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ABSTRAKT

Bakalafska prace na téma ,,Vliv reklamy na vnimani déti mladsiho Skolniho véku “ pojed-
nava o tom, jak vnima reklamu dité mladsiho Skolniho véku. V teoretické ¢asti jsou po-
znatky z publikaci zamétenych na déti mladsiho Skolniho véku, rodinné navyky, dopady
vychovy a psychologické knihy véetné uméni presvédéovacich marketingovych technik a
specifikace daného spotiebitele. Nasledny vyzkum je vyhodnocen a je poskytnuta rada pro
dals$i mozné feSeni této problematiky, pfedevSim co se tyCe pouziti vyzkumnych metod

s détmi mlads$iho Skolniho véku.

Kli¢ova slova: déti, mladsi skolni vék, reklama, vnimani, kvalitativni vyzkum

ABSTRACT

The topic of my bachelor thesis is the influence and perception of advertisements on chil-
dren. It describes the influence of advertisements on young school aged children. In the
theoretical part of my thesis, the literature focuses on yound children, family habits, inpacts
of upbringing, and psychological books including the art of marketing techniques aimed at
children and specific consumers. The research of my bachelor thesis offers an additional
solution for this subject focusing on using alternative methods of advertising towards

young school aged children.

Keywords: Young school aged children, advertisiment, perception, research
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UvVOD

V dnesni dob¢ bereme reklamu jako béznou soucast zivota. Reklama neni v Zivoté lidi ni-
¢im novym. Jiz ddvno pied nasim letopoctem se objevovaly prvni pokusy o reklamu. Patfi-
ly sem zejména vyvésni §tity nebo vyvolavani na trhu. Meznikem vyvoje reklamy byl vy-
nalez knihtisku, vznikaly tak prvni plakaty a inzeraty, pozdéji zacalo dochazet k vydavani
periodik a s tim piiSel samoziejmé 1 vzestup inzerati. Ve dvacatém stoleti zménila reklama
svoji formu vynalezenim elektronickych médii. Konec dvacatého stoleti je poznamenan
vznikem internetu jako dal§iho nosice reklamnich sdéleni, ¢emuz bude vénovéna v této
praci také pozornost, zejména v souvislosti s velmi moderni a aktudlné velmi vyuzivanou
internetovou reklamou.

V moderni spole¢nosti se diky neustile vyvijejicim technologiim setkdvame s reklamou
prakticky na kazdém kroku. Provazi nas doma, ve méstech, na silnicich, v kazdém obchodé
nebo na internetu. Bere pfi tom na sebe rizné podoby, ptfedevsim proto, ze byva urcena pro
ruzné cilové skupiny zékaznikid. Spolecnym cilem vSech reklam je ovSem jedno jediné:
zapuisobit na potencidlniho zakaznika, upoutat jeho pozornost a piimét ho ke koupi dané¢ho

produktu, apod.

Znacny vliv reklamy je patrny na cilovou skupinu déti. Déti jsou nachylné k tomu mit to,
co je v reklamé, predevs§im pied Vanocemi zaznamenavame obrovsky tlak vyrobctd hracek
a her vSeho druht, které na dité plsobi tak, ze dit¢ nechce nic jiného, nez co je mnohdy
jako pfedrazené zbozi nabizeno v reklamé. Stejné tak jde o nabidku pochutin pro déti, jez
mnohdy nemaji ani zakladni vyzivové hodnoty, ale reklama na déti plsobi tak, zZe maji
zajem jenom o tento druh jidla a piti, protoze je to pro déti, je to ,,zdravé™ a pottebuji to pro
svij rist. Sledovani televize znaéné podporuje konzumni zivotni styl a také pasivitu. Nejdule-
Zit¢jsi je tedy role rodicu, aby déti vedli ke kritickému uvazovani a také ke sportovnim aktivi-
tam, které jsou dulezité pro jejich rozvoj. Déti jsou otiskem rodicd, je tedy na kazdém, jakym
zpusobem svého potomka povede. Dilezité je i pedagogické ptisobeni prostfednictvim medial-

ni vychovy, kterd je stdle opomijena.

Tato prace se zabyva vlivem reklamy na vnimani ditéte mladsiho Skolniho véku.
V teoretické ¢asti prace bude psano o reklamé, jejich druzich, o mlad$im Skolnim véku, o

vnimani ditéte, o pravni regulaci reklamy, apod. V praktické ¢asti prace bude proveden

kvalitativni vyzkum a nasledné jeho vyhodnoceni.
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Cilem prace je zjisténi vlivu reklamy na vnimani dit¢ mladsiho Skolniho véku. Dal§im ci-
lem prace je zjisténi, jaka z pouzitych vyzkumny kvalitativnich metod je pro déti mladsiho

Skolniho véku nejvhodnéjsi k ziskani relevantniho vystupu.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 REKLAMA

V ramci této kapitoly bude psano o reklamé, o Skodlivosti reklamy a o vnimani reklamy

détmi.
1.1 Definice reklamy

V Ceském jazyce pouzivané slovo reklama pochdazi z latinského ,,reclamare® — vetejné do-
porucova-ni néeho. Od nepaméti se trhovci touto cestou dozadovali pozornosti potencial-
nich zakaznikt, aby je ptilakali ke koupi. Jiz podle evangelia Jezis pti ptichodu do Jeruza-
Iéma, kam zamifil, aby oslavil hebrejské svatky ,,Pesach® (Cesky ptesnice), rozboural pe-
nézoméncum jejich stanky na trzisti, protoze ho pobutoval jejich business. I dnes se arabsti
prodejci, spiSe pro pobaveni turistl, pfedhani v prekiikovani na trzistich blizkého vychodu

s jedinym cilem — prodat své zbozi.

Zakon €. 40/199 o regulaci reklamy fika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, ptedvedeni ¢i
jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkul, podporu poskytovani sluzeb, propa-

gaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak* (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16).

Slovnik medialni komunikace definuje reklamu jako ,.komunikaci, béhem niz jeden sub-
jekt nabizi sviij produkt, sluZzbu nebo idey vetejnosti s cilem pfimét ji ke zmeéné postojl ¢i

nakupniho chovani“ (Reifova, 2004, s. 209).

Podle Vysekalové a MikeSe maji vSechny definice reklamy spole¢né to, ,,Zze jde o komuni-
kaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostfednic-

tvim néjakého média s komerénim cilem* (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16).

Americkd marketingové asociace AMA definuje reklamu jako ,.kazdou placenou formu
neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi, nebo sluZeb prostfednictvim identifikovatelné-

ho sponzora.* (Vysekalova a kolektiv, 2012, str. 20).

Definice reklamy schvalena Parlamentem Ceské republiky fikd, ze ,,reklamou se rozumi
presvéd-Covaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb, nebo myslenek pro-

sttednictvim komu-nikaénich médii.“ (Vysekalova a kolektiv, 2012, str. 21).
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Skrze reklamu je mozné pusobit na Siroké spektrum potencionalnich zdkaznikd, jeji nevy-
hodou je vSak urcitad neosobnost a jednosmérna komunikace. Mezi hlavni prostfedky re-
klamy zahrnujeme: inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu,

reklamu v kinech, audiovizudlni snimky.

Reklama si pohravad s vnimanim svéta a zebifickem hodnot kazdého ¢loveka, na kterého
pusobi. Reklama vytvaii a upevinuje ekonomické, etické i socialni vztahy, pocit vlastni
osobni 1 skupinové identity. Jelikoz je reklamni diskurs velmi rozbujely a vSudyptitomny,

je te€zké zjisti, kde reklama zac¢ind a kde kon¢i (Junkova, 2014).

Jak popisuje v knize Psychologie pfesvédcovani Galik (2012) v mnoha situacich lze vyuzit
schopnosti pfesvédcit kohokoliv na cokoliv. Tato schopnost muze Casto rozhodovat o

uspéchu ¢i netuspechu.

1.2 Druhy reklamy

Reklama nabyva riznych forem, §ifi se rozliénymi zplsoby a je umistovana na riznd mis-
ta. Od toho se odviji déleni reklamy, které mize probihat na zaklad¢ né€kolika kritérii —
napt. podle objektu reklamy, Zivotniho cyklu produktu, podle zpisobu Sifeni reklamy c¢i

pouzitého média. Jan Mastny ¢leni reklamu néasledovné:
1.2.1. Reklama podle zpiisobu §iFeni

Podle zptisobu §ifeni rozliSujeme nelinkovou (above the line, ATL) a podlinkovou (bellow
the line, BTL) reklamu. Zatimco nelinkova reklama se §ifi masovée skrze televizi, internet,
tisk nebo rozhlas, podlinkova reklama se masivné nesiii a k recipientovi proudi prostied-
nictvim distribu¢nich kanalti. Nadlinkova reklama k nému sméfuje piimo — vyrobce vytvo-

i1 reklamni spot, nechd jej odvysilat v televizi, kde jej ptijme klient (Mastny, 2010, s. 12).
1.2.2. Reklama podle svého objektu

Z hlediska objektu reklamy Ize rozliSovat produktovou reklamu, image reklamu nebo soci-
alni reklamu. Zakladni formou reklamy je produktova reklama, ktera zdkaznika informuje
o vlastnostech n&jakého vyrobku nebo sluzby s cilem piesvéd¢it ho ke koupi. Image re-
klama poméha budovat brand (znacku) celé firmy a vyvolat v zdkaznicich pozitivni kono-
tace, které mohou do budoucna ptispet k tomu, ze si mezi konkurenci vyberou praveé tuto

firmu. Socialni reklama, podobn¢ jako produktova, upozoriiuje na néjaky vyrobek, ale za-
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roveit s nim tematizuje i jisty spoledensky problém. Casto se jedna o produkty nadaci a

neziskovych spolecnosti. Spot je ¢asto vytvoren lidmi, kteti se vzdaji naroku na honoraf.
1.2.3. Reklama podle Zivotniho cyklu produktu

Produkty prochazeji jednotlivymi fazemi svého Zivotniho cyklu, od zavedeni a rlstu pies
zralost az k upadku. Reklama musi tento proces reflektovat a prizptisobovat se mu. Z toho

plynou typy reklamy: zavadéci, pfesvédCovaci a ptipominaci (Mastny, 2010).

Zavadéci reklama ma piedev§im informativni charakter, zakazniky zpravuje o tom, ze na
trhu se objevuje novy vyrobek. Pfesvédcovaci reklama nastupuje ve fazi ristu a zralosti a
presvédCuje zdkaznika o jeho kvalité i optimalni cené. Na konci faze zralosti a v obdobi
upadku se vyrobek komunikuje pomoci pfipominaci reklamy. Neni tieba jej predstavovat,
jde o zavedeny vyrobek, spiSe se poukazuje na novou pfidanou hodnotu, nebo se jen pfi-

pomina jeho existence.
1.2.4. Reklama podle pouZzitého komunika¢niho média

Komunika¢ni média piedstavuji tisk, rozhlas, kino, televize, internet a dalsi. Prostfednic-
tvim téchto médii se reklama §ifi k recipientim. RozliSuje se tedy reklama tiskova, rozhla-
sova, televizni, internetovd a posledni dobou ¢im dél oblibenéjsi multimedidlni (Mastny,

2010).

1.3 Reklama a etika

Etika je definovana jako zvyk mravniho smysleni, jako mravni charakter. Je tedy naukou i
veédou a filozofickou disciplinou, kde je pfedmétem zkoumani moralka. Tento termin po-
chazi jesté od Aristotela, je to souhrn kladnych hodnot, jako jsou Cest, spravedlivost, ticta

k lidem, osobni diistojnost a svédomitost (Horiidk, 2018, s. 230).

Etika a pravo jsou jednotlivé soubory norem, které se svymi disciplinami navzajem proli-
naji. Tyto normy jsme povinni dodrZovat vSichni bez vyjimky. Normy vyjadiuji, ,,co se
musi* a také ,,co bychom méli délat” a jakym zpiisobem. Na dodrZzovani norem doziraji

specialni asociace a instituce k tomu urcené (Horndk, 2018, s. 237).

Cilem etickych norem je samoziejmé chranit spotiebitele. Nicméné nékteti autofi

o nutnosti této ochrany polemizuji. ,,Je obecné velkou teoretickou otazkou oblasti pravni
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regulace ochrany, zda regulace z4dna, neni nakonec pii ochran¢ spottebitele ucinnéjsi nez
regulace pifisnd. Zakaznik neni hlupdk, a ¢im vétSimu mnozstvi marketingovych trikl
je vystaven, tim vétsi odolnost okamzité ziskd. Naproti tomu zakaznik chranény a zhycka-
ny proti reklamni regulaci, uvéii prvnimu bludu, ktery se k nému dostane (Winter, 2001, s.
44).“ Moralka a etika samoziejm¢ nemohou byt zcela regulovany zakony. To by totiz na-
konec mohlo vést k tomu, ze by stat diktoval lidem, jaky ma byt jejich vkus. Nicméné ur¢i-
ta samoregulace zde mozna je. Eticka a moralni pravidla se fidi tim, co vétSina lidi povazu-
je za vhodné a spravné. Pokud se tedy vétSina spolecnosti takto shoduje, mize se dohod-
nout na etickych principech, které se stanou celospoleCenskymi a jejichz dodrzovani bude
kontrolovano. V takovém piipad¢ hovotfime o institucionalizované samoregulaci (Winter,

2001).

Eticky kodex reklamy vytvafi Rada pro reklamu a ma samoziejmé pouze doporucujici cha-
rakter. Jeho cilem je, aby v CR reklama slouzila k informovani vefejnosti a plitila eticka
hlediska puasobeni reklamy, které jsou vyzadovany obcany. Kodex napomdaha, aby byla
reklama pravdiva, ¢estnd a slusnd a aby v daném rozsahu Kodexu s Mezindrodni obchodni
komorou, repektovala mezinarodné uzndvané zasady reklamy. V Arbitrazni komisi Rady
pro reklamu zasedaji zastupci Clenskych organizaci, zadavatelé reklamy, poslanci parla-
mentu, zastupci reklamnich agentur, médii a odbornici na pravo. Celd komise posuzuje

kazdou jednotlivou stiznost (RPR, ©2005).

Ve svych tvodnich ustanovenich definuje Kodex pojmy ,,reklama® a ,,subjekty reklamy*.
Stanovi zakladni pozadavky na reklamu, napt. pfi reklamé nesmi dochéazet k poruSovani
pravnich predpist, reklama nesmi byt 1ziva, necestnd ¢i neslusnd, reklama musi dodrzovat
zasady hospodaiské soutéze, nesmi snizovat obecnou davéru v reklamu a ohrozovat jeji
dobré jméno. Déle nesmi reklama propagovat plytvani surovinami a energiemi
z neobnovitelnych zdrojl, ¢i podporovat nadmérné poSkozovani Zivotniho prostfedi. Slus-
na reklama je dle Kodexu takova, kterd hrubé neporusuje obecné platné normy sluSnosti a
mravnosti vyznavané cilovymi skupinami a nesnizuje lidskou déistojnost. Cestna reklama
nezneuziva divéru spotiebitell, nedostatek jejich zkuSenosti a znalosti, neni podprahova
ani skrytd. Pravdiva reklama uvadi vyhradné pravdivé udaje, at’ uz se jednd o vlastni nebo
cizi podnik, vyrobek ¢i vykon a podava je takovym zpiisobem, aby nemohly byt interpre-

tovany zaporng.
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Kodex také hovofi o spoleenské odpovédnosti reklamy a zakazuje proto motivy strachu,
zneuzivani predsudkii a povér, navadéni k nasilnostem a jejich podporu, urdZeni narod-
nostniho, rasového a nabozenského citéni spotiebitelil, ¢i popirdni a znevazovani tradic,

zvyki a symbolt typickych pro Ceskou republiku (RPR, ©2005).

Vymezeny jsou také tzv. zvlastni pozadavky na reklamu. Podle kodexu reklama nesmi vést
zakazniky k nadhodnocovani produktt a inzerenti musi byt schopni dolozit, Ze inzerované
produkty maji skute¢nosti avizovanou hodnotu. Uvadénd cena musi odpovidat skutecnosti,
inzerent se nesmi odvoldvat na nepravdivé skuteCnosti (napif. Ze cena zavisi
na okolnostech, které pro produkt ve skuteCnosti nejsou dilezité, nebo
ze (ne)doslo/(ne)dojde ke zméné ceny, ackoliv tomu tak neni). Je zakazano ocernovat
a zlehCovat ostatni soutézitele a jejich produkty a napodobovat cizi reklamy za tcelem
zmateni spotiebitele. V reklamé by se také neméla objevit zddnd osobni doporuceni, pod-
purna tvrzeni ani odkazy na né, pokud by tyto odkazy nebyly pravdivé a dostate¢né podlo-
zené. Kodex dale chrani lidské soukromi a brani zneuziti jedincti. Zobrazit konkrétni osoby
lze v reklamé pouze s jejich souhlasem, véetné vefejnych osobnosti. Slovo ,,zaruka* lze
v reklamé pouzivat pouze pro konkretizaci obsahu ¢i podminek spojenych s inzerovanym

produktem (RPR, ©2005).

