prvnich par minut roz-
hovoru byli respondenti nesméli, ale postupem ¢asu se uvolnili, povidali si, osmélili se a

nabidli si obcerstveni. Pfed zacatkem 3. bloku, béhem kterého byly poustény konkrétni
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televizni reklamy, se déti opét bez vyzvani moderatorky seskupily kolem stolu tak, aby
vSichni vidéli na prehravané reklamy. V pribéhu 3. bloku dotazovani cituji slova, sméji se,
divky zpivaji, tancuji nebo piedvadeji konkrétni aryvky z reklam. Na druhou stranu béhem
tohoto konkrétniho bloku jsou respondenti sdilni pouze, kdyZz moderatorka polozi konkrét-
ni otdzku, sami od sebe pfili§ nemluvi. Pii prvnim a druhém bloku je jejich participace
vyrazné vyssi.

Nejvice aktivni divkou ve vyzkumné skupince 9. B byla Andrea M. (14), kterd je pomérné
dominantni, hodné¢ a rdda komentuje a reaguje na odpovédi ostatnich spoluzaki (jak divek,
tak chlapct). Nestydi se, predvadi televizni reklamy a je velmi bezprostiedni, také nékoli-

krat ,,nahodi“ nové téma.

Z kluki byli nejvice aktivni Lukas (14) a Tomas (14). Na otazky vétSinou odpovidaji jako
prvni, neboji se sdélit sviij ndzor (ackoliv se nékdy u spoluzékl nesetkd s pozitivni odez-

vou), béhem rozhovoru davaji pozor a radi se zapojuji do diskuzi.

Naopak nejméné aktivnimi divkami v 9. B byly Monika a Kristyna. Monika je po celou
dobu rozhovoru velmi ticha, submisivni, diskuzi se nezli¢astiiuje, ostatni spoluzaci si ji ani
pfiliS nev§imaji a nereaguji na ni. Sama od sebe nemluvi, az v momenté kdy se moderator-
ka diskuze zeptd na konkrétni otdzku piimo ji. Kristyna byla ze zacatku velmi podobné
povahy. Byla ticha a nesméla. Postupem cCasu se ale ,,otrkala® a zacala mluvit sama od se-

be, dokonce nékolikrat navodila nové téma diskuze.

Druhé vyzkumna skupina 9. A, se kterou byl rozhovor uskute¢nén 19. prosince 2017, byla
oproti skupin¢ 9. B méné aktivni a submisivni. Respondenti jsou ze zacatku potichu, ne-
sméli a bez vyzvani moderatorky de facto viibec nemluvi. Pozd¢ji se trochu osméli, ale
spiSe neZ s moderatorkou mluvi mezi sebou. Béhem 3. bloku, kdy byly pfehravany kon-
krétni televizni reklamy, byli aktivnéjsi kluci. V porovnani se skupinou 9. B byla ale tato

skupina pfi 3. bloku mnohem aktivngjsi. Casto mluvi bez vyzvani a debatuji.

Nejaktivnéj§im clenem skupiny byl Kuba (14). Na otazky odpovidd mezi prvnimi, zaklada
nové diskuze a ma 1 vSeobecny piehled. Z divek se neda piesné fict, kdo byl nejaktivnéjsi.
Divky také odpovidaji na otazky, zpivaji, smé&ji se, ale Zadna vyraznym zplisobem nevy-

¢niva.
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4.10 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V metodické Casti bakalaiské prace si autorka za ucelem splnéni cile prace stanovila tii
vyzkumné otazky. Po vyhodnoceni vysledkil vyzkumného Setieni nastal ¢as na jejich zod-

povézeni.
Vyzkumna otazka ¢. 1: Jaky je postoj déti ve véku 14 az 15 let k televizi?