Eticky kodex reklamy se v dalSich castech zabyva reklamami na konkrétni produkty

a reklamami zacilenymi na konkrétni skupiny zakaznik, napt. (RPR, ©2015):

— reklamy na alkoholické napoje,

— reklamy na nealkoholické napoje a potraviny,

— reklamy pro déti a mladistvé s obsahem nevhodnym pro déti a mladez,
— reklamy na 1é¢ivo,

— reklamy na vyrobky z tabéku,

— reklamy na zasilkovy prodej,

— reklamy zasilané e-mailem, MMS a SMS,

— reklamy na loterijni hry a loterie,

— reklamy na kosmetiku

Bakal v knize Dé&tstvi pod palbou (2011, s. 67) uvadi, ze Federalni komise pro komunikace

teprve nedavno vyjadfila znepokojeni nad tim, jaké plyne nebezpeci z reklam, které je plné
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nasili a pouzivani hrubych slov. Popisuje, jaky miize mit vliv na zdravi ditéte (naptiklad
sexudlni chovani, konzumace alkoholu a v neposledni fadé také obezita). Jistd Susan Lin-
nova, ktera je feditelkou kampané détstvi bez reklam komentuje autoregulaci v USA jako
naprosto nefunkcni. Je nutné, aby statni ufednici, ktefi maji na starosti vefejné zdravi, a
zakonodarci pomysleli na regulaéni zasah, ktery by umoznil dosdhnout piisn¢jSich omeze-
ni propagace vyrobku celkové. Regulace se netyka jen potravin a napoju, ale také napfi-
klad u pohadek ¢i videoher. Bakal popisuje jednani marketért, kteii ignoruji klasifikacni
systétm PG-13 (nevhodny pro déti mladsi tfinacti let) a pravideln¢ opovrhuji nafizenim a
nabizeji napt. filmy détem uz od dvou let. Vyuzivaji tak reklamy v détskych pofadech a

také propagacni hracky v restauracich s rychlym obcerstvenim.
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2 MLADSI SKOLNIi VEK
2.1 Typologie ditéte

Skolni v&k se dle ndkterych autort zabyvajicich se vyvojovou psychologii d&li na mladsi,
sttedni a star$i Skolni v€ék. Obecné je pokladan pocatek Skolniho véku za prvni rok skolni
dochazky a konec obdobi pied zacatkem pubescence, coz je zhruba od sedmi az jedendacti

let véku ditéte (Matéjcek, 2012, s. 45).

Mladsi skolni vek, jakozto prvni obdobi Skolniho véku, je dobou stdle velmi hravou. Déti
tihnou ke svétu v pohadkach a jejich schopnost se soustiedit je maximalné deset minut

(Langmeier, 2006, s. 116).

V tomto obdobi se dité dale vyviji a dal pokracuje jak fyzicky rist, tak psychicky rozvoj,
Jedna se o velmi klidné vyvojové obdobi. K zménam nedochdzi tak rychle, jako v piede-
§lém vyvojovém obdobi, nebo obdobi nasledujicim. Dité se vyviji mnoha sméry, po stran-
ce jazykova, socialni i emocionalni. Velmi se zlepSuje jemna i hruba motorika, pohyby
jsou rychlejsi a sila sval roste. Celkové se velmi vyrazné zlepsuje koordinace vSech pohy-
ba. S tim téz izce souvisi zajem o ruzné fyzické aktivity, krouzky a tymové hry. Vyvoj
motoriky nezavisi jen na véku a také na podpoie okoli na podpote zdravého sebevédomi,
ale také na tom, zda jsou obavy v détech podporovany nebo naopak tlumeny. (Langmaier a

Krejcitova, 2006, s. 117)

Celkové je v tomhle obdobi dlilezité podporovat v ditéti jeho nadani a motivovat jej a tim
upevilovat emocni stabilitu ditéte. Hry a sport a pohybové dovednosti hraji dileZitou roli
v celkovém vyvoji. Kazdé dité je jiné a je dulezité vypozorovat v ném pro co ma talent a
kde naopak svym vrstevnikiim nestaci, celkovym pozorovanim a motivovanim spravnym
smérem se da predejit riznym frustracim ¢i blokiim, které v tomto v€ku mohou zpiisobit

emocni destabilitu a zapficit rizné budouci bloky.

V mladSim Skolnim v€ku dochézi k rozvoji vnimani, mysleni, paméti, coz také postupuje
déale ve stifednim a star§im Skolnim veku. V pribéhu détstvi pievazuje v oblasti vnimani
bezdécné vnimani, které je vSak postupné stiidano organizovanym procesem. Pozvolna se

stava vnimani zcela cilevédomym aktem a neni pouze nahodilé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Pokud jde o mysleni, tak v mlad$im Skolnim v&ku dochazi k ptesné€jsimu odliSovani reality
od svéta subjektivnich prani. Je prekonavan détsky egocentrismus a pfichdzi doba nahlize-
ni na realitu, pfi¢emz zpocatku tohoto nahliZzeni se dé€ti orientuji podle vlastnich zkuSenosti

a nazornych jevt (Cacka, 2002).

Piaget (1997) tvrdi, Ze béhem procesu vzdélavani se nepiiklada diiraz na spontanni utva-
feni experimentalniho mysleni, které nevznika na konktetnich operacich, nybrz na trovni
spojené s rozvojem vyrokovych struktur a kombinatoriky. Déti potiebuji ve vychové pfile-

zitost, kde priklady se zkusenostmi a znalostmi maji vyrovnanou roli.

Mezi 6. — 12.tym rokem dochézi k intenzivnimu rozvoji pamét'ovych funkci, coz se déje
vlivem dozravani a specifické komunikace, kterd je poskytovéana Skolou. Vyvoj paméti déti
v tomto vyvojovém obdobi se projevuje zejména zvySenim kapacity paméti, osvojenim
pamétovych strategii a rozvojem metapaméti. V prubéhu mladsiho skolniho véku se zvy-
Suje také kapacita paméti, pficemz déti si zapamatuji mnohem vice, pokud se u¢i v logic-
kych souvislostech. Mezi 6. — 12. rokem dochazi k rychlosti zpracovani a zapamatovani
jednotlivych informaci (Vagnerova, 2005). Mali Skoléaci si uvédomuji, Ze zapominaji a
zaCinaji chapat, jaky vyznam ma opakovani. V tomto vyvojovém obdobi jim vSak schazi
schopnost diferenciace a pretrvava u nich neadekvatni o¢ekavani vlastnich moznosti (Vag-

nerova, 2005).

Vzrista také rozsah pozornosti, kdy kvalita pozornosti urcuje rovnéZz uroven ostatnich po-
znéavacich procesil. Za jednu ze sloZek Skolni zralosti se povazuje praveé kvalita a koncen-
trace pozornosti. Vyvoj pozornosti se projevuje schopnosti ovladat pozornost, predev§im
pokud jde o jeji zaméteni. Na pocatku prvniho stupné u mnohych zakd ptrevazuje pozor-
nost bezdéna. Zameérna pozornost, ktera je ovladana vili, je v tomto véku pro déti velmi

vycerpavajici (Vagnerova, 2005).

2.2 Vyznam hry v mladSim $§kolnim véku

Jak jiz bylo uvedeno, v obdobi mladSiho Skolniho v€ku ma pro dité stile velky vyznam
hra. Hra je ¢innosti, ktera prekracuje biologické 1 fyziologické hranice. Do Zivotni ¢innosti

Cloveka vnasi smysl, prostupuje ¢lovéka na kazdém jeho kroku (Huizinga, 2000).

Nejvice citovanou definici détské hry je Huizingova definice (1956): ,,Hra je dobrovolné

jednani nebo Cinnost, kterd je konana v ramci urcitych pevné danych ¢asoprostorovych
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hranic podle dobrovolné pftijatych, ale bezpodminecné zavaznych pravidel, ma svij cil
sama v sob¢ a je doprovazena pocitem napéti a radosti a védomim “byt jiny” nez v obycej-
ném zivoté.“ (In Petillon, 2013, s. 15) Einsiedler (In Petillon, 2013) vysvétluje détskou hru

jako chovanti, jez:

[J vznika svobodné a vnitiné motivuje,

[J je priméarn€ zaméteno na proces hrani (ne na vysledek hry),
[J je provazeno kladnymi emocemi,

[J 1isi se od reality ve smyslu ,,d¢lat jako*.

A — oznaceni hry spiiujici
vsechny Ctyfi znaky

B — hra se tremi znaky

C - hra se dvéma znaky

Obr. 1. Diagram znazorfiujici détskou hru pomoci ¢tvF bodit.

Némec (2002) popisuje hru jako ¢asové omezenou ¢innost jednolivce nebo skupiny, ktera
zac¢ina u samotného zajmu subjektu a smysl je dosazen bud’ v ¢innosti, nebo stoji mimo

samotnou hru.

Hra je zékladnim vychovnym prostfedkem a socializaénim cCinitelem. Je bud’ sponténni,
nebo ve formé konkrétni fizené aktivity. Hra se v tomto vyvojovém obdobi zna¢né 1isi od
hry ditéte z predchazejicich vyvojovych obdobi je rozvinutéjsi a neomezuje se jiz pouze na

cviceni funkci vlastniho téla ¢i na prizkum okolniho svéta.

Hra pomah4 ditéti také k pirekonéani udalosti, jezZ samo jest¢ svym rozumem neumi pocho-

pit. Déle je tieba fici, Ze zddnou hru neni dobte rozvijet, pokud ji détem natidime ¢i jim do
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ni vnutime svou organizaci. Je vSak mozné ji podporovat a rozvijet tim, ze hru umoznime,
kdyz se ji sami zuCastnime, ¢imz se rovnéz snazime o pochopeni a porozuméni vnitinimu
svétu ditéte. Nejoblibenéjsi hry tohoto véku jsou konstrukéni hry, hry pohybové a tematic-
keé.

Dité mladsiho skolniho v€ku si vSak s nastupem povinné Skolni dochdzky jiz nemuze hrat,
kdy chce a musi rozliSovat mezi praci (povinnosti) a hrou. Hravy, volné&jsi piedskolni re-
zim je s nastupem Skolni dochazky vystiidan posluSnosti a kazni. Na dité jsou kladeny ur-
¢ité naroky, musi udrzet pozornost, hrat si mize pouze v dob¢, kdy mu to je dovoleno.
(Mazal, 2007). Zakladnim a nejdiilezitéj$im tikolem hry v prvnim ro¢niku zakladni Skoly je
pomoc ditéti, aby mélo co nejméné problémovy prechod z mateiské skoly do zakladni $ko-
ly. Déle hra umoziuje ditéti na chvili se vratit do ptedchoziho vyvojového obdobi a odpo-
¢inout si od pozadavkd, které jsou na néj kladeny ve skole. Ve druhém ro¢niku zékladni
Skoly se pak dité pomoci her uc¢i chéapat vztahy nadfizenosti a podfizenosti, spoluprace,
vyznamu pravidel, apod. Dit¢ si jiz zvyklo na Skolni prostiedi a vnima Skolu jaké své pra-
covisté. Ve hie dokaze dité v tomto véku snaSet vétsi fyzicky napor, proto je vhodné vice
zatazovat sportovni kry, kreativni hry, apod. Ve tfetim a ¢tvrtém rocniku zékladni Skoly
jsou mezi détmi oblibené hry se soutéznim prvkem, které zdaraziuji odpovédnost hrajiciho

si. Dité v tomto véku umi ocenit sviij i spoluzakav uspeéch ve hie (Mazal, 2007).

23 Vzdélavani
Zékladni vzdélavani usiluje o naplitovani téchto cili:

e umoznit zakilim osvojit si strategie uceni a motivovat je pro celozivotni uceni

e podnécovat zdky  ktvofivému  mysSleni, logickému  uvazovani
a k feSeni problém1,

e vést zaky k vSestranné, ucinné a oteviené komunikaci,

e rozvijet u zdkd schopnost spolupracovat a respektovat praci
a uspéchy vlastni i druhych

e pfipravovat zaky k tomu, aby se projevovali jako svébytné, svobodné a zod-
povédné osoby, uplatiiovali sva prava a napliiovali své povinnosti,

e vytvafet u zaka potfebu projevovat pozitivni city v chovani, jednani a

v prozivani zivotnich situaci,
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e rozvijet vnimavost a citlivé vztahy k lidem, prostiedi i k piirodé,

e ucit zéky aktivné rozvijet a chranit fyzické, duSevni a socidlni zdravi a byt za
n¢ odpovédny,

e vést zaky k toleranci a ohleduplnosti k jinym lidem, jejich kulturdm a duchov-
nim hodnotam, ucit je zit spolené s ostatnimi lidmi,

e pomahat zakim pozndvat a rozvijet vlastni schopnosti v souladu s realnymi
moznostmi a uplatiiovat je spolu s osvojenymi védomostmi a dovednostmi pfi

rozhodovani o vlastni Zivotni a profesni orientaci (MSMT, ©2013-2019).
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3 REKLAMA A VNIMANI DETI

V ramci této kapitoly bude pojednavano o tvorbé postojit a uceni se u déti, o socializaci
ditéte, jelikoz toto jsou pojmy, které s tématikou souviseji. Déle zde pak bude jiz konkrétné

psano o skodlivosti reklamy na détské konzumenty.

3.1 Tvorba postoji a uceni se

Vnimani déti ovliviiuje vytvareni jejich postoji a proces uceni. Vyuziti poznatki o vlivu
emoci na poznévaci procesy by melo zménit béznou praxi ve skolach. Jde o to, Ze mame-li
se ucit efektivné, je tfeba vyuzivat modulujicitho vlivu emoci, tzn. emocni gramotnost,

emocni inteligence (Stuchlikova, 2002 s122).

V ramci procesu uceni dochdzi k budovani postoji jedince. Ty maji vliv pak na nazory,
smysleni a vyjadfovani ¢loveéka. Postoje si Clovek tvoti po cely svij zivot. Vznikaji prede-
v§im nabyvanymi zkuSenostmi v pritbéhu Zivota, vychovou a ucenim. Pravé prvotni posto-

je ziskané v détstvi jsou vyznamnym zékladem pro tvorbu osobnosti jedince.

Postoj je procesem individudlniho védomi, jez determinuje aktualni i potencidlni reakce
kazdého &lovek s ohledem na jeho socialni okoli (Cacka, 2002). Soubor jednotlivych po-
stojui pak vytvafi vychozi stupen rozvoje charakteru, jenz je v ranéjSich fazich vyvoje €lo-
véka vytvafen piedeviim vychovou v roding a socialnim uéenim. Cac¢ka hovoii o tom, Ze
mnohé postoje jsou od détstvi podvédomé, jsou mu védomeé i nevédome uréovany zvenci
(Cacka, 2002). Takovy proces udeni se nazyva u¢enim napodobou (Vysekalova, 2007, s.
105). Uceni se napodobou je nejvice patrny v détstvi, ale zaznamenavame jej 1 v dospé€losti
pravé v nakupnim chovani ovlivnéném reklamou. Vyrobky nebo sluzby, jeZ pouzivaji a
nakupuyji lidé kolem nas, zcela nekriticky bez néjakého rozhodovani prejimame taky, nebot’
je tento zpusob uceni nejjednodussi, nevyzaduje zadnou orientaci na trhu a je nendro¢ny na
uceni.

Déti s ohledem na dosazenou uroven rozvoje svych dusevnich funkci, nemohou pfijimat
zadné ze systémil postoji nekriticky. Pouze integrovand a zrald osobnost méa schopnost
flexibiln¢ ptizpisobovat vlastni postupy, coz ale déti nemaji. Chybi jim socialni orientova-

nost, védomi hodnot, harmonizovany vnitini obraz svéta, apod. (Cacka, 2002).
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3.2 Socializace déti a média

Socializace je proces, ktery tva po cely zivot jednotlivce, jeho osah se vSak v Case prome-
niuje. Socializace zacind u ¢loveka jiz v podstaté jeho narozenim. Jedinec vriista do spolec-
nosti, u¢i se, uci se normy spolecnosti, apod. Vyznamnym socializa¢nim ¢initelem je rodi-

na, do které se dite rodi, a ktera dit¢ vychovava.

V knize déti a rodice pred televizi autorka uvadi, ze primérni socializace zacina bezpro-
sttedn¢ po narozeni ditéte. Stejné jak definuje rodina realitu totozn¢ vnima dité svét kolem
n¢j. Autorka piSe o emocionalnim vlivu prostiedi, v kterém dit¢ vyrtstd. Dité si spoju-
je, jaky okamzik je kéarano a v jakém naopak chvaleno s danym okamzikem si poté spojuje,
co je v potadku a co nikoliv. SnaZi se za kazdou cenu se zavdéCit a zalibit predev§im tedy

matce (Sedova, 2017).

Sekundarni socializace je pokrocild navazujici na vysledek primarni. Popisuje se jako pod-
stata nabyvani védéni, které je nutné pro dany vykon uritych roli. Vztahuje se
k vysledklim vyplyvajicich z reality, v niz dit¢ zije. Tim padem socializovany jedinec vni-
ma rozdil pozadavkl kladeny napt ucitelem nebo kamarddem. Lze tedy tvrdit, Zze sekun-

darni socializace je mnohem kieh¢i nez primarni socializace.

Dle Dunovského (1999) je mozné charakterizovat rodinu jako malou spolecenskou skupi-
nu, na zakladé svazku muZze a Zeny, zaloZeném na vztahu rodicli, déti a na vedeni spolecné
domaécnosti, jejiz ¢lenové plni své role, které vyplyvaji ze spole¢ného souziti. Tyto funkce
podminuji existenci spolecenstvi a determinuji vztah k jednotliveim a také k celé spolec-

nosti.

Za zaklad socializace je povazovan vztah mezi rodicem a ditétem. Tradicné se v tomto
kontextu uvazuje pfedev§im o matefstvi. Tento diiraz na vyznam ranych interakci mezi
ditétem a matkou traduje od Freuda, pozd¢ji na néj soustavné upozornoval Bowlby, ktery
tvrdil, Ze vztah mezi matkou a ditétem je zdkladem pro vSechny dalsi socialni vztahy a jeho

naru$eni vede k zavaznym disledkiim ve vyvoji jedince (Sulova, 2003).

Rodinnou socializaci a jeji vysledky ovliviuje taky piisluSnost rodict k ur€ité spolecenské
vrstve. Opakované bylo konstatovano, Ze spolecenska stratifikace se genderové reproduku-
je a jako mechanismus této reprodukce byla oznacena praveé socializace v rodiné (Pricha,

2003).
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Pokud jde o déti predskolniho a mladsiho véku, které jsou pro tuto praci predmétné, tak
dal§im vyznamnym socializacnim Cinitelem je matetska Skola a nasledné zékladni skola.
Zde si dité osvojuje normy a chovani k ostatnim détem, k autoritam (k ucitelce) a k jinym
lidem. Mateiska Skola je sice vyznamnym socializacnim CcCinitelem, ale mnohdy se
v soucasné dobé stava, ze rodice presunuji vychovnou funkci praveé jen na mateiskou Skolu
a pozdéji zékladni Skolu a neuvédomuji si, Ze oni jsou stale i nadale tim primarnim sociali-
zacnim Cinitelem. Kromé samotné Skoly je tfeba zminit klima tidy jakozto socializa¢niho
Cinitele, nebot” pravé ve skolni tiid€ se rozvijeji socialni vztahy. Ttida neni pouze oblasti
uréenou pro vzdelavani, ale je to také spolecensky utvar, v némz dité naplituje své potieby.
V prvni tfid€ se jesté struktura tiidy nijak vyznamnéji neodliSuje od skupin predskolniho
veéku. Ttida jeSté neni pfili§ jednotnd, je sloZena z mnoha menSich nestabilnich jednotek
bez jakékoli pevné vnitini struktury. VSichni spoluzici ve tfidé jsou si v této dobé jesté
rovni. V druhém ro¢niku jsou jiz ve tfidé patrné znaky pocinajiciho skupinového zivota,
kdy je ve tfidé cca 57 relativné izolovanych a jiz soupetivych skupinek. Nékteré déti za-
¢inaji vystupovat ve skupinkach jako viidcové a jiné se témto viidcim podfizuji. Vyhrané-
néjsi a Clenitéjsi skupinovou strukturu mizeme ve Skolni tfidé vidét od tfetiho rocniku,
vidét je tzv. duch tiidy. Ve &tvrtém roéniku jsou patrné vyrazngjsi piatelské vztahy (Cacka,
2002). Kromé 8koly, klimatu Skolni tfidy pak zaznamenadvame v tomto obdobi také sociali-

zaéni vliv vrstevniku.

Na dité€ jako urcity socidlni €initel piisobi také média, kterd jsou neformalnimi socializac-
nimi institucemi. Jejich hlavnim Gc¢elem je vydélek a snazi se tedy produkty, které nabizeji
definovat jako vychovné a socializa¢ni. Jejich vliv je patrny jiz ptfed vstupem ditéte do

zakladni $koly (Sloboda, 2013).

Vlivem socializa¢nich Ciniteld, které na dité plisobi, si dit€ vytvaii tzv. socialni identitu,
coz je systém postojii osvojenych vychovou a s témito postoji spojenych projevi, prozitkil
a tendenci, jez vytvaieji z jedince ,,socialni individuum® (Cacka, 2002).

Pti socializaci si jedinec vytvati ptislusnost ke kultufe a spoleCnosti, ve které Zije, pfijima
jeji normy, uci se toleranci ve spolecnosti a k lidem zde zijicim. Pokud tyto spolecenské
konvence nepochopi nebo odmitne, byva jedinec spolecnosti rovnéz nepochopen a odmit-
nut. Tohoto vyuZzivaji rovnéz média pravé pii svém reklamnim plsobeni, ze se snazi na
cilovou skupinu jedinct pusobit tim, Ze pokud budou mit pravé takové ¢i onaké zbozi, bu-

dou plnohodnotnou soucasti spole¢nosti, nebudou se odliSovat, budou trendy apod.
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3.3 Kognitivni schopnosti a pozornost

Déti podle veéku, v souvislosti se vztahem k reklamé 1ze, podle Dudeka (2010), rozdé¢lit:

- Predskolaci, vek 3 — 6 let: v tomto véku déti veétSinou nemaji pojem o realité a fikci. Za-
voj pohédek a tajemna je vSude kolem nich. Charakter dobra a zla vSak od sebe rozlisit
uméji. Reklamé, ptichazejici skrze televizi, véfi, avSak nedokdZzi ji rozeznat od ostatniho
programu. Soustfedi se na vlastni pfani a vyzaduji vSe, co se jim libi. Rodina je pro né
velmi dualezita, ale stejné dulezité je 1 zkoumani okoli. To jsou také témata, na ktera se sou-
stiedi reklamni tvirci. Vysekalova, Mikes (2007, s. 51) dodavaji, ze v tomto véku se jiz
projevuje soutézivost a déti chtéji to, co maji jejich kamaradi, plus néco navic. K docileni
svého dokazi byt velmi neodbytni. Vynucuji si produkty znajici z reklamy neustalym opa-

kovanim, otravovanim a fiilukanim.

- Mladsi skolni vék, 7 — 9 let: reklama a jeji neustalé opakovani déti utvrzuje, ze je ptiro-
zené a vlastné¢ i1 potfebné, aby danou véc mély. V tomto véku je bézné, ze na jedné stran¢
se déti chlubi, co maji nového a na stran€ druhé, ze si zavidi. Déti maji potiebu sdilet stejné
hodnoty se svymi vrstevniky. Reklamni tviirci se proto soustfedi, v pfipad¢ tohoto vékoveé-
ho rozptylu, na silna rodinna pouta a vazby ke kamaradtim. Stastné piib&hy, dobrodruzstvi,
zabava, hravost a fantazie, jsou nejCastéji vyuzivana témata v reklamé pro déti v mladsim

Skolnim veéku. V tomto véku se také projevuje sbératelska preference.

- Starsi Skolni vek, 10 — 14 let: jedna se o obdobi, kdy se déti snazi odpoutat od svych rodi-
¢i. Maji velmi silnou potiebu kamaradi. Prebiraji velké mnozstvi nadzort a identifikuji se
se svymi vzory. V tomto véku jejich svét tvoii televize, kamaradi, pocitacové hry, internet
mobilni telefony, sport, hudba a rodina. Reklamni tviirci sézi na reklamu spojenou s néja-
kym vzorem, napt. zpévakem, hercem... Jako dalsi téma je Zit si podle svého, byt ,,IN“ a

respektovany svym okolim.

Jak uvadi Erikson (2002): ,,Nezda se, ze by celkové kvantum diivéry zaviselo na absolut-

nim mnoZstvi potravy, ¢i na projevech lasky, nybrz na kvalité¢ matetského vztahu.”
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3.4 Skodlivost reklamy na détské konzumenty

3.4.1 Reklama v televizi

Sak (2007) popisuje reklamu v televizi jako novou technologii kterd neznamenaja jen im-
printaci virtudlni reality a medidlniho obsahu do mysli ¢lovéka. Je to predevsim kanal
k propojeni kanalu mysli jedince s pfirozenym svétem. Také popisuje nevédomi, védomi a
trasnpersonalni védomi. V pfedem naprogramovaném sledu ma clovék predem vymezené
misto 1 s aktem kvazirozhodovacim. Riziko takovych potadii se skryva v druhoplanovém

programovani mysli jedince, kdy je znavovéna jeho vnitini svoboda.

Podle Weikerta je televize pro déti nenaro¢ny kamarad. Stale je tu, neni ndladova ani agre-
sivni. Obrazky jsou hezky barevné, miiZzeme se divat i poslouchat. Televize by se neméla
uzivat jako vychovny prostiedek (napft. jako trest nebo odmeéna). V takovém piipad¢ se k ni
déti jeste vice upnout.

Sledovanost TV reklamy détmi
(vypoveédi dospélych, n=946)

14% 2% gog EMedivaji se, nemaji to

dovalenn L
OMedivaji se, nemaji zajem
ODivaji se bez vétEiho zajmu
a9, 5% ODivaji e zajmem

BDivaji se svelkym zajmem

Obrazek 2 Sledovanost TV reklamy détmi (Zdroj: www.marketingovenoviny.cz)

»Ze vSech masovych médii pronikla pravé televize nejhloubéji do sféry naseho intimniho
zivota.“ (Sed'ova, 2007, s. 31) Buermann ve své praci uvadi jako jeden z divodd silného
pusobeni aktivitu, respektive pasivitu televize. Zda se to byt paradoxni, ale napt. ¢teni je
povazovano za vnimajici aktivitu, jez vyzaduje vysokou miru aktivity, zatimco sledovéani
televize je vysoce pasivni ¢innost. ,,Pfitom plati zasada: ¢im jsou ukazované sledy obrazl
rychlejsi a proménlivéjsi, tim pasivnéjSim se stava pozorovatel.” (Buermann, 2007, s. 26)
Junkova uvadi, Ze ,,u soucasné filmové a televizni tvorby tak i ptemyslivému divakovi jen

obtizn¢ zbude Cas ponofit se do prezentované¢ho svéta rychle za sebou jdoucich obraza

(Junkova, 2014, s. 17).
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V dnesni dobé se Casto diskutuje o vhodnosti reklamy, zvlaste té televizni. Podle Vyseka-
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spot, které déti pobavi nebo ho odmitnou. Mysli tim zejména seridly a ak¢ni filmy.

Rodice si dnes Setii Cas tim, ze déti usadi pted televizi, nez aby se zastavili a precetli své
ratolesti pohadku. V roce 2009 vznikla kampan, kterd pozitivné sméfuje rodice, aby svym
détem pied spanim &etli pohadky. Tuto kampai odvysilala Ceské televize poprvé v roce
2009. Autofi zminéného projektu Celé Cesko &te inspirovalo i okolni staty jako je napf.
Polsko i Spojené staty. Ke konci reklamy je zdtiraznén slogan, ktery zni: ,,Ctéme détem 20
minut. Kazdy den. Véclav Havel tehdy nad iniciativou ptfevzal zastitu a mimo dalsi vy-
znamna jména také podpotil Michal Viewegh ¢i biskup FrantiSek Lobkowitz. Vystupujici
kouzelné bytosti pak namluvil Viktor Preiss. Cely tento projekt vznikl, aby si rodice uvé-
domili, jak dilezité je hlasité ¢teni pohadek pro jeho vyvoj nejen emociondlni ale také
v pozdéj$im formovani navykt v dospélosti. Apeluji tedy na fakt, ze by rodice méli najit
alespon dvacet minut svého ¢asu a mohli tak udé€lat svému ditéti nejen radost ale vychova-
vat 1 malého vnimavého Ctenate. Televize malé dité nepfituli, neobejme a ani neodpovi na
dotazy. Kazdy si tuto skute¢nost uvédomuje, avSak jde o pouhy piirozeny kontakt
s ditétem, ktery je ten nejcennéjsi a opomijeny vklad do ditéte. Laska mezi rodi¢em a dité-
tem se prohlubuje a upeviniuje se také divéra v rodi¢e a pocit bezpe€i. RozSifuje se také
slovni zasoba ditéte a ziskava se pozitivni zavislost na knize a tim se rozSifuji mimo jiné
mySlenkové obzory. Pred¢itdni ma oproti televizi nesrovnatelnou vyhodu, dité si dotvafi
ptibchy a prestavuje si d¢€j, ¢imZ se rozviji fantazie a tim podporuje kreativitu (Suchomel,

2009).

Reklama v médiich, pfedevSim v televizi a na internetu, méa velky vliv na jedince a déti
pfedevsim. Nejde jen o prodavéani vyrobku, je to 1 o diktovani Zivotnich hodnot. Napf.
v USA je naprosto normdlni, ze divky kolem Sestého roku v€ku chtéji znackové oblecenti,
které vidi v televiznich reklamach, nosi je piece jejich oblibené postavy jako tieba Hanah
Montana, ktera se proslavila svoji roli v americkém seridlu. Pozdéji vSak nechvalné znamé
excesy, které provadéla pti svych koncertech nikoli uz jako Hanah Montana, ale jako My-
ley Cyrus. Idol divek a vzor, pozdéji zpévacka predvadéejici kopulacni pohyby a olizovéni
kladiva ve svém klipu Wrecking ball. Tohle je ukdzka americky zpisobu, jak se z hrdinky,
kterou miluji miliony déti jako blaznivou hrdinku, kterou mohu dostat od svych rodicii

jako panenku, nebo ji mohou nosit na §kolni aktovce krabi¢ce na svacinu.
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V dokumentu ,,Komercionalizace détstvi* se déti v archivnim videu ptaji, ¢im by se chtéli
stat, az budou dospéli. Déti uvadéji, ze tieba basebalovym hra¢em, nebo kuchatkou dalsi
tmavy chlapec odpovida, ze by se chtél stat policistou. Z odpovedi byla citit krasnd détska
otevienost a mila détska naivita, kterd v té¢ dob¢ tedy jak popisuje dokument jeste do 70 let,
nebyla zmasirovana médii a détskou reklamou. V porovnani pak odpovidaji déti dnes a

odpovéd’ je diametralng rozdilnd (Konzumni déti, 2012).

Ve zminéném dokumentu se hovofi o tzv. neuromarketingu provadi se magnetickou rezo-
nanci, kdy odbornici sleduji, co se déje v jejich mozku na zéklad¢ urcitych podnét. Napii-
klad se na détech zkoumaji mrkaci testy, jsou posazeny pied televizi a je sledovano koli-
krat dité béhem sledovani mrkne nebo kolikrat odvrati o¢i, vSechny tyto skutecnosti si pec-
livé zaznamendvaji, aby byli schopny cilit co nejdislednéji a tim si ochocit dal§iho budou-
ciho spotiebitele. Diky stdle lepSim a dokonalejSim zafizenim je prakticky nemozné, aby
dit¢ odtrhlo oc¢i. Lucy Hugesova, viceprezidentka spolecnosti Initiative Media se
v dokumentu Komercionalizace détstvi (2012) tvrdi, Ze je to jejich prace, ze ziskavani in-
formaci od svych potenciondlnich zdkaznikli je naprosto v potradku, déti jsou budoucimi
spotiebiteli a kdyZ si s nimi nyni vytvofi vztah, v budoucnu maji podchycené svoje budou-

ci zakazniky.

Mnohé spolecnosti jiz ustoupily od nekone¢ného vychvalovani produkti, ale pristoupily na

propagaci na zakladé symboli a taky na propagaci zalozené na individualit€.

V USA jsou déti vychovavany s jinymi krédy nez v Evropé€. Jsi to, co mas, jsi to, co kupu-
jes, jsi to, co vlastniS. Pravé toto krédo zdiraziiuje psycholozka v dokumentu za zv1ast
hrozivé. Déti jsou nuceny byt tim, co jim urci tlak, ktery je na n€ vyvijen, aniz by si uvé-

domili, Ze neziji svilj vlastni zivot, ale zZivot, ktery jim byl ptedurcen (Feild, 2008).

»Reklamy zakein¢ napadaji schopnost kritického mySleni déti.“ (Konzumni déti, 2008) Lze
fici, ze problematika Skodlivosti reklamy a medialnich obsahli byva Casto bagatelizovano
ze stran zadavateli reklamy a producentl s tim, Ze zadné relevantni diikkazy o Skodlivosti
reklamy neexistuji. Dle takovych nézort by si rodice méli nejprve pockat na skutecny di-
kaz o poskozovani spotiebitele a détského divaka. Bakan povazuje takovy ndzor za poho-
dlnou obranu médii a korporaci, nebot’ skutecné nelze ziskat navzdory relevantnim vy-

zkumtm diikazy o poSkozovani déti reklamou (Junkova, 2014).

McNeal hovoii o tom, ze reklama urCend détem v soucasnosti degenerovala v jakési kla-

mavé praktiky, jeZ zneuZivaji vyvoj emoci déti a zpisobuji jim Ujmu. Dusledky reklamy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

jsou skodlivé jak pro déti, tak také pro jejich rodice, jelikoz kviili nadmérné potiebé ptilis

mnoho déti zije nezdravé, tloustne, malo spi, malo se uci, apod. (Junkova, 2014).

Zajimavé poznatky ptinesl vyzkum Junkové, kterd zjistila, Ze béhem monitorovanych tiice-
ti hodin bylo odvysilano celkem 511 obchodnich sd€leni v délce skoro tii hodin. Déle Jun-
kova zjistila, Ze je odvysilano vice nez 36 % reklamnich spotii mifeno na divky. Oproti
reklamnim spotim zamétenych neutralné nebo na chlapce jsou divky vystaveny az dvojna-
sobné¢ konzumnim apeliim. Obsahovaly vice nez 2 konzumni apely a téméf 3 prvky (Jun-

kovéa, 2014, s. 81).