Mezi vSemi respondenty, kteti byli ve véku 14 az 15 let, se nachazi pouze jedna ¢trnactile-
ta divka, ktera televizi viibec nesleduje, ackoliv ji v domécnosti maji. Ostatni respondenti
televizi sleduji, ale ne denn¢. Na televizi se denn¢ diva 34% divek a 28% chlapcti. Pfednost
davaji telefonu, pocitaci a socidlnim sitim jako je Facebook a Instagram. Televizi zapinaji
ptedevsim vecer, kdy chlapci sleduji zpravy a divky komediélni seridly a sitcomy. Kromé
aktivniho sledovani je pro déti ve v€ku 14 az 15 let televize i prostfedkem k vyplnéni ticha.
Casto ji zapinaji jako hudebni kulisu, napiiklad rano béhem piipravy do $koly nebo veder
pfi uéeni. K tomuto Gi¢elu vyuzivaji éeskou hudebni televizi O¢ko. V porovnani s minulosti
sleduji dospivajici televizi méné. To je podle jejich slov zptisobeno nejen tim, ze kvuli sko-
le nemaji Cas a v televizi se spousta pofadii opakuje nebo neni pfimo urcena pro né, ale
predevsim rad¢ji vyuzivaji moznost internetu prostiednictvim telefonu nebo pocitace. Poci-
ta€ je vSeobecné velkym konkurentem klasickych televizi. Respondenti televizi vyuzivaji
ke sledovani serialii a pocitac ke sledovani filmi online. Tuto moZnost si vybiraji pfede-

v§im diky Siroké filmotéce a absenci reklam.

Ackoliv nikdo z respondentii neuvedl, Ze by sledovanim televize travil sviij volny cas, vy-
bavenost détskych pokoji vlastni televizi je pomérné vysoka. Az 82% chlapci ma v pokoji

svou vlastni televizi, divek je jiz razantné¢ méné — 33%.

Vyzkumna otazka ¢. 2: Jaky je postoj déti ve véku 14 az 15 let k televiznim rekla-

mam?

Pro dospivajici ve v€éku 14 az 15 let je dilezité, aby je televizni reklama zaujala uz na svém
zacatku. Pokud se tak nestane, vétSinou piepinaji na jiny program a neveénuji ji pozornost.
Divky zaujme reklama, ktera je vtipnd, hraji v ni hezci kluci nebo je doplnéna o hudebni
podkres. Jak podle divek, tak podle chlapct je nutné, aby televizni reklama byla zabavna,
vtipna, nesmi byt ptili§ dlouh4 a s Castym mnozstvim opakovani. Déle se jim libi, kdyz

v reklamé hraji zvifata. Divkam se vSeobecné libi reklamy na kosmetiku, obleceni nebo
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obuv. Chlapci davaji pfednost televiznim spotiim, kde se prezentuje elektronika nebo spor-

tovni vybaveni.

Podle dospivajicich jsou reklamy pravdivé pouze obcas, velmi zélezi jaky produkt nebo
sluzba je ve spotu prezentovana. Podle déti jsou pravdivé reklamy, které upozoriuji na
slevy a akce v nejriiznéjsich supermarketech, nebo které zobrazuji obleceni, které si mize
zakaznik v daném obchod¢ zakoupit. Naopak nepravdivé jsou spoty na praci prasky, myci

prosttedky, zubni pasty, 1éky, kosmetiku nebo operatorské a bankovni sluzby.

Ucel televizni reklamy je dle déti ve véku 14 az 15 let zaujmout, vzbudit pozornost, dostat
se do povédomi nebo upozornit zakaznika na konkrétni produkt nebo sluzbu. Vsechny od-
povédi jsou samoziejmé spravné, a ackoliv zalezi na konkrétni znacce, jakého cile chce
prostfednictvim televizni reklamy dosédhnout, nikdo z respondentii nezminil jednu dtlezi-

tou funkci reklamy — prodat.

Jak bylo feceno v teoretické ¢asti, vztah pubescenta s rodic¢i se méni. Piestoze jsou rodice
pro dospivajici déti stale dalezitou soucasti jejich zivota, pomalu si zac¢inaji uvédomovat,
ze jejich rodici nejsou vSemocni a také jim vadi naruSovani soukromi. Postupné slabne 1
vz4ajemnd komunikace. Déti ve v€ku 14 az 15 let s rodici o televiznich reklamam pfilis
nemluvi, a i kdyz ano, vétSinou konkrétni televizni reklamu kritizuji. Pfesto se objevilo par
respondenttl, kteti dokazali vyjmenovat, jaké televizni spoty se jejich rodi¢im libi a které

naopak nikoliv.

Mezi nejoblibenéjsi televizni reklamu patii bezesporu Kofola. Pro dospivajici je to tradicni
vano¢ni reklama, kterd i kdyz béZi na televiznich obrazovkach jiz n€kolik let, je stale ori-

gindlni, normalni a vtipna. Naopak velmi negativné kritizuji reklamu od Alzy.