3.4.2 Détsky zakaznik

Jak podotyka Vavtickova (2010), déti jsou v oblasti reklamniho pisobeni opravdu speci-
fickou skupinou, protozZe jsou velice citlivé, vice emocionalni a méné zkusené nez dospéli,
coz zpisobuje jejich bezbrannost viic¢i reklamnim sdélenim. Proto ve vétSin€ vyspélych
statli existuje potfeba reklamu nejen détskou, ale i takovou, jakd by mohla na dité¢ néjak
negativné zapusobit, piisn¢ regulovat. Existuji totiz logicky podminéné ndzory, ze pokud
by se reklama u déti a dospivajicich neregulovala, mohlo by to vést v jejich dospélosti az k

nezdravému ¢i piimo deviantnimu chovani (Vaviickova, 2010, s. 31-32).

Jeste pred nékolika desitkami let nebyly déti povazovany za spotiebitele. Spolecné s rozvo-
jem médii se rozsitila rovnéz skupina jejich piijemci, kterymi jsou také déti, pri¢emz
v soucasnosti jsou déti nejlukrativnéj$Sim segmentem (Junkova, 2014, s. 25).

Reklama je v moderni konzumni spolecnosti vSudypfitomnd, coz dokazuji naptiklad pri-
zkumy Americké akademie pediatrii (American Academy of Pediatrist), kterd odhaduje, Ze
typické dité v USA vidi témét 40 000 komerénich reklam za rok. Malé déti ani nepoznaji,
ze sleduji reklamu a ,,nemohou proto vnimat jeji ptesvédcovaci funkci, tudiz k ni pfistupuji

jako k informativnimu nebo pravdivému sdéleni (Vavtickova, 2010, s. 32).

"Reklama muze ovlivnit chovani ¢lovéka jen tehdy, kdyz projde procesem piijimani (je
vnimana) a zpracovani — je pochopena, zatfazena, utfidéna“ (Vysekalova a kol., 2012, s.
88). Jelikoz jsou déti velmi vnimavé a citlivé na podnéty, tak je velmi jednoduché ziskat si
jejich pozornost. V dnesni dobé¢ je spolecnost protkand komerci a televizi sleduji déti taki-
ka od narozeni, ty nejmensi z obrazkd nemaji rozum, ale miluji tu piehlidku barev a tond,
které je tak fascinuji a Casto 1 uklidiiuji. Je to péstovani zavislosti jiz od doby, co spatii

svétlo svéta.
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Reklama urcend détem nabizi nejen produkt, ale rovnéz urcitou genderovou ideologii. V
pfipadé¢ boje jde o stereotyp, pficemz ma prezentace stereotypti v médiich za nasledek je-
jich posilovani. Déti tak prezentované stereotypy nejen reflektuji, ale zejména je napodo-
buji a piijimaji za vlastni (Junkova, 2014, s.82). Vyzkum Junkové ptinesl poznatky o tom,
ze na chlapce je zaméfeny apel boje, kterym je pred¢asna dospélost a reklamy ciléné na
divky obsahuji dvojnasobné mnozstvi konzumnich apelt. Uvadi, ptiklad exponované re-

klamy na make-up, lak na nehty apod.

Nejvetsi kognitivni schopnosti nabyva dité kolem druhého roku. Piaget (1997) vyzkoumal,
ze praveé v tomhle obdobi se dit¢ dostava to tzv. senzomotorického stadia tedy stadia pre-
dopera¢niho, kdy se spojuje jak jazyk, tak i symbolické mysleni (napf. hra na panacka
s nafadim). Pozd¢ji mezi rokem druhym a tfetim jsou znatelné pokroky v poznavani. Ve

ttech letech uz dit€ vnima4, Ze existuji individualni rozdily.

Dle Lébusové (2008) se nechaji ovlivnit uz i tfileté déti. Toho vyuzivaji prodejci hracek,
coz vyplyva z vyzkumu Junkové, ktera zjistila, ze 54 % obchodnich sdé€leni ve vysilani
cileném na déti, produkuji reklamy na hracky. Bylo odvysilano 275 reklam pravé na hrac-

ky a to v délce 87 minut. (Junkova, 2014, s. 81).

Dale Labusova popisuje, Ze predskolaci reklamu v televizi vnimaji jako kratkou pohadku.
Tvarcei reklam tyto détské pochody znaji, a dokonce maji své predstavitele z détskych ve-
kovych skupin, na kterych si testuji efektivitu. Ve zmiiovaném dokumentu ,,Komerciona-
lizace détstvi maji tvirci reklam své détské psychology, a dokonce existuji divky, takzva-
né agentky, které v USA potadaji session se svymi kamaradkami a ukazuji jim rtizné tren-
dy v oblékani, nejen panenek, ale také sebe, détského liceni a nejnovéjSich modnich vy-
stielkil. Za pritomnosti vzdalenych velmi nenapadnych zaclenénych pozorovatelti zastupcti
marketingovych specialistli a détskych psychologli se divky nic netuse podrobuji skoro az
intimni zpovédi svych mysSlenkovych pochodil. Pokladaji otazky, které maji ur¢ené a tim
sonduji co je mezi divkami zrovna cool. Nejen, Zze agentka zjisti informace dokonce je

schopna manipulovat a ptinutit divky chtit to, co chtéji marketingovy specialisti.

Vysekalova (2004) déti fadi do Gplné samostatné skupiny, protoZe jsou velmi emociondlni
a citlivé na podnéty a mohou velmi snad zaménit fikci za realitu. V mnoha studiich se pise
o nejcitlivéjsi skupin€ reagujici na reklamu, coz jsou pravé déti do 6-ti let. Tvilrci reklam

by podle ni pravé na déti nemgli cilit (Vysekalova, 2004).
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Z pohledu vlivu na cilovou skupinu jsou tedy nejvyznamnéjsi skupinou az déti od 13ti do
18ti let. Praveé v tomto obdobi se utvaii spotiebitelské navyky a jedinec zacind byt loajalni
k ur¢itym znackam. Dé€ti dnes maji obrovsky vybér a diky masovym médiim hlavné inter-

netu a televizi a znalost znacek je vysoka uvadi (Vysekalova, 2004).

K vyznamu déti jako budouciho trhu je mozné fici, ze dité ziskd vice jak polovinu svych
konzumnich navykt do veéku deseti let (Junkova, 2014). Toto potvrzuje rovnéz Lindstrom,
ktery uvadi, ze 53 % dospélych a 56 % adolescentll pouzivd znacky, jez si pamatuji
v podstaté od détstvi, predevsim pokud se jednd o potraviny, napoje, spotiebni zbozi pro

domacnost a hygienické potteby (Lindstrom, 2012).

Junkova (2014) charakterizuje tii zakladni divody pro to, pro¢ jsou déti snadno ovlivnitel-

nou cilovou skupinou reklamniho plisobeni:
1) Déti maji velmi malo zkuSenosti a védomosti ze soucasného svéta.
2) Détem chybi zkuSenosti s médii, jejich moci a praktikami.
3) Déti disponuji velkou schopnosti ucit se.

Diky kombinaci téchto faktori dochéazi k snadnému ovlivnéni déti konzumnimi apely, kte-
ré na né pusobi v televizi. Kannerovy studie pfinesly informace o tom, Ze déti ve tfech le-
tech rozeznaji primérné stovku znackovych log, v prvni tfidé jsou pak schopny vyjmeno-
vat priblizné dvé sté riznych znacek. V 10 letech pak dit¢ zna primérné tfi az Ctyfi sta riz-
nych znacek. Diky takovému uceni si pak déti postupné vytvarteji preference. Z této studie
je také patrné, Ze prave tento vysoky potencial u€eni v kombinaci s nizkou zkuSenosti déti

vede k zna¢né nekritickému pfijimani jednotlivych medialnich obsahii (Lindstrom, 2012).
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4 PRAVNI OCHRANA REKLAMY ZAMERENE NA DETI V CESKE
REPUBLICE

Legislativni vymezeni tohoto pojmu je docela obtizné a mohli bychom ho také povazovat
za jeden z komplikujicich faktora pii definovani pravidel pro reklamu zaméfenou na déti,
protoze kazdy evropsky stat definuje pojem ,,dité* jinak. Co se ty¢e zemi Evropské unie
(EU), kupiikladu Nizozemsko, Svédsko &i Spanélsko uznavaji jako horni hranici détského
véku 12 let, a naopak ve Velké Britanii jsou déti klasifikovany jako osoby ve véku 15 let a
pod 15 let. Mezinarodni obchodni komora (The International Chamber of Commerce -
ICC) a jeji ,,Kodex reklamy* (Code of Advertising and Marketing Communication Practi-
ce) definuji dité vseobecné jako osobu mladsi 14 let (Gunter a kol., 2005, s. 142-143).

wewvr

povazovat osobu do 15 let veku. Déti nejsou trestné odpoveédné a nemohou byt trestdny ani
za prestupek. Nejsou ani Gplné ,,beztrestné®, protoze pokud se dopusti ¢inu jinak trestného,
muze jim soud ulozit jedno nebo vice tzv. ,,opatfeni®. Mezi tato opatieni se fadi napiiklad
vychovné omezeni v podob¢ nestykani se s urcitymi osobami, anebo nezdrZzovani se na
ur¢itém misté (Eckertova a Docekal, 2013, s. 190). Existuje vSak rozdil mezi vymezenim v
riiznych pravnich normach. Dle mezinarodniho dokumentu OSN, Umluvy o pravech ditéte,
a také v trestné pravnich predpisech Ceské republiky, miizeme za dité povazovat osobu,
ktera jesté nedosahla 18 roku véku. V ob&anskopravnich piedpisech se takovato osoba po-
vazuje za ,,nezletilou” (ObcZ, 2012). DosaZzend faze détského véku je pro vnimani reklamy
a médii vSeobecné opravdu velice dilleZita, protoze kazdé dit¢ vnima v ur¢itém véku uplné
jinak. Vyzkum Aleny Vavfi¢kové (2010) potvrdil hypotézu, Ze schopnost identifikovat
reklamni text a rozeznat ho od jinych textd se s piibyvajicim vékem zdokonaluje. Cim jsou
vSak déti mladsi, tim je snadnéjsi upoutat jejich pozornost. Nemén¢ dilezitym faktorem,
pusobicim na to, jak umi dit¢ s reklamnim sdé€lenim manipulovat, jsou socidlni aspekty.
Déti z nizSich socidlnich vrstev ho budou samoziejmé interpretovat uplné jinak, nez déti z

vrstev vyssich (Jirdk, Pavlicikova a kol., 2013).
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5 METODIKA PRACE

Cilem vyzkumného Setieni je zjistit, jak vnimaji reklamu déti mladsiho Skolniho véku. Ta-
to problematika uzce souvisi s Casem, ktery déti stravi u pozorovani televize a také zda
svij ¢as travi pasivnim ¢i aktivnim travenim svého volného ¢asu. Pro bakalaiskou préaci je
vybran vzorek déti dvou tfid zakladni Skoly v centru Brna. Z prvniho stupné 18 Zaku a
z druhého stupné také 18 zakl. Pied zacatkem Setfeni byly rozdany souhlasy pro rodice,
s podrobnym popisem prace. Bylo domluveno s feditelkou skoly, ze se vrati pouze ty, které
nebudou souhlasit s vyzkumem. Prace s détmi byla rozdé€lena do tii pracovnich dni, kviili
vyuce. V souhlasu pro rodiée je uvedeno, Ze nebudu ve své praci uvadét jména déti. Setteni
bylo provedeno s dévcaty i chlapci v poctu, kterému odpovida celkovy celosvétovy pri-

mer.

5.1 Cil vyzkumu

Cil vyzkumu, ktery bakalafska prace zkouma je, zda dité reaguje 1épe ve skupiné ¢i osamo-
t¢ a zda metoda kterd je pouzita je vhodna pro tuto velmi citlivou skupinu déti a zda je
mozné ziskat informace, které ukazuji, jak dité vnima dané podnéty, které jsou ve zkouma-
ném véku nejdilezitéjsi jako rodina, laska, sourozenci a zdbava. Dit¢ v mladSim Skolnim
veéku je schopno vyjadfit svlij ndzor ale zaroven je velmi snadno ovlivnitelné. Jsou vSak
schopna kriticky myslet a vnimat a popisovat situace. Je tedy zdmémné& vybran vzorek
z prvnich a druhych tfid, aby bylo poukdzano na globalni problém, kterym spolecnost déti

velmi brzy uvadi do svéta dospélych a snazi z déti vychovat malé dosp€lé.

JelikoZ bylo rozdano pfed samotnym Setienim vysvétleni a pouceni pro rodice, sou-
hlas pouze se zpracovanim audionahravky a k samotnému Setfeni neni poZadovano

od respondentti jméno. Bude pouze zaznamenan vék a pohlavi ditéte.
5.2 Vyzkumné otazky

Jak vnimaji déti mladSiho Skolniho véku reklamy na népoje?

Jakd z pouzitych kvalitativnich metod je nejvhodnéjsi pro ziskdni relevantnich informaci

od déti mladsiho Skolniho véku?
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5.3 Metody vyzkumu

Ke zjisténi zkoumaného tématu tedy vlivu reklamy na vnimani déti mladSiho Skolniho vé-
ku jsou pouzity dvé metody zkouméni. Jednou z metod je focus group po skupinkéach 6-8

déti genderove rozdélenych jedincich.
Skupinova diskuse (focus group)

Cilem je konfrontace nazort diskutujicich a pozorovani zptsobi jejich modifikace vza-
jemnym ovliviiovanim ¢leny skupiny navzajem. Moderatorem fizeny rozhovor malé sku-
piny vybranych osob na stanovené téma. Prispévky diskutujici neadresuji moderatorovi,
ale sob& navzajem a vstupuji tak do vzdjemnych vztaht a presvédovani. Ugastnici jsou
ptislusniky stejné socialni skupiny - jejich homogenita zaru¢i podobné vnimani a zkusSe-
nosti a komunika¢ni dovednosti na srozumitelné urovni. Diskutujici maji s diskutovanym
problémem osobni zkuSenost. Diskuse neni ovliviiovana jinymi faktory - ucastnici nejsou
ve vzajemném piibuzenském ¢i jiném vztahu a moderator je pfipraven "zkrotit" pfipadné

dominantni jedince. Skupinovy rozhovor trvd pomérné dlouho — az, 1,5 - 2 hodiny.
Zucastiuje se ho 8-12 spotiebiteld, nebo 6-7 odbornikll — experti.

Dale pak osobni rozhovor s vybranymi jedinci. Spravna formulace a srozumitelnost je ové-

fena na pilotnim vyzkumu. Diky nému bylo zménéno potadi otazek a srozumitelnost.
Individualni hloubkovy rozhovor

Cilem je odhalit ¢asto velmi hluboce zakotenéné pficiny respondentovych nazori anebo
chovani. Sondazni nestandardizovany rozhovor, ktery umoziuje respondentovi volné€ ho-
vofit a vyjadfit své nazory a pocity k pfedmétu vyzkumu. Tazatel podnécuje respondenta
k volné diskusi bez zébran na dana témata. DlleZité jsou nejenom odpovédi respondenta,
ale také (nebo hlavné) jeho reakce. Trva zpravidla vice jak 1 hodinu a miiZe byt se svole-
nim respondenta zaznamenavan pro pozd¢jsi analyzu. Odpovédi vyhodnocuje tazatel -

odbornik - nejlépe psycholog.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYBRANE SPOTY A JEJICH ROZBOR

Pro vyzkum jsou pouzity spoty na nealkoholické napoje. Kofola jakoz to tradicni oblibeny
produkt, Coca Cola celosvétové nejoblibenéjsi napoj s oblibou i u déti, Jupi sirupy jako

produkt pro cilovou skupinu zkoumaného vzorku.

6.1 Kofola — nauc robota lasce

Mlady kluk si nevi rady, jak vyznat lasku své vysnéné divce. Robot, kterého ma chlapec
doma, je jeho nejlepsi kamarad. Ptijde ze Skoly, odhodi batoh a tfekne: ,,Kdyz ji potkam,
tak zamrznu!* robot Karel odpovi: ,,Karel pomiize, zapne topeni.“ Chlapci se v myslence
vybavi krasna divka, kterd si hraje s vlasy. Chlapec si povzdechne: ,,Kdyby se i tohle dalo
ovladat.” Roboti kamarad nabidne feSeni a ochotn¢ poda ovladac¢ od televize. V okamziku

dostane chlapec napad a zvola:“Ano, prosté ji vyznas lasku ty!*

Z robota se zacne koufit a na poplach spusti vnitini alarm a vykiikne: ,,Laska, laska nena-

lezeno!*“ Chlapec odpovi: ,,No tak to mame co d¢lat.*

Vezme Kéju do skoly a usad ho do lavic a piSe na tabuli, co je to laska, a pfitom dirazné
poucuje svého kovového kamarada: ,,Laska to je, kdyZ mas motyly v bfise.” Odvrati se od
tabule a robot ujizdi z lavic a kiici: ,,Karel pfiveze motyly, pfiveze lasku!* Kluk uz nevi,
jak ukézat a vysvétlit, co je to laska, usadi robota vedle sebe na sedacku a pusti mu
v televizi libajici se par. Karlik komentuje: ,,Uhlopficka 30 centimetr(i.“ Dalsi situace se se
odehrava u stolu, kdyZ si dava sousto dortu do ust a popisuje, Ze asi tak je divka sladka.
Robot opakuje pohyb IZice s dortem a upadne mu kus krému na display, ktery ma na hrudi
a komentuje: ,,Ukladam.* Chlapec se s divkou mine ve vytahu, a nakonec je posledni za-
bér, kdyZz zamilovany bezradny sedi na posteli a vyslovi: ,,Prosté ji nemtzu dostat z hlavy.*
Robot: ,Karel rozumi.”“ A ukaze se na display kos. Kluk vyktikne: ,,Pockej, ne!* robot
zmacne tlacitko a fekne: ,,Vymazéano.* Nest'astnik ulehd do postele s tim, Ze situaci prosté

nezvladl.

Smutny robot pokr¢i kovovym obo¢im a divakim do o¢i fekne: ,,Karel pomtize, Karel po-

muze, zeptéd se vSech.*

Sedne si k pocitaci a piSe... Zavér spotu je komentovan slovy: ,,NapisSkarlovi.cz.*

6.2 Coca Cola - Bratrska laska

Ve spotu se nemluvi ale cely spot je podbarveny pisnickou Hey brother.
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Starsi kluk vchazi do pokoje, kde mladsi sourozenec hraje na playstationu a placne ho pies
ksilt, ktery mu srazi do Cela. Zabraceny bratr si kSiltovku nasadi zpét a dale pokracuje ve
hie. Stfih pokraCuje tim, ze se mladsi bratr snazi podat sluchatka z police a telefonujici
vys$i a starSi sourozenec mu da sluchatka jesté vys, nez byly pivodné a odchazi z pokoje.
Situace za desStivého pocasi a jdouci oba sourozenci pod jednim destnikem, pficemz opét
starsi bratr jde rychleji a nechd svého bratra zmoknout. Stale doprovazi neustale se opaku-
jici véta v pisni: ,,Hey brother.” Rodina veceti a zabér na dvojici klukii a opét starSi pod
stolem popstrkuje mladsiho a Slape mu na tenisky. Cely obraz je tlumenych barvach, ale
nyni je diraz na tenisky znacky Converse, ktera je typicka pro Coca Colu a jeji urban styl.
Zde je vsak prvni zabér na lahve Coca Coly poloZené na stole. Starsi chlapec jen vymluvné
pokr¢i rameny, protoze zadbér mezi zady jejich rodic¢lh evokuje, ze je asi napomenuli, aby
ptestali s popostrkovanim se u vecete. Posledni zabér spotu je lavicka, na které sedi mladsi
sourozenec a vedle sebe ma typickou sklenénou lahev plnou CoCa Coly. Nad nim stoji
parta klukd a ten nejvétsi z nich se skloni pro ndpoj a v tom okamziku pfistupuje starsi
bratr kluka a celou situaci zachrani tim, Ze dupne do zemé a tim vystrasi celou skupinu
klukt, ktefi uteCou. Se zalibenim drzi lahev Coca Coly v ruce, da si ji skoro ke rtim, ze
opét jako starsi bratr ukaze, ze mize takika vSe, ale v tento okamzik vraci Coca Colu bra-
trovi a s ismévem mu predava orosenou sklenici a kluk sedici na lavici se z ni napije. Ko-
nec spotu je ve stejném duchu bratrského Skadleni, starsi totiz brnkne rukou do sklenice,
z které pravé pije a cely se polije. Usmév, pohoda orosené sklenice a vztahy jsou pro Coca

Colu typické.

6.3 Kofola — jupi sirup

Vesela rodinné zahradni party je v plném proudu, otec sedi s détmi za stolem, na kterém je
spousta ovoce a jupi sirupy. Po velmi pronikavém pisknuti otce, se podiimujici jezek pro-
budi, zacne vétiit a rozkosné se podivd smérem k détem. Vyskoci z travy a pfti letu vzdu-
chem chytd na bodliny ovoce, které rozdovadéna rodina bere ze stolu. Cely spot doprovazi
pisnicka, kterou zpiva roztomily détsky hlas. ,,Nejlepsi kousky vychytas, kapek par bodne
na kurdz, jsou letni se skvélou naladou, blaznivé 1éto spolu namichame.* Kdyz dopadne
jezek na zem a utika s plnym hibetem ovoce za détmi. Dé&ti si nalévaji jupi sirup do skleni-
ce a zazni: ,,Takovou naloz ovoce, ani jezek neunese, ochutnej novinku Jupi superovocny.*
Pti této vété uz holcicka drzi jezka a drbe ho na btisku. Cely spot plisobi velmi roztomile.

Krasné blondé blond’até dévc¢atko a starsi vlasaty bratr utvari spolu s mladym otcem idealni
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rodinku. Autorka vnima jezka jako roztomilé zvite, které je v mnoha pohadkach zndzorno-

vano s jablkem na zadech, tohle spojeni je vSak pouze v pohadkach.
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7 ANALYZA KVALITATIVNIHO SETRENI

7.1 Analyza a interpretace odpovédi

Uvod: ,,Dobry den déti, jmenuji se Katefina a budu Vam pokladat otazky, budete mé po-
stupné po sob¢ odpovidat a potom Vam pustim tii videa a vy me po kazdém videu odpovi-
te na jednoduch¢ otazky a pak vas pustim si zase hrat za ostatnima.*
Jelikoz se dotazovani s zaky prvni tfidy uskutecnilo v odpoledni druzin€, mohly si jit déti
po ukonceni rozhovoru hrét s ostatnimi spoluzaky.
Pted zaCatkem rozhovoru jsem zaky usadila na zidle naproti sobé a zminila jsem motivaci
ve formé ¢okolad, abych uklidnila bavici se zaky. Déti uz na pocatku této skupinové meto-
dy nejsou schopny sedét v klidu, zvedaji se ze zidle a pozoruji ostatni.

1. Jaké piti mate radi?
Zaci z prvni skupiny uvadéji, e maji radi Coca Colu. Takto se vyjadfili 4 Zaci. Dale uva-
d&ji, ze maji radi mineralku a vodu. Zaci z druhé skupiny uvadéji, ze maji radi Coca Colu

(2 Zaci), ledovou ttist’ (2 zéci), vodu, rizné stavy a minerdlky — viz graf ¢. 1

a
a4
3,5
3 —
2,5 5 5
M 1. skupina
2 —
m 2.skupina
1,5 -
1 1 1
1
0,5 a a
0 T T T 1
voda Coca cola mineralka ledova tiist stavy

Obrdzek 3 Co rddi pijete? (Zdroj: viastni zpracovini)
Odpovédi zakt se na sebe nabaluji, déti se snazi triumfovat spoluzaka, opét vnimaji otazku
jako formu hry.

2. Co pijete doma?
Skupina €. 1 uvedla, ze doma piji ¢aj, Stavu a vodu, mléko a Coca Colu.
Skupina €. 2 Recipient zminuje tatinka, jak mu dal dzus do Skoly a ze je vyborny. Na otaz-
ku vzdy odpovidé dle svych vyjadfovacich schopnosti. Déle déti v této skupin€ zminuji, ze
doma piji vodu, §tdvu, minerdlku, dZus, vodu s citronem. Uvadéji vice druhti toho, co piji
doma, coz je pochopitelné, nebot’ pitny rezim kazdého ¢loveka, a tedy 1 ditéte by mél byt

rozmanity.
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Obrdzek 4 Co piji déti doma? (Zdroj: viastni zpracovdni)

Chlapci zminuji, co maji radi jejich otcové. Je evidentni, Ze chlapci mluvi vice o otcich a
divky o maminkéch.
Recipienti prvni skupiny z prvni tfidy se prekfikuji a papouskuji bez vyzvani po sobé
vSechna slova. Jejich pozornost uz od zacatku neni mozno udrzet ani zvySenim hlasu nebo
motivaci na sladkou odménu.

3. Co Vam rodice nejcastéji kupuji na piti?
»Nejcastéji meé kupuji hracky. Déti nevnimaji otazku jako celek, vyberou si pouze Cast,
ktera je podle nich duilezita. Déti zminuji vSechny po sobé stejnou odpovéd’, tedy vodu a
dzusy.
Nejvice zmifluji, Ze kupuji zdravé napoje, ale na otazku, co piji doma, odpovidaji odliSné.

4. Ktery napoj byste koupili mamince?

,Vim, ze mama nesmi mliko, tak bych ji koupila n¢jakou vodu.“ Kazda odpovéd je jina,
zde se déti neshodnou. Druhy piti se 1i$i podle toho, co maji opravdu jejich maminky rady.
Zpravidla je to tedy voda nebo ¢aj nebo dzus. Déti se usmivaji, kdyz vyslovi slovo ,,ma-
minka nebo tatinek* vybaveni si rodi¢e nebo samotné popisovani, co ma rodi¢ rad, vnimaji
jako ptijemny pocit a rady o nich mluvi.

5. Ktery napoj byste koupili tatinkovi?
Pilka skupiny zminila, Ze by koupila kédvu a druha, ze by svému tatinkovi koupila pivo.
Déti se navzajem sob¢ neposmivaji. Kdyz mluvi o mamince nebo tatinkovi, je vidét, ze je
to jediny stiedobod vesmiru, proto i vybér ndpoji odpovida opravdovym zvyklim v roding.

Nejenze recipienti zmifiuji oblibeny napoj rodice, ale dodavaji také, co ma jeste rad a jaké



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

jsou jeho zvyklosti. Vyjadiuji se naprosto bezelstné a ze slov jde citit obrovska emoce.
Navzajem se za vyjadieni pocitu nesméji.

6. Ktery napoj bys koupila nejlepSimu kamaradovi?
»Koupila bych mu né¢jakou hracku.* Prvitdci vnimaji pouze to, co je pro né dilezité, tudiz i
poloZenou otazku.
Vétsina by svému nejlepSimu kamaradovi koupila Coca Colu nebo mléko.
Déti Coca Colu vnimaji jako zakdzané ovoce, které vSak ¢as od ¢asu dostanou, proto by ji
koupili svému kamaradovi, protoZe predpokladaji, Ze to, co je dobré pro né, bude chutnat 1
nejlepsimu priteli. ,,Kdyby byl mensi, koupila bych mu Jupik a kdyby byl starsi, tak bych
mu koupila Colu.” Déti védi, ze Coca Colu nesméji, piesto odpovidali, ze ji doma piji. Pa-
matuji si hlavn€ chuté a vyjmenovavaji ptichuté a druhy ovoce. Také si pamatuji, co je to
limitovana edice.

7. Jaké je podle Vas zdravé piti?
Déti veédi, Zze voda a caj je spolu s mlékem zdravé piti. V prvni tfidé déti zminuji mléko

velmi ¢asto.

AN

| 1. skupina

m 2. skupina

voda caj mléko

Obrazek 5 Zdravé piti je (Zdroj: viastni zpracovani)
Voda a ¢aj je zminovana nejcastéji, avSak odpovédi se nabaluji od piedchozi odpovedi
spoluzaka. Povédomi o zdravém piti maji tedy vSichni recipienti ze zkoumaného vzorku
prviaki.
8. Znate reklamu na piti, které neni urcené pro déti?
Prvni odpovéd’ recipientky, ktera ¢asto odpovidala ,,nevim*, ovlivnila dalsi recipienty. Pro-

lomil tuto vlnu az chlapec, ktery odpovédél ,,vino®. Déti se v tomto véku snazi predhanét a
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ve vSem soutézit. Dal$i skupina tdzanych zmifluje “vino®, ale neni schopna spojit si
s ur¢itym brandem.

9. Znate néjakou reklamu na Coca Colu, Kofolu, Jupi?
Déti fekly: ,,Ano znam, ale uz nevim jakou.* Tato vina odpovédi pokracovala az po po-
sledniho dotazovaného.
Déti se prekiikovaly a vymyslely si rizné prichuté, které neexistuji. Opét se snazi vymyslet
néco, co neexistuje. Odpoveédi jsou raznorodé. Tuto otdzku chapou tak, zda tento napoj
nekde vidéli. Vykladaji piibéhy o tom, jak v Bille nebyla k dostani. Opét se nazory opakuji
a nabaluji se odpovédi.

10. Kdybyste méli oslavu s kamarady, co byste tam chtéli za piti?
»Ja chci taky...“; opét neni mozné ziskat relevantni odpovéd’. Déti chtéji tuto otazku zopa-
kovat, ale odpovédi jsou stale ty samé, jako na otdzku, co maji radi.

11. Znate néjakou reklamu na piti?
Povédomi o znackach maji velmi dobrou, ale nezminuji zddnou reklamu z televize.

12. Vite, co je to reklama?
Déti nedokazou popsat piesné€, co je podle nich reklama. Jejich vyjadfovaci schopnosti
nejsou tak dobré, proto pouzivaji slova “jakoze a jako kdyz*.
Jsou vSak jedinci, ktefi, jsou o poznani napfed a dokdzou popsat, co podle nich reklama
znamena. ,, Tteba Ze je to lehky to pouZzivat, ale zas tak lehky to neni.* Kognitivni projev
neni dostate¢ny, proto je na zvaZeni, zda jsme schopni ziskat uzite¢na data, od takto ma-
lych déti formou focus group.
»J€ tam néjaky maso a je to to stejny, co tikala ElisSka.® Déti se pii rozhovorech dotyka;ji
nebo hladi, stale potfebuji fyzicky kontakt. Ptfesto, Ze otazce rozumi, neumi mysSlenku
zformulovat a zdsoba slov neni dostate¢na na takto slozitou otdzku. Jejich odpovédi Casto
zac¢inaji slovy ,,to je jako, kdyz....“

13. Jaky je rozdil mezi pohadkou a reklamou?
Déti rozpoznavaji predevsim rozdil mezi délkou reklamy a pohadkou. Také rozpoznavaji
dobro a zlo a ,,1ibi — nelibi* jako v pohadkach. ,,Reklama je pravdiva a pohadka neni prav-
diva.“ Toto odpovéd’ potvrzuje, ze dit¢ v prvni tiidé véii, ze kdyz jsou v reklamé redlni
lidé, tak je to pravda. Narozdil od pohadky, ktera jako kreslena pravdiva neni, protoze tam
nejsou redlni lidé. Takto se détskd mysl snadno zmanipuluje. Nékteré odpovédi jsou
k zamysleni. ,,V pohadce jsou rizny postavicky a v reklamé jsou riizny lidi a Zadny posta-

vicky, to by bylo leda tak v néjaky reklamé& na néjaky kino.*
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»Myslim, Zze vim, ale nenapada mé nic.” Déti tvrdi, ze védi odpovéd’, ale nedokazou ji in-
terpretovat.
14. Jakou reklamu si ted’ vybavite?

,Vybavim si balet.“ Slovo vybavit si zaci v prvni tfidé nedokdzou vysvétlit, pfitom pouziti
této otazky byl zamér. Zajimalo mne, jaké budou reakce na slovo ,,vybavit®, jak rdznorodé
odpovédi budou vnimat pod timto slovem. Déti opakuji znacky pohéadek, které jsou aktu-
aln¢ k vidéni pted tim, nez jdou do Skoly. V prvni tiid¢ tedy neni dilezity piibéh reklamy,
ale kdo v ni hraje, zda je kreslena ¢i hrana, apod. Détem se libi véci roztomilé, mazlivé a
hravé. Reklamy cilené na prviidky tedy jsou s opravdovymi lidmi, ktetfi maji jejich oblibe-
ny produkt nebo hracku, reaguji na zvuky na hudbu a roztomilé podnéty jako je dotyk,
¢esani, hlazeni nebo pusa.

,Jsou tam riizny vylety a je tak ej holidej tu si ohlidej. Rikanky znaji prviiaci moc dob-
fe proto si slogany tak radi pamatuji, neni podstatna spolecnost ¢i znacka, ale jestli se pros-
té ,,libi nebo nelibi.” Také je i v prvni tfidé povédomost o aplikacich velmi dobra, déti
vlastni chytré telefony a dokazou s nimi bravurné zachézet.

15. K ¢emu si myslite, Ze reklama je?
,Je to k tomu, kdyz je néco v obchod¢, aby ostatni lidi o ni védéli, taky proto, aby v tom
obchodé méli penizky a taky aby lidi védéli, Ze jsou v obchodé nové véci. ,,Ze tam maji
néco novyho.“ ,,M4as tam i ty ceny a miizes si to koupit.“ ,,Kdybychom nem¢li reklamy, tak
bysme zemfieli.“ Velmi zajimavé odpoveéd’ ditéte, které ma Sest let. Ziejmé vysledny do-
jem z reklamy, ktera pouZziva motiv strachu.
Déti védi, ze reklama je urcena k tomu, aby informovala lidi, avSak oproti druhaktim ji
vnimaji bezelstn¢. Bezmezné vefi tomu, co je jim piedkladano, zvlasté kdyz v reklamé
ucinkuji redlni lidé.
Déti mne upozornily, Ze jsem fekla, Ze jim jesté feknu tfi otazky, na které mé odpovi a pak
Jim pustim “videa“. Jeden recipient mne vSak informoval, Ze tohle uz je posledni otazka.
Déti v prvni tfidé maji fad, jsou zvykli na jasna pravidla a s tim souvisi 1 diivéra v televizi
jako v médium.
Samotné uspotaddani déti v mistnosti je velmi slozité. Kazdy chce dobie vidét, kdyz jedinec
nevidi, udéla smutny oblicej, a to mize mit vliv na jeho odpovédi. Je tedy nutné si umét
zkoordinovat skupinu, se kterou se chystame pracovat. Je dulezité skupin€ znovu zopako-

vat, co se bude dit dal a motivovat je odménou.
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Spot ¢. 1 Coca Cola

Na co je tahle reklama?