Vyzkumna otazka ¢. 3: Jak detailné si déti ve véku 14 az 15 let pamatuji konkrétni

televizni reklamy?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otdzku byla zjistovana prostfednictvim otazek, které byly
détem ve veéku 14 az 15 let pokladany vzdy po skonceni dvou televiznich reklam z urcitého
odvétvi. Pti vyzkumu bylo zjiSténo, Ze 1 prestoze respondenti tvrdi, Ze je televizni reklamy
ptilis nezajimaji, jsou k nim velice v§imavi a pozorni. Jsou schopni zaznamenat a zapama-
tovat si nejriizngjsi barvy, slova, jména nebo i okolnosti, které nasledn& vysvétli. Rada re-
klam byla pro respondenty znama, protoze byly aktudlné vysilany na televiznich obrazov-
kach, naSlo se ale par jedinct, kteii nékteré televizni spoty do doby vyzkumu nevidéli.

festo dokazali spravné odpoveédét na zjistovaci otazku.
Piesto dokazal d dét (i tazk
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Po prvni sad¢€ reklam jiz Gcastnici védéli, ze bude nasledovat otazka, proto pravdépodobné

davali pfi prehravani jednotlivych spotl vétsi pozor a sledovali jej mnohem intenzivnéji.

4.11 Doporuceni pro rodice

O televizi a televizni reklamé je nutné s détmi mluvit, i s témi starSimi. Je stale spousta
véci, o kterych nevédi, nemaji ponéti nebo si jimi nejsou jisti. A zde nastava uloha rodice,
aby ditéti vSe vysvétlil a aby se mu vénoval. Dospivajicim détem je mozné vysvétlit, na
jakych principech reklama funguje, jakym zplisobem utoci na potieby kupujiciho s cilem si

dany vyrobek pofidit nebo co je to product placement (D¢ti a reklama, [b.r.]).

Dulezité je nabidnout ditéti i jinou formu zébavy nez je televize. Televize je jedna
z nejcastéjSich moznosti traveni volného Casu nejen ze strany rodict, ale 1 ze strany déti. Je
to dano pravdépodobné jeji lehkou dostupnosti. Na druhé strané ale neexistuje pouze tele-
vize, je nutné ditéti ukazat i jiné zpusoby traveni volného ¢asu — napft. sport. Snazit se dité
odtrhnout od vlivu televize je nutné také z hlediska moznosti vzniku zavislosti. Prizkumy
ukazuji, Ze nejvétsi riziko vzniku zavislostniho chovani, je v soucasné dobé prave u dospi-

vajicich ve véku 12 az 19 let (Rizika zavislostniho chovani u déti a dospivajicich, 2012).

Pokud ovSem dojde k situaci, ze se dospivajici neda od televize ,,odtrhnout®, je dobré s nim
alespon dany potad, film nebo seridl sledovat a snazit se o ném mluvit. Tim se bude piine-

jmen8im rozvijet jeho slovni zasoba a predstavivost (Nadmérné sledovani televize, 2009).

Mezi dal8i doporuceni patii vyZadovani, aby dité stfidalo sledovani televize i s jinymi €in-
nostmi, nebo aby sledovani televize nebylo spojovéano s pojidanim rtiznych sladkosti, pa-
mlsktl a jinych nezdravych jidel. Dobré je také stanovit vecerni dobu, do které se dité€ bude

moci na televizi divat (Rizika zavislostniho chovani u déti a dospivajicich, 2012).

I v misté prodeje je dobré s dospivajicim ditétem mluvit. Rodi¢e by méli své déti vést
k tomu, aby uvazovaly nad tim, jaky vyrobek si kupuji a zda ho vlibec pottebuji. Mély by
pfemyslet nad vyhodami, nevyhodami, uZitkem, nutnosti, cenou, apod.

Podle Srpové (O vlivu reklamy na déti, 2008) by do medialni vychovy neméli zasahovat

pouze rodice, angazovat se muze i Skola — napft. analyzou reklamniho textu v ¢eském jazy-

ce nebo v ob¢anské nauce hledat zradna mista v textu a 1ziva tvrzeni.


https://www.novinky.cz/zena/deti/183287-nadmerne-sledovani-televize-ohrozuje-zdravi-i-psychiku-deti.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

ZAVER

Televize je velmi jednoduchym prostfedkem pro traveni volného casu. Diky ni mizeme
ziskat mnoho informaci, vzdélavat se nebo prozit n¢jaky kulturni zazitek (napt. zhlédnuti
koncertu). Na druhou stranu je to ale médium, které ndm poskytuje takové mnozstvi in-
formaci, které pro nas neni ani dilezité a vlastné¢ ho ani nepotfebujeme, obird nas o Cas
straveny s rodinou, s prateli nebo o Cas, ktery bychom mohli vénovat sami sobé — napf.

sportu, relaxaci, prochazce, konickim.