Déti béhem spotu piipominaji spoluzakiim, ze oni uz znaji odpovéd’. Soutézivost ve skupi-
né je znacnd. DéEti intuitivné zacinaji odpovidat bez ohledu na tdzané otazky, sjednat si fad
a systém je tézky tkol.

Co se vam ve videu libilo?

Vsichni recipienti védi, na co reklama byla. Déti se taky po svém snazi interpretovat dobré
a zI¢, které zaznamenaly ve spotu Coca Cola. ,,Na to, aby si koupili Coca Colu.” Vnimaji,
ze reklama je k pfesvédcovani o koupi vyrobku. ,,Je to reklama na Coca Colu a jesté se
z toho poucuje tak, Ze si nemame délat naschvaly, jinak si to budeme oplacet.* Tato odpo-
véd taky poukazuje na fakt, Ze d¢ti maji tendenci poucovat a fikat, co se ma a nema a co je
spravné. Jeden z recipientli si v§iml odliSnosti barvy vlast. Dospélé oko nékteré obrazy
nema Sanci zachytit, dit¢ vnima naprosté detaily.

Déti vnimaji, Ze starSi bratr se nezachoval dobte, Ze bratrovi dal sluchatka na misto, kde
nedosahl, ale posledni scéna, kdy starSi bratr pfijde na pomoc, je pro déti silny zazitek.
Tohle se détem libi. Cht&ji svet krasnéjsi, nez je situace bez problémul a vSe roztomilé a
barevné.

Co se Vam ve videu nelibilo?

,»M¢ se nelibilo, Ze se chtél napit a ten kluk mu to Coca Colu vzal.* Je typické, ze déti rady
zaluji a také ostatni poucuji. Tohle vnimaly jako velmi silny zazitek. ,,Bylo to opravdu moc
Skaredé, pak se nemas kde napit.“ ,,Mohl mu vyrazit zuby, kdyZ mu to sebral.“ Dé&ti maji
vychovné ptipominky a maji tendenci poucovat své spoluzéky, co by se mé¢lo a neme¢lo.
Stale je nutné udrzovat pozornost, orientace na odménu.

Spot ¢. 2 Nauc robota lasce

Na co je tahle reklama?

VSichni recipienti védi znacku népoje a dodavaji, Ze uz ji ochutnali. Stale si brebtaji, co
chtéji a navzdjem se bavi. Jeden z recipientll uz kouka jen z okna. Zaznamenali také, Ze:
,J€ to reklama na takovou esemesku, kde si to mizes objednat a Ze je to skoro podle tvych
sni.“ Ke konci spotu je pouze véta: ,,Napi§ na www.naucrobotaldsce.cz®. Déti si vymysleji
svij ptibeh a veéfi tomu. Stale Ziji ve svém svete.

Co se Vam ve videu libilo?


http://www.naucrobotalásce.cz/
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Recipient zminil, ze se mu libilo, jak robot vymazal lasku, pry to bylo vtipné. Ostatni déti
odpovidali: ,,Ja si myslim to samé, co Laura®. Nemaji svilj nazor a jsou silni ve skuping.
Vnimaji vlidna gesta.

Co se Vam ve videu nelibilo?

Déti nedokdzou interpretovat, co se jim na videu nelibilo. Kdyz uz, tak maji stejny nazor

jako jejich spoluzéci.

Spot €. 3 Jupi

Jeden zak ze skupiny vykiikl, Zze tuto reklamu uz zna. Ostatni vykfikuji a snazi se mu vy-
rovnat. Cela skupina dohromady spontdnné zpiva.

»~Mfam, to znam, to miluju.” Vykiikl jeden z recipientli béhem pousténi videa. ,,J¢é, to je
roztomily.*

Citoslovce a poktikovani je styl vyjadfovani zakt v prvni tfid¢ v prvni i druhé skuping.

Na co je tahle reklama?

Ptesto, ze d¢ti znaji rytmus i slova pisné, kterou zpivaji, nevnimaji produkt jako podstatny.
Védi vsak, ze to “miluji. Déti vyjmenovavaji druhy ovoce a jeden z recipientli zminil
,,brand*.

Co se Ti ve videu libilo?

VSichni zminuji, jak je roztomily jezek, Ze vypada srandovné a Ze ovoce, které ma na za-
dech vypada jako paruka na hlavé. Bujna détska fantazie ma sviij vlastni zakon, podle ¢eho
popisuje predmety.

Neustale pouzivaji citoslovce a knouraji.

Co se Ti ve videu nelibilo?

Boji se, aby jezek neutrpél zranéni, kdyZ na néj déti hazou ovoce.

Co mate radi na piti?

Cekala jsem stejné odpovédi, které zmifiovaly na zalatku, aviak prvni stupeii se nechal
spoty ovlivnit a Zaci zacali vyjmenovavat rizné napoje plus ty, které vidéli ve spotu.

Co maji tato videa spole¢ného?

Déti uz nechtéji odpovidat a uz nedavaji pozor.

Jako reklamu si ted’ vybavi§?

Zminuji, stejné reklamy jako na zacatku. Zde se odpovédi neméni.
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Druha tfida

Rozhovory probihaly rovnéz ve dvou skupindch. V prvni skupiné bylo 6 74k — 3 chlapci a
3 divky, vSichni ve véku 8 let. Druhou skupinu tvotilo opét 6 zak1, pticemz 4 Zaci méli 8
leta 2 zaci 7 let.

Co mate radi za piti?

Déti z prvni skupiny uvadély, Ze maji rady Coca Colu, vodu, Sprite. Uvadé€ly vice druhti
napoju, které maji rddy. Déti z druhé skupiny oproti tomu uvedly kazdy jeden oblibeny

napoj, a to Coca Colu, limonadu, Fantu nebo ¢aj.

5
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B 1. skupina
2,5

m 2.skupina

15 1 1 1
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0 T T T T
voda Cocacola  Sprite Fanta limonada  Kofola caj

Obrazek 6 Oblibeny napoj (Zdroj: viastni zpracovani)
Co doma pijete?
Déti z prvni skupiny nejvice uvadely, ze doma piji vodu a Stavu nebo dzus. Déti

z druhé skupiny shodné uvadély vodu a st'avu, v jednom ptipadé€ Caj. Blize viz graf €. 5.
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voda se $tavou &aj dZus

Obrazek 7 Co doma pijete? (Zdroj: viastni zpracovadni)
Co Vam rodice kupuji na piti?
V prvni skupin€ 5 déti zminilo, Ze rodice jim kupuji na piti sirupy a jedno dit¢ uvedlo, ze

dzus.
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Jeden z prvnich recipientil druhé skupiny zminil: ,,Babi¢ka mi kupuje Colu a maminka
vodu.“ ,, Tata mi vzdycky kupuje Cola Colu a médma mi kupuje Fantu. Opét je zde vidét
vliv skupiny na odpovédi a predhanéni se. Kazdy dalsi tdzany odpovida stejnym zpliso-
bem, aby se nevymanil ze skupiny.

Ktery napoj bys koupila mamince?

Skupina ¢. 1 by mamince koupila ¢aj (4 zéaci) a Coca Colu (1 zak). Jeden zak uvedl, ze
nevi.

Déti ze skupiny €. 2 uvedly, Ze by mamince koupili vino (5 zdkd) nebo caj

(1 zak). ,,Vino a tatkovi bych koupil pivo.*

un
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Obrazek 8 Napoj pro maminku (Zdroj: viastni zpracovani)

Bez ohledu na to, Ze otdzka znéla, jaky népoj by koupili mamince, vSak jeden z recipientli
rovnou oznamil, co by koupil tatovi. Pro déti je vyvazenost obou rodici velmi dulezita a ve
veéku osmi let jsou rodice vzorem a jistym ,,bohem.” Zbytek skupiny vSak odpovidal po
vzoru prvniho dotazovaného, Ze by mamince koupili vino. Pouze jeden posledni ze skupi-
ny odpovedél, Ze by koupil ¢aj.

Co bys koupil tatinkovi na piti?

Pokud jde o napoj, ktery by déti koupily tatinkovi, tak v prvni skupiné uvedly 4 déti, ze by
koupily tatinkovi pivo, jedno dité¢ by koupilo kavu a jedno dité nealko pivo. V druhé sku-
ping€ by 3 déti koupily tatinkovi pivo, 2 déti Coca Colu a 1 dité uvedlo, Ze by tatinkovi ne-

koupilo nic.
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Obrdzek 9 Napoj pro tatinka (Zdroj: viastni zpracovdni)

Co bys koupil svému nejlep§Simu kamaradovi na piti?

Zde recipienti odpovidaji totoZné jako na otdzku, co maji radi oni. Pfedpokladaji, ze to, co
je dobré pro né, je dobré i pro jeho kamarada a naopak. Svému kamaradovi by tedy déti
z prvni skupiny koupily limonadu, Coca Colu nebo détské Sampaiiské. V druhé skupiné
déti odpovidaly, Ze by svému kamaradovi koupily Fantu, Sprite, vodu nebo Coca Colu.
Jakeé je podle Tebe zdravé piti?

Déti druhého ro¢niku, stejné jako déti prvniho ro¢niku, dovedou rozlisit, co je zdravé piti.
Oproti détem prvniho ro¢niku ale nezminuji mléko a za zdravé piti povazuji vodu a ¢aj, jak

ukazuje nasledujici graf.
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Obrazek 10 Zdrave piti (Zdroj: viastni zpracovani)

Zn3as reklamu na piti, které neni urcené pro déti?
Pokud jde o reklamu na piti, které neni vhodné pro déti, tak Zzaci prvni skupiny uvadéli
reklamu na kavu, pivo, vino a Becherovku. Zaci druhé skupiny uvedli reklamu na vino (3

z4ci) a reklamu na pivo (3 Zéci).
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Recipienti se opakuji a ovliviiuji se. Schovéavaji se za nazor ostatnich.

Znas néjakou reklamu na Coca Colu, Kofolu nebo Jupi?

V prvni skupin€ znaji reklamu na Kofolu, Jupi i na Coca Colu. V druhé skupin€ znaji déti
reklamu na Jupi (1dit¢) a na Coca Colu (5 déti).

Recipienti zminuji znacku, ale nespoji si ptibé¢h. Odpovidani berou spiSe jako hru. Prvni
recipient ovliviiuje vSechny ostatni ve skuping. ,,Znam jednu reklamu na Fantu, fik4 se tam
vystav usmév.“ Déti miluji fikanky a rymovacky, proto si ¢asto znacku spojuji s vtiravym
nebo zvuénym sloganem. ,,Vystav ismev je takova ta aplikace. DneSni osmileté déti maji
poveédomi o aplikacich vic nez kterykoliv dospély. Mimo dot4dzané otazky bylo také zjiste-
no, ze vétsina déti ve véku osmi let ma chytry telefon s internetem. ,,J4 zndm jesté na Jupi,
Jupi stoprocent.”“ Je to pravé posledni véta ze spotu s jezkem, ktery jesté druhéd skupina
nevid¢la.

Kdybyste méli détskou oslavu, co byste tam chtéli za piti?

Vsichni zaci prvni skupiny zminili, Ze na oslavu by koupili détské Sampaiiské. VSechny
déti se zacaly smat a zacaly vyzpivavat slovo Sampaiio. Déti se pii této otdzce uvolnily a
opadla nervozita, stale vSak opakuji odpovédi prvniho recipienta. Déti si chtéji hrat na do-
spelé, proto se Sibalskym vyrazem odpovidaji, ze na détské oslave chtéji predevsim “détské
Sampanske.*

Z4ci druhé skupiny uvadeli kromé détského Samparské takého colu, Fantu, Pepsi, rizovou
colu a Sprite.

Znas néjakou reklamu na piti?

Déti mne zde opravily, Ze tato otazka uz byla. VEédely totiz, Zze odpovidaly na otazku velmi
podobnou, avSak zda znaji reklamu na piti, které neni uréené pro déti. Pamét’ zaka druhé
ttidy je velmi dobra, dokaZou si spojovat situace a zdanlivé drobnosti, ptesto, Ze délaji vy-
lomeniny a nedévaji ptili§ pozor. Jsou schopni se soustiedit na vice vjemu a reagovat.

Déti prvni skupiny uvedly, Ze znaji reklamu na pivo, Coca Colu, Pepsi colu, Kofolu, a Ra-
dler.

Zde se opét odpovédi déti nabalovaly od odpovédi ,,Jo, zndm na Coca Colu.* Pfedposledni
recipient odpovidal ,,Coca Cola, Kofola, ¢aj, Pepsi Cola.

Ve skupiné jsou déti silné a vzajemné se snazi predhanét. Oproti prvni tfid€¢ zakladni Skoly
jsou zaci druhé tiidy soutézivi. Nabalovani odpovédi se opakuje stale. Zvrat nastava
v otadzkach, kde nestaci odpoveédét jednim slovem. Neékteti jedinci stale papouskuji ,,mys-

lim si to, co tiké EliSka®, ale vyjadiuji se ve vétach, které davaji smysl.
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Zaci druhé skupiny uvedli, Ze znaji reklamu na Fantu a Jupika. Jeden Zak uvedl, Ze zna
reklamu na vodu.

Co je to reklama?

Skupina €. 1 uvedla, ze ,,Ta reklama se natoci, a pak to davaji do televize.* ,,Reklama je to,
ze tikaji, ze to néco déla, pritom se to hnedka rozbije.” ,,Oni to natoci, a pak to daji n¢kde
v obchodé€ na televizi nebo na mobil nebo na tablet.*

Déti uz rozumi, ze reklamu vnimaji vSude kolem sebe jako vSudypiitomnou. Déti vnimaji
nosice v obchodnich centrech a zminuji tablety a aplikace v telefonech.

,KdyZ to nato¢i a daji to na telku a mizou si to koupit ti, co to doma nemaji.” ,,To se nato-
¢i, da se to do televize, a kdyZ to chce$ hned, miizes si to jit koupit.” Déti vnimaji reklamu
jako ptesvédcovaci proces a védi, Ze reklama je z toho dlivodu, aby vyvolala ,,néco* aby
udélaly ,,néco®. To naznacuje, Ze v klasickém schématu AIDA jiz vnimaji diiraz na A —
action.

V druhé skupiné se zacinaji déti stejné jako v prvni skupiné vice uvoliovat, jak ve vyja-
dfovéni, tak i v pfipominkach. ,,Reklama to je takova kravovina, kterd urcuje lidem, aby si
koupili Dolgin nebo tak.*

Jeden rebel staci k tomu, aby skupina neddvala pozor. ,,Reklama je néco takovyho, aby si

(13

to mohli koupit a pro déti je to obCas nudny.“ Posledni ze skupiny, ktery byl celou dobu
klidny a nevyjadfoval se pfili§ nahlas, fekl ,.to je takova kravovina, kde se furt vychlubu-
jou, aby to byl nejlepsi ochod na svété”. Béhem osmi minut jeden ¢len skupiny ovlivnil
dalsiho ¢lena. Déti se v osmiletech vyjadiuji dospéleji, nez jejich veku ptislusi. ,,Kdyz da-
vaji film, tak tam pusti reklamu, a pak jdu do Tesca a neni to tam.*

Jaky je rozdil mezi pohadkou a reklamou?

Skupina ¢.1: Tato otdzka dokazuje, jaky je markantni rozdil ve vnimani ditéte ve druhé a
prvni t¥idé.,,Ze kdyz davaji pohadku, tak ji davaji celou a kdyZ je reklama, tak v té pohadce
davaji jenom ukdzku.“ Pies velkou nervozitu prvniho recipienta ve skuping, ktery ukazuje
smér dal$im tdzanym, se ukézalo, ze déti ve druhé tfidé vnimaji pieruSovani poradu, ktery
sleduji. Moc dobfte védi, co je pohédka a co je reklama. ,,7ze pohddka je dlouhé a reklama je
blbost.“ Ctvrty recipient ve skupiné opakuje to stejné, co prvni tfi. Pohadku tedy vnima
jako dlouhou a reklamu jako kratkou, rozviji vSak vétu podle svého nézoru. ,,V reklamé ti
ukazuji véci, co si muzes koupit, ale v pohadce se na n¢ jenom divas.“ ,,Pohadka je dlouha
a hraje se tam moZna Ziv¢, nebo se to maluje a reklama no tak je kratsi a to, co si chces$

koupit, miiZze mit o¢i nebo pusu. Déti na druhém stupni vnimaji emoce a mimo rodinné
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vztahy vnimaji také personifikaci, kterou vnimaji jako zv1ast’ zabavnou. Ovoce v reklamé
muze mit o¢i, mize také chodit nebo se smat. Vice nez brand, ktery vnimaji a dokézou
zaradit, je dulezité naladéni a pocit, vnimaji rozmanitost barev a pohyb a celkovou naladu
dané reklamy.

Pokud jde o druhou skupinu, tak stejné jako v prvni skupiné vnimaji déti rozdil mezi re-
klamou a pohadkou a védi, k cemu reklama je a také védi, k ¢emu jsou pohadky.
Z rozmanitosti slov a nazora je znat markantni rozdil mezi zakem prvni a druhé tfidy. ,,V
pohéadce se mizeS dozvédet néco, co potiebujes v zivoté, ale v reklamé ne.” Vnimaji po-
hadky jako navod, co délat a co ne, tedy moralni apel, pouceni, reklamu vSak berou jako
informativni sdéleni ve spojitosti s obchody a slevou. ,,Paula to je hvézda, ktera...”. Dé&ti
¢asto neznaji pouziti produktu, nebo jakou mé chut’, ale znaji zvuéné slogany nazpamét’.
,Ze je reklama mega, ale mega mega nudna.“ Ovlivnény recipient se snaZi vyrovnat spo-
luzékovi.

Kterou reklamu si ted’ vybavi§?

Skupina €. 1 ,,Né&jaky pan, ktery ma hracku, aby se ndm nezabouchly dvete a dé€la zvuk a
pes tam dob&hne a ten pan fekne ,,ale nééé* a je to na pojistku proti zabouchnuti.” ,,Jak
vycvicit draka.“ Dale bylo zminéno: ,,Elena z Avaloru.*

Déti z druhé skupiny se dotdzaly na to, co je to: ,,Jak vybavis?* Pokud chceme dosahnout
relevantniho vysledku, je potieba volit spravna slova. Dodala jsem: ,,Kterou reklamu si ted’
predstavi§?* Stejné jako ve skupiné jsem stejné u individudlniho rozhovoru ¢ekala na reak-
ci na prvni poloZenou otazku. Vysledek vSak byl, Ze 70 % recipienti rozumélo otézce, zby-
tek si nebyl jisty, co se zada.

Ovliviiovani ve skuping je znacné a recipienti fikaji znacky suSenek.

K ¢emu si myslis, Ze je reklama?

,»Aby si lidi mysleli, Ze kdyZ to vidi v televizi, Ze je to levny a miZou si to koupit.” ,,Mys-
lim si to stejny, co Mat¢j.*

Druhéci maji svlij ndzor a vnimaji tlak reklam, pfesto je ve skupiné pohodIné fict, Ze si
mysli, to stejné, co spoluzak. ,,Kdyz jdes do obchodu a nevis, co kde stoji, tak v té reklamé,
ti to miZou ukazat.” ,Ze kdyz jde$ do ochodu a chces si to koupit, a nevis, jestli na to
vlastné mas, tak si musi$ Setfit, a pak si pro to zajde§ do obchodu.” D¢ti stale opakuji slo-
va, co ve skupinég slySely, presto kazdy do véty piida sviij vjem. Déti se navzéjem poslou-
chaji, davaji pozor a neni potieba stale udrzovat umeéle pozornost tim, Ze zminim odmeénu,

kterou maji ke konci rozhovoru slibenou.
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»Reklama je k tomu, aby ses dozvédél, kolik ta véc stoji.“ ,,Na nic, protoze v obchodech to

neni.“ Rebel skupiny rozesmiva zbytek skupiny a déti se nesoustiedi.
Spot €. 1 Coca Cola

Déti pozorovaly reklamu se zaujetim a obcCas se nékdo ze skupiny zamracil.
VSsichni z prvni i druhé skupiny védéli, na co tato reklama je.
Co se Ti v reklamé libilo?
Skupina ¢.1 odpovédéla: ,,Jak ten kluk vzal tu Coca Colu a ten mu ji vratil zpatky*, ,,ze si
tam brachové na konci pomahali.*
»Myslim si to stejné co Matéj.” Je ziejmé, ze jsou ve skupiné jedinci, kteti se nechaji
ovlivnit skupinou. Druhdci vnimali poZzduchovéni jako sourozeneckou lasku a dokazali na
konci ptibehu vyvodit zavér, ze pres naschvaly, které starsi bratr dé€l4, je ve finale nejdile-
Zit¢j$i, ze mu nakonec pomohl. Béhem rozhovoru jsem vénovala papirové kapesnicky hol-
Cicce, ktera stale posmrkovala. Kapesnicky byly se zndmou postavickou Frozen. Celé po-
zornost byla strzena na pomalované kapesnicky a vSichni zacali posmrkovat, jako kdyby i
oni mohli dostat “znackové* papirové ubrousky. A€ to nebyl zamér, déti svoje hrdiny mi-
luji a jak bylo zminéno v teoretické Casti, ztotoziuji se se svymi hrdiny a jsou piesvédceny,
Ze je to ten nejlepsi vyrobek.

Skupina €.2: Dé&ti zmifluji, Ze se jim libilo, jak se bratr ke konci zasral svého mladSiho bra-
tra a Skodolibé€ se sméji, jak se mladsi chlapec polil.

Co se ti tam nelibilo?

Skupina ¢&.1: ,,Ze si tam délali riizny nachvaly, tieba Ze ten mu dupl na nohu, dal mu ksil-
tovku o trochu vys$, pak mu dal kSiltovku, aby nevidél.” Dospély €lovek tyto véci ani neni
schopen vstiebat, dité v§ak do podrobna vi cely pritbéh a celkoveé se zaméfuje na jiné ape-
ly, nez dospély. Vnima totiZ, co se smi a co se nesmi, co je zakdzané, co je roztomilé, timto
zpusobem si tvurci ziskaji détského divaka. Pro dité neni diilezité, na co reklama je, ale co
v ni je. Co se odehrava, co z ni citi a jak k nému promlouva. ,,Ten star§i bracha ublizoval
tomu mlad$imu, ale mélo by to byt naopak.* Déti jsou bezprostiedni a nepfemysleji o tom,
co fikaji. VE&di a citi néco, a tak presné to interpretuji. Kazdy se vyjadioval tak, jak citil
v dany okamzik a taky bylo vidét, kdo sourozence mé a kdo nikoliv.

Skupina ¢&.2: ,,Cmajzli.“ Byla odpovéd’ viech tazanych, jelikoz prvni ze skupiny opét
ovlivnil v§echny ostatni.

Pozornost déti druhé tiidy je stale velmi dobré, ptesto jeden z recipientii koukal z okna a

nevnimal. Kdyz jsem se zeptala, zda ho to nebavi, fekl, Ze je unaveny z premysleni.
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Spot €. 2 Nauc Karla lasce

Skupina ¢.1

Déti se pii pozorovani spotu usmivaly a pii scéné libajiciho se paru v reklamé se zacaly
posklebovat, ale také zivat. Pti dvacaté minuté naseho spole¢ného rozhovor uz byla pozor-
nost zna¢n¢ horsi.

Vsechny déti druhé tiidy prvni tdzané skupiny védély, ze je reklama na Kofolu.

Skupina ¢.2 Bé&hem videa se posklebuji a sméji se slovu* laska®. VétSina déti zminila logo
Kofola.

Co se Vam ve videu libilo?

Skupina ¢.1 ,,Robot!* Vykiikly shodné 4 déti ,,Mné¢ se libilo, Ze ten robot chtél néco udélat
pro toho kluka.® Opét se déti ve skupin€ “opi¢i“, piesto vnimaji mezilidské vztahy a doka-
Zou je popsat.

Druhé skupiné se nejvice libil robot, déti v druhé tfidé vnimaji dtlezitého robota a “lasce*
se posklebuji. ,,Mné& se tam nelibilo, jak ten kluk se s tim robotem divali na pocita¢ a oni se
tam v té televizi libali.“ Dé&ti si v§imaji naprostych detaild, které pro dospélé oko neni vii-
bec dilezité.

Co se Vam ve videu nelibilo?

Skupina ¢.1: ,,Nelibilo se mi, jak vymazal v§echny vzpominky.* Dalsi recipienti pfitakavali
podobnou odpovédi.

Skupina ¢.2: ,,Neopi¢ se.” Dé&ti po ¢tvrt hodin€ nedokazi udrzet pozornost a je tezké po-
kracovat ve vyzkumu. Stejné¢ jako u prvni skupiny i vtento moment nastala zména
v pozornosti. Je tedy evidentni, Ze déti dokdZou udrZet plnou pozornost zhruba dvacet mi-

nut.

Spot ¢. 3 Jupi

Skupina €. 1: Spot zafind diraznym zapiskanim. V tu chvili vyskoci jezek a déti se zacaly
usmivat a vlnit do rytmu, nékteré zacaly luskat prsty a podupavat si. Zamérné€ jsem zvolila
tento spot jako posledni, abych osvézila pozornost skupiny, coz se opravdu podafilo.
V poslednim zabéru ma jezek na bodlinach rtizné druhy ovoce, a kdyz dopadne na zem,
zahyba srandovné ¢umackem a pfivie ocicka. V tento moment mély vSechny déti blazeny
pohled, dokonce i chlapec, kterého zacalo pokladani otdzek evidentné nudit uz v poloviné
rozhovoru. Dé&ti pobroukdvaly pisen ze spotu.

Skupina ¢.2: Dé&ti zaCaly poskakovat na lavicich a pozornost byla zpét.
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Na co to byla reklama?

Vétsina zaka ze skupiny fekla, Ze reklama byla na Jupi sirupy. Déle jedno dité¢ zminilo, Ze
na Jupi superovoce. Jupi superovoce je ve spotu dirazné feceno a tento fakt déti maji zafi-
xovany vice nez samotny produkt. Druha skupina béhem spotu vykiikovala ,,Jupi.*

Co se Ti ve videu libilo?

Skupina ¢.1 ,,Jak tam héazeli tomu jezkovi to ovoce na bodliny.“ Cela skupina zhodnotila,
ze se jim ve spotu libilo vSechno.

Skupina ¢.2 ,,Ten jezek byl “cute®. Déti znaji “cool* slova, kterd pouzivaji youtubeti a déti
ve druhé tfidé dnes ovladaji aplikace a nahravani videi 1épe, nez vétSina dospélych. ,Je-
zek!* ,Jak spadl na to husty, nudny a blby biicho.*

Co se ti ve videu nelibilo?

Déti z prvni skupiny odpoveédé@ly: ,,nic*. Opét déti opakuji po sob& zvuky, ktery jedinec
udéla. Ve skupiné jsou silni, ovliviiuji se navzajem.

Druhé skupina je jiz tak rozdovadéna, ze neni mozné ji uklidnit. Déti zminuji, ze se jim
nelibilo, jak na jezka hdzou ovoce.

Co si myslite, Ze maji tyto videa spole¢ného?

Skupina ¢.1: Celé skupina odpovédéla, ze vSechny videa jsou ,,0 piti.” Ale také zminili, ze
je to ,,0 kamaradech taky o piti a zdbavée.*

Skupina ¢.2: Skupina vi, Ze tyto spoty jsou na piti.

Jakou reklamu si ted’ vybavi§?

Tuto otazku jsem zvolila jako dopliiujici zcela zamérné a nebyla poloZena v pilotnim Set-
feni. Chtéla jsem zjistit, jestli zvolené slovo bude mit vliv na odpovédi recipienttl.

Skupina ¢.1: Nekteré déti si slovo ,,vybavit® nedokdzou vysvétlit, proto jsem dodala, ,,jako
reklamu si ted’ predstavi§?* Této otdzce uz rozuméli vSichni druhéci.

Déti odpovédély, ze kromé zminénych odpovédi, které napoje maji radi, pridaly také od-
povédi napojtli, na které vid€ly reklamu.

Skupina ¢.2: Cela skupina byla ovlivnéna prvni odpoveédi.

Obé¢ skupiny zminovaly reklamu Jupi. Ta méla jako jedind nejsiln€jSi emociondlni apel
s jezkem. JeZzek s ovocem na zadech je také velmi Casto popisovan v pohddkach, kazdé dité
st z détstvi pamatuje, Ze jeZek nese na bodlinach jablko. Tviirci reklamy tyto aspekty znaji

a vyuzivaji je k ptfitdhnuti pozornosti svych konzumenti, na které cili.
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Rozhovory s détmi

Ice break: predstaveni se s recipientem. Velmi dilezity je o¢ni kontakt a citlivy pfistup.
Dé&ti vnimaji gesta, ton hlasu a v§e muze ovlivnit celkovy vysledek. Pi predstaveni svého
jména jsem se zeptala na vék. Zpisob, jakym jedinec odpovédé€l, ukazalo, jaky je a jak
bude nejlepsi se dostat na jeho uroven. Klidny ton si vyzadoval mily klidny a rozvazny
zpisob kladeni otazek. Néktery vSak si vyzadoval jiny styl mluvy, kterd je dnes: “cool a co
je pravé ted husty“. Kdyz si recipient neveédél rady, stacil vlidny usmév a dité zacalo po-

malu mluvit.

Prvni tfida - individualni rozhovor

1. Jaké piti mas rad/a?

Nejvice oblibeny ndpoj byla zminovana limonada a dzus. Také zaznéla odpoveéd jako:
»Duhovej.*

2. Co pijete doma?

Recipient se sam citi nejisty a otaci se na své spoluzaky, ve skupiné se citi jist&j$i. Odpo-
védi jsou pouze slova jako ,,vodu“. Nekteti také odpovidaji vice druhti, ale odpovédi jsou
velmi nejisté.

3. Co Vam rodice nejcastéji kupuji na piti?

Recipient z prvni tfidy na tuto otazku opovédél: , Kyticky*. DéEti vnimaji z véty pouze to,
co chtéji slySet a co je pro né podstatné. Take znaji Jupika.

4. Ktery napoj byste koupili mamince?

Prviiaci nej€astéji odpovidali, Ze by koupili mamince to, co védi, Ze ma doopravdy rada.
,»Vino.“ Vétu zpravidla nijak vice nerozvinuli. ,,Kyti€¢ky* zminil jeden recipient. Déti Casto
sly$i pouze to, co chtéji a jednaji na zéklad¢ svého pocitu. Svoji odpoveéd stvrdily takeé
usmévem.

U recipientli z prvni tfidy bylo dilezité vétu zopakovat a také dodat ,.kdyby jsi Sel ty sam
do obchodu® nebo jinak namotivovat k odpovédi.

5. Ktery napoj byste koupili tatinkovi?

Je nutné otazky opakovat, aby bylo dost jasné a srozumitelné, na jakou otazku chci odpo-
veéd’. Odpovédi jsou ve formé par slov. ,,Asi pivo nebo taky to vino.“ Jeden recipient od-
povédel, ze by tatinkovi koupil jablko.

6. Ktery napoj bys koupil/nejlepSimu kamaradovi.

U néekterych recipientti bylo zapotiebi zaménit slovo “népoj za “piti*.
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Stejné jako recipienti v druhé tfid¢, tak i v prvni tiid€ chtéji to stejné pro svého kamarada.
Recipient z prvni tfidy odpovidal ¢asto, ze by koupil ,,néjakou hracku. Opét i zde recipi-
enti v prvni tfid¢ ptikresluji své odpovédi.

7. Jaké je podle Vas zdravé piti?

Recipienti védi, ze zdravé piti je voda, ¢aj nebo mléko. Jsou zde totozné odpovedi jako ve
focus group.

8. Znate reklamu na piti, které neni urcené pro déti?

Recipienti z prvni tfidy zminuji ¢asto Coca Colu, pfi¢emz nektefi usilovné premysleji na
otazkou, ktera jim byla poloZena. Casto se jedné o holé odpovédi typu: ,Na vino.*

9. Znate néjakou reklamu na Coca Colu, Kofolu, Jupi?

Recipienti v prvni tfidé maji delS$i pomlky v odpovédich. Také se skladaji nejcastéji ze
zminénych tii produktl, které zazn€ly v otazce. Neni zminén konkrétni popis ptibehu, jako
u recipientli z druhé tfidy. Kdyz si nevi rady, opakuji ty napoje, které zaznély v otazce.

10. Kdybyste méli oslavu s kamarady, co byste tam chtéli za piti?

Kdybys mél oslavu s kamarady, jaké piti bys tam chtél koupit. Je nutné pfizpiisobit otazku
tak, aby recipient z prvni tidy slySel dilezita slova jako ,,0slava, kamaradi, chtél koupit za
piti*

Nejcastéjsi odpovedi bylo: ,,Asi néjakej dzus.” ,,Jupik®. Recipienti tyto napoje zminuji, je
tedy evidentni, Ze reklamy jsou cilené pfedev§im na nejmensi.

11. Znate néjakou reklamu na piti?

»Na koktejl.* ,.J& znam Jupik* VétSinou holé véty.

12. ViS co je to reklama?

,,Ze sou tam riizny nadoby na néco, nebo Ze si miizeme zajit do obchodu, nebo co se bude
prodavat a za jakou je to cenu.” ,,Ze tam ten zeleny ufonek déla tu slevu nebo tak néco.“
Nektefti recipienti nedokazou odpovédét na tuto otazku. ,,To vam ukéze, jaké véci si miiZe-
te koupit v obchodé¢.*

13. Jaky je rozdil mezi pohadkou a reklamou?

Recipient Casto poklada otazku: ,,Co?* Je potieba opakovat otazky, aby byl schopen rea-
govat: ,,Pohddka je delsi a jsou v ni rizni herci, tfeba je tam Cert nebo néco takovyho a
n¢jaka vesnice tieba, a v reklamé takovy véci nejsou.