Zda je etické dé€lat reklamu zamétenou piimo na détského divaka, netesi pouze psycholo-
gové nebo rodice, ale 1 samotni marketéfi. Piiblizné 48% marketérii se priklani k nazoru,
ze déti by mély byt oslovovany reklamou na druhém stupni zakladni skoly (12 — 15 let).
32% marketingovych odbornikl je pfesvédceno, Ze je etické oslovovat déti pomoci rekla-

my az v obdobi pozdni adolescence, tedy v obdobi 16 — 18 let (D¢ti a reklama, 2012, s. 9).

U reklam, které jsou cilené na détského spotiebitele, je dilezité, aby podléhaly Kodexu
reklamy a Zakonu o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Stale vice firem se
ale ptiklani i ke svému vlastnimu etickému kodexu, v Ceské republice ho ma piiblizné
40% firem (Dé&ti a reklama, 2012, s. 9). Firmy a spolecnosti cili své produkty a sluzby na
déti hlavné z divodu jejich nezkusenosti a diverivosti. Ma to pro né ale i budouci zisk.
Pokud si dité vytvofi uz v détstvi urCity pozitivni vztah ke znac¢ce nebo k produktu, Ize

oc¢ekavat, ze bude stejné loajalni 1 v budoucnu.

Tato bakalatské prace se zabyvala tim, jaky postoj maji déti ve véku 14 az 15 let k televizi
a televizni reklamé. V teoretické Casti se autorka snazila shrnout nejrtizné;si teoretické po-
znatky o reklamé a vyspélosti déti v obdobi pubescence. Prakticka ¢ast byla vénovana sbé-

ru dat, jejich vyhodnoceni a zodpovézeni vyzkumnych otazek

Cilem bakalarské prace bylo zjistit na zédkladé vyzkumného Setfeni postoj déti ve véku 14
az 15 let k televizi a televizni reklamé. Béhem vyzkumu, ktery byl realizovan na zakladni
Skole Vlasim Sidlisté, bylo zjisténo, Ze televize v zivotech dospivajicich déti nehraje tak
velkou roli jako tomu bylo v minulosti. V dob¢ telefontl, pocitact a pfedevsim internetu se
déti uchyluji spise k tomuto typu zabavy. Ackoliv pro pubescenty neni televize prostied-
kem k traveni volného casu, velké mnozstvi téchto déti méa v pokoji svou vlastni televizi.
Ke sledovani televiznich obrazovek se uchyluji spiSe vecer a Casto neslouzi jako pfimy

zdroj zabavy, ale spiSe jako hudebni kulisa. Co se tyce televiznich reklam, je pro déti ve
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véku 14 az 15 let dilezité, aby je spot zaujal uz pfi svém zacatku, aby byl vtipny, zabavny

a ne moc dlouhy.

Vysledky vyzkumu mohou slouzit jak tvircim televiznich reklam, ktefi tak mohou ,,usit*
reklamu détem piimo na miru (cozZ je ale casto predmétem sporti a v mnoha piipadech po-
vazovano za neetické), tak pedagogiim na zakladnich Skolach, ktefi z vysledki mohou vy-
chédzet béhem vyuky medialni vychovy. V neposledni fad¢ by vysledky mély poslouzit
rodi¢lm déti.

Cil bakalafské prace byl naplnén.
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PRILOHA P1: SCENAR ROZHOVORU

Scénar rozhovoru

- predstaveni (kdo jsem, co délam, co tady vSichni délame)

- rozdat jmenovky, vSichni si tykame

- nehlasime se, ale neptekiikujeme se, vzdy mluvi jen jeden

- respektujeme se navzajem

- upozornit na nahravaci zafizeni

- obCerstveni a piti si miZete brat kdykoliv béhem rozhovoru, je tady pro vas
- otazka na uvolnéni: Jak se mate? Co Skola? Tésite se na Vanoce

- zapnout diktafon

1. BLOK - TRAVENI VOLNEHO CASU, VZTAH K TELEVIZI

1 - Kolik ti je let?

2 - Co nejcastéji deélas po ptichodu ze Skoly?