14. Jakou reklamu si ted’ vybavis$?

Recipienti v prvni tfidé nerozumi slovu “vybavit* bylo nutné ho zaménit za * pfedstavit®.
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,»ITeba o tom ufonkovi.“ ,, Tutti je to takovy détsky serial“. Zde se potvrdilo, ze dité v prvni
tfidé vnima reklamu totozné jako seril, nebo jako pohadku.

15. K ¢emu si mysliS, Ze reklama je?

,Aby lidi védeli, jestli je v obchodech sleva nebo jestli se zdrazuje zbozi...*

»Na video?* Vyjadfovaci schopnosti nékterych jsou mizivé a neni schopno vyjadtit odpo-
véd’, neni mozné vyvodit jiny zavér, nez ze druhd tfida je nesrovnatelné schopnéjsi vyjadrtit
svoje pocity a ndzor, ktery vnima za spravny.

,Ukazuje to véci, ktery si muzeS koupit.”“ Oproti druhdklim se zde setkdvame pouze

s popisnymi odpovéd’'mi bez hlubsi myslenky.

Spot ¢.1 Coca Cola

Recipienti v prvni tfidé poznali, Ze je to reklama na Coca Colu. Odpovidaji vSak stale
z vétSiny holou vétou.

Co se Ti tam libilo?

Déti v prvni tfidé vnimaji, Ze si bratfi pomahaji, komentuji kooperaci a vztahy mezi rodin-
nymi piislusniky velmi intenzivné

,.Ze kluk hral v televizi!*“ Také ¢asto zmitiovali, Ze se jim libila pomoc chlapce.

Co se Ti tam nelibilo?

Komentuji, ¢asto zejména zéapletku skupiny chlapct, nelibi se, ze si délaji zle a dupou si po
nohéach.

»Jak mu potad néco bral.* ,Ze ho tata otravuje®. Jeden recipient nepoznal, Ze je to starsi
bratr, ale vnimal herce jako tatu od chlapce. MiZeme se tedy domnivat, ze ma mladé rodi-
¢e. ,,Nelibi se mné¢, Ze ho shazoval a Ze ho bouchal®. Déti vnimaji dobro, zlo a bezpravi a
nelibi se jim také, Ze n€kdo n€komu déla naschvaly.

U recipientl v prvni tfidé je dulezité neustale opakovat, co bude néasledovat a timto stale

udrzovat pozornost, jako tieba pochvalou nebo sdélenim, ze se blizime ke konci.

Spot ¢.2 Nau€ robota lasce
V individudlnim rozhovoru rozpoznal brand kazdy recipient.
Recipient také emocné proziva smutek robota, ktery se snazi pomoci svému kamaradovi

najit lasku. Recipienti reaguji nejvice na vétu ,,Karel pomiize ...“ Recipienti prozivaji
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chvilkovou prohru robota a protdhnou oblic¢ej. Kdyz se robot rozjede a prosi o pomoc
,»hapi$ Karlovi...“ , tak se recipientovi rozzafi pohled.

,Kdyz ji milujes, neni co fesit.“ Na tento slogan se déti Casto usmivaly.

Co se Ti tam libilo?

,Jak se ten kluk zamiloval do té holky.“ ,,Ze chce robot lasku®. Recipienti vnimaji emoce a
lasku a vztahy. Recipienti si v§imali, narozdil od zaka druhé tfidy, Ze robot podava kytic-
ku.

Co se Ti tam nelibilo?

»Jak ho ten robot furt otravoval.“ ,Nelibilo se mi, ze ten robot vymazal tu lasku.” Déti

prvni tfidy prozivaji emoce opravdu velmi silné.

Spot ¢. 3 Jupi

V individudlnim rozhovoru nerozpoznal brand kazdy recipient. ,,Byla to reklama na néja-
kou limonadu.“ Zazitek sjezkem a zébava srodinou v zavéru s jezkem, ktery utika
s ovocem na bodlinach, byl natolik silny, ze déti nepoznaly, Ze je to reklama na Jupi, ale
pouze na né&jakou limonadu. Nékteti vSak brand poznali.

Stejné jako u recipientli z druhé tfidy se u déti ptidal pti shlédnuti reklamniho spotu Gsmév,
ale také pokr¢eni rameny a sevieni pésticek, jako kdyby chtéli jeZka pohladit.

Co se ti tam libilo?

Détem se libi, jak jezkovi déti hazou na bodliny ovoce. Emoce v reklamé prozivaji velmi
siln€. Jeden recipient také védél, Ze prvni ovoce, které chytil jezek na své bodliny, bylo
jablko.

Co se Ti tam nelibilo?

Recipient se boji, Ze jeZek ovoce neunese. Maji starost o roztomilého jezka.

TRI OTAZKY PRO KONTROLU VNIMANI

Jaké piti mas rad?

Recipienti jsou ovlivnéni poslednim spotem a odpovidaji ,,Jupik®. Nékteii vSak stale tvrdi,
to stejné, co na zacatku. Také dodavaji, Ze maji radi €aj i s medem. Bariéra odpadla a diky
casové uspoie v individudlnim rozhovoru dité zatim neztratilo pozornost a nyni je schopno
spolupracovat nejlépe.

Co maji tyto vS§echny reklamy spole¢ného?
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,»Vsechny tyto videa jsou na Kofolu.” Zde se odpovédi velmi rozchazeji, protoze recipienti
z prvni tfidy nerozeznavaji piili§ rozdil mezi Kofolou a Coca Colou. Barva napoje je pro
n¢ stejnd a tudiz je mozné ji nazyvat tak Ci tak. ,,Coca Cola je nezdravé, Kofola je nezdravé
ale Jupik je zdravé, protoze je délany z ovoce.“ Recipienti z prvni tiidy jsou diveétivi a
vnimaji informace jako pravdivé — ovoce, jezek a také informace ,,Jupik stoprocent*.
Kterou reklamu si ted’ vybavi§?

Déti vnimaji posledni spot natolik emotivni a roztomily, ze ptivodni odpovéd’ se nyni méni

na zazitek spojeny s jezkem, ovocem a veselou hudbou. ,,Jupik® ,,Vybavim si ob¢.“

Druha tfida - individualni rozhovor

1. Jaké piti mas rad/a?

U individualniho rozhovoru se odpovédi na otazky tykané oblibeného piti nijak nelisily.
Recipient fekl sviij oblibeny napoj pouze jeden. Zminovan byl spiSe jeden druh obliben¢ho
napoje, jelikoz neméli publikum v podob¢ spoluzakd.

Povédomi o zdravém piti zminuji Zaci zcela stejné jako u focus group, predevsim vodu.

2. Co pijete doma?

Odpovéd’ nemé vliv na to, zda jsou ve skupin€é ¢i mluvi sami bez publika. Dé&ti jsou
upiimné a feknou to, co doopravdy piji. Tedy piji zejména vodu, juice a ¢aj. Déti odpovi-
daji bez zabran a chtéji interakci.

3. Co Vam rodice nejcastéji kupuji na piti?

Na tuto otazku vSak jsou odpovédi uplné jiné nez na otazku, co doma piji. Rodice détem
kupuji Fantu, Colu... Tyto odpovédi jsou zvlast zajimavé.

4. Ktery napoj byste koupili mamince?

Na otazku néapoje pro maminku odpovidali také pouze jeden druh népoje a predevsim ten,
ktery védi, Ze maji jejich maminky rady. Bylo to tedy z velké ¢asti vino. ,,Koupil bych ji to
samé co ona mné¢, ona to totiz zboziuje.“ Nestydi se za svoje odpovédi a jsou schopné vy-
jadfit city.

Hol¢i¢ky vnimaji maminku stale jako “povatnou®. ,, Moje maminka pije ¢aj skoro kazdy
den, aby se zahtdla. Dokonce recipient nezminoval druh piti, ale spiSe znacku.

5. Ktery napoj byste koupili tatinkovi?

Na otazky ,,Jaké piti bys koupil tatinkovi?** odpovidali recipienti v individualnim rozhovo-
ru misto ,,pivo®, tak ,,Birell nebo Gambrinus®. Zminovali tedy konkrétni brand. Konktertni

brand nejen piva, ale i mlénych napoji.
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6. Ktery napoj bys koupil/nejlepsSimu kamaradovi.

Odpovéd na otazku ,,Jaké piti bys koupil nejlepsimu kamaradovi? byly stejné jako ve fo-
cus group. Zde byly rovnéz podobné odpovédi vychazejici z oblibenosti napojli u rescipi-
enta. Déti ve druhé tfidé uz maji svoji nejlepsi kamaradku nebo kamarada a zpravidla to
byva pouze jedind osoba, tedy ,,nejlepsi kdmos*. Vychdzeji z toho, Ze to, co je dobré pro né
samotné, je dobré i pro néj.

7. Jaké je podle Vas zdravé piti?

Recipienti v individualnim rozhovoru maji povédomi o tom, co je zdravé. Zde jsou totozné
odpovédi jako ve focus group, jen styl odpovidani je jiny. Vyslovuji vétSinou jeden nebo
dva druhy piti. (Nemaji s kym soutézit)

8. Znate reklamu na piti, které neni urcené pro déti?

Odpovédi se u této otazky od skupinového rozhovoru pfili§ nelisi. Védi, Ze alkoholické
napoje nejsou pro déti, ale nevnimaji, ze Coca Cola také neni urcena pro détské konzumen-
ty.

9. Znaite néjakou reklamu na Coca Colu, Kofolu, Jupi?

Déti si vybavuji ptib¢hy z reklam. Nedokazou vSak uplné s pfesnosti fict, na jaky népoj to
je. Ale védi, co ma doty¢ny na sob¢ a také vnimaji ,,dobro a zlo.“ Nejcastéji zminovana
reklama v individualnim rozhovoru ale i ve skupiné€ byla ,,n¢jakej pan, kterej vS§em poma-
ha, a pak na konci pomize n¢jakymu bezdomovci, a pak se ten bezdomovec ukaze jako
Santa Claus.” Vanoce, Santa Claus, JeziSek, a pfedev§im Véanoce jsou emoce, které déti
vnimaji nejvice. Na konkrétni otazku déti vetSinou odpoveédély, Ze nevi nebo Ze znaji ten a
ten piibéh. Konkrétni znacku s reklamou si vSak vybavuji velmi malo.

10. Kdybyste méli oslavu s kamarady, co byste tam chtéli za piti?

,» V8ichni kamaradi méli na oslavach limonadu, tak ja bych chtéla taky limonadu.*

11. Znate néjakou reklamu na piti?

»Znam docela hodné reklam, vidavame je pfed pohddkami. My totiz stfiddme pohadky na
pocitaci, nebo ¢teme, kdyz si vybereme pohadku, tak pfed nima byvaji néjaky reklamy a
vétSinou tam jsou z Décka nebo na néjaky piti®.

12. Vi§, co je to reklama?

Na tuto otazku déti v individudlnim rozhovoru odpovidaly ,,Ano, vim.*“ Otazka se tedy
musela rozvinout ,,A co je to reklama?*“ Ve focus group déti stejné otdzce rozuméli a od-
povédeli celou vétou, oproti jedinctiim, ktefi jsou citlivi na pfesné znéni otazky a také maji

prostor zamyslet se nad otazkou.
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Ve druhé tfidé jsou ale i jedinci, ktefi opravdu nepotiebuji vysvétlit polozenou otazku a
velmi bystie a pohotové odpovi: ,,Reklama to je takové volani, at’ si do toho obchodu jdou
néco koupit, jenom Ze to neni volani hlasem ale pocitacové volani. ,,Ja vam to feknu, oni
potad chcou jenom ty tupy prachy.“ Béhem tfi minut rozhovoru, dité fekne vSe o tom,
z jaké socidlni vrstvy pochazi a jaké je nastaveni rodiny.“ Vnimaji také, Ze reklama je pte-
devsim prostedek, jak ziskat penize od lidi za véci, které nepotiebujeme. DéEti tyto véci
dokazou popsat 1épe nez dospély.

13. Jaky je rozdil mezi pohadkou a reklamou?

,V reklamé 1 pohadce jsou postavicky, ale v reklamé d€laji to, aby piivolali ty lidi.“ Reci-
pient z druhé tfidy rozeznava nejen rozdil mezi délkou Casovou, ale i ucel. Vi, Ze reklama

lidi laka, premlouva, ale také, ze 1ze.

14. Jakou reklamu si ted’ vybavis?

,»Vybavuju si jednu reklamu, takovou tu velkou, jak byvaji u silnice, tak tam byla zebra a
tam néco s n¢jakou bankou.* Rozeznavaji t¢Z média nejen televizni, ale i OOH. Opét spoji-
tost s konkrétnim jménem firmy nebo znacky neni v tomto véku dulezita, ale zebra je to, co
pro dit¢ dulezité je.

15. K ¢emu si myslis, Ze reklama je?

v piemysleni rozrusilo, takZe pii rozhovoru “ztratil recipient nit*. Recipient také zminuje,
ze reklama je také lakani lidi do obchodu.

V individudlnim rozhovoru ve druhé tfidé byl jeden vietnamsky recipient. Ve Skolach je
dnes mnoho cizincti, av§ak vystup srozumitelnosti, jakym vnimaji reklamu, se nelisi od
zaka, ktery je rodily mluv¢i. Pokud by se vSak jednalo o data konkrétni a specifické, mohl

by byt diky tomuto faktu vysledek ovlivnén.

Spot ¢.1 Coca Cola

Na co je tahle reklama?

V individudlnim rozhovoru rozpoznal brand kazdy recipient. Ale jedinec také vnimal
hloubku a zamer: ,,Je to reklama na ned€lani naschvali.

Také na otdzky odpovidaly stejné. Véty byly vSak rozvit&jsi a srozumitelnéjsi a dokazali
vyvodit zavér. “Nelibilo se mi, ze mu bere piti, protoze se takové véci nedélaji.“ ,Jak se
potad Stekali.” Déti ve druhé tiide pouzivaji “svoje slova, ktera slyseli doma, nebo je pou-

zivaji se spoluzaky.
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Spot ¢. 2 Nauc robota lasce

Na co je tahle reklama?

V individudlnim rozhovoru rozpoznal brand kazdy recipinet.

jedinec nestydi fici, kdyz neni ve skuping. Jednaji podle sebe a dle aktudlnich pocitd. Reci-
pient se u spotu s robotem usmival a pfi romantické scén¢ sledovali moji reakaci. Ve sku-
pin¢ jsem tyto reakce nazaznamenala. Apely citové vnimaji velmi dobfte, jelikoz ve druhé
tfid€ uz déti vnimaji svoji sexudlni odliSnost mnohem znatelnéji, nez v prvni tfide. ,,V této
reklamé se mluvilo o lasce a byl tam robot, takze si myslim, Ze to byla reklama na roboty.*
Kdyz ve videu vyslovi robot ,,Karel pomize, Karel ptiveze motyly, piiveze lasku.* Je za-
bér na robota, jak smutné pfivira oci, blikani ustdva a hlas slabne. V tento moment jsem
vypozorovala u déti predevSim v prvni tfid¢ protahly vyraz. Také se déti podivaly na mé.
V tento moment robot vzbudil v détech emoci a tim si ziskal jejich pozornost, ktera je pro
tvlrce reklam dilezita.

Co se Ti tam libilo?

»Robot®“. Déti vnimaji konkrétni postavy a konkrétni d¢;.

Co se Ti tam nelibilo?

Détem se nelibilo, Ze robot vymazal lasku.

Spot ¢. 3 Jupi

V individudlnim rozhovoru rozpoznal brand kazdy recipient.

Diky kratsi dob€ tazani neni recipient unaveny a jeho pozornost je stale velmi dobra.
Celkovée individualni rozhovor v priméru trval 11 minut. Posledni spot vSak i samotného
recipienta probral a vybizel k houpani na Zidli, poklepavanim na kolena a kyvanim hlavy.
Pti zapiskani ve spotu, kdy jezek vyskakuje do vzduchu a chytéd ovoce, které¢ hazou déti od
stolu, jsou déti probrany. Plsobi to na né stejné jako zapiskdni psa na aport. DéEti tento
zvuk miluji, nejen, ze evokuje hru a akei, zajisti si stoprocentni pozornost stejné¢ jako po-
sledni véta ,,Jupik sto procent.” ,,Byla to reklama na ovoce.* Jezek a ovoce je silné&jsi apel,
nezli samotny brand.

Jedinec se sam soustiedil na vjemy jako je rodina, jezek, ale hlavné ovoce.

Odpovédi ve skupinéach byla ,,znacka®, u individualniho rozhovoru se vSak vyskytla odpo-
véd’ ,,Byla to reklama na ovoce.*

Co se ti tam libilo?
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»Jezek.“ Recipienti druhé tfidy vnimaji konkrétni postavy a zvifata a d¢j mnohem vice nez

recipienti prvni tfidy.

TRI OTAZKY PRO KONTROLU VNIMANI

Jaké piti mas rad?

Na otazku, kterd byla jako jedina poprvé polozena hned na uvod, odpovidali Zaci stejné,
tzn. bez ovlivnéni znacek napoji, které vidéli ve spotu.

Co maji tyto vSechny reklamy spole¢ného?

Déti zde odpovidaly stejné jako ve skupinach. Vnimaji, Ze vSechny napoje jsou na piti.
Kterou reklamu si ted’ vybavi§?

Otéazka béhem rozhovoru byla dle reakce recipenta pozménéna na ,,Kterou reklamu si ted’
pfedstavi§“. Recipient v§ak nepotfeboval Gpravu otazky.

,»,