3 - Jak travis nejcastéji svlyj volny cas?

4 - Divas se doma na televizi?

5 - Mas televizi své svém pokoji?

6 - Divas se na televizi kazdy den? Pokud ano, jak dlouho se divas?

7 - Na jaké televizni kanaly se divas?

8 - Na jaké porady se nejcastéji divas?

9 - Kdyz ma TV zapnutou, divas se na ni, nebo ji mas pouze jako ,,hudebni kulisu‘?

10 - S kym se nejcastéji divas na TV?

2. BLOK - TELEVIZNI REKLAMY

1 - Libi se ti televizni reklamy?

2 - Kdyz zac¢ne v televizi reklama, co nejcastéji udélas?

3 - Jaka reklama t& v posledni dobé zaujala? Na jakou si vzpomenes jako prvni? Proc?
4 - Jaké reklama se ti libi a pro¢?

5 - Jaka reklama se ti nelibi a proc¢?

6 - Jaky reklamni slogan se ti vybavi jako prvni?

7 - Na ktery vyrobek/sluzbu je reklama, kde hraje Ivan Trojan?

8 - Kde zazn¢l slogan Zde jsem ¢lovékem, zda nakupuji?



3. BLOK - KONKRETNI REKLAMY

Vidéli jste tyto reklamy uz nékdy, nebo je to dnes poprvé? Jak se vam libi/nelibi? Co si o

nich myslite? Jsou vtipné/nudné? Koupili byste si ten vyrobek?

a) sluzby
Moneta Money Bank

e (Co navrhovala kocka, Ze ma majitelka prasete koupit?
Blue style

e (Co nabizi cestovni kancelaf za vyhodnou akci?

b) mobilni operatori
T- mobile

e Jak se jmenuje opice?
Vodafone

e Kvili cemu se zacali bratii na namesti prat?

¢) obchodni Fetézec/supermarket
Tesco
e Jak pod¢kovala dcera své mamince za hezké Vanoce?

Kaufland

e Jaké vanoc¢ni jidlo bylo na zacatku reklamy polozeno na stil?

d) internetovy obchod
Mall.cz
e Vreklamé se objevil i znamy tenista, kdo to byl?

Alza

e Jaka dvé zviratka hrala s Alzakem v reklamé?

b) jidlo a piti
Kofola

e Jaka vznikla nova vanoc¢ni ptichut™?
M&M

e (Co drzi bonbony v ruce?



PRILOHA P2: INFORMOVANY SOUHLAS PRO RODICE

Vazeni rodiCe, zdkonni zastupci,

jmenuji se Eliska Proksikova a jsem studentkou Fakulty multimedidlnich komunikaci Uni-
verzity Tomase Bati ve Zlin€. V ramci své bakalarské prace provadim vyzkumné Setfent,
jehoz cilem je zanalyzovat postoj déti k televiznim reklamam. Zamétuji se predevsim na

zéky 8. a 9. tfid zékladnich skol.

Vyzkum je uskute¢iiovan formou skupinového rozhovoru, ktery je anonymni, ziskané in-
formace jsou divérné a budou slouzit pouze pro ucely mé bakalarské prace. Musim Vs
ale upozornit, Ze je nutné cely skupinovy rozhovor nahravat na diktafon a danou nahravku

dolozit k bakalaiské praci jako dikaz, ze byl vyzkum skutecné proveden.
V ramci rozhovoru se budu déti ptat predevsim na to, jaky maji vztah k televizi a
k televiznim reklaméam, zda si je pamatuji a zda se jim libi, poptipad¢ nelibi. V zavéru vy-

zkumu jim pak pustim né€kolik televiznich reklam, o kterych budeme spole¢né diskutovat.

Byla bych Vam velmi vdé¢na, kdybyste s provedenim vyzkumu souhlasili, moc mi to pfi

psani bakalatské prace pomuzZe.

V ptipadé Vaseho souhlasu pfedejte prosim souhlas pani feditelce, poptipad¢ tfidni ucitel-

ce Vaseho ditéte. Pfedem Vam dékuji za Vasi ochotu.

Kdybyste méli jakékoliv dotazy, nevéhejte mé kontaktovat na telefonnim ¢isle

728 454 700 nebo na e-mailu eliska.proksikova@seznam.cz.

Eliska Proksikova

Souhlasim — nesouhlasim

JMENO AItete: . oo

Podpis rodice/zakonného zZaStupce: .......oovvviiiiiiiiiiiiiei e



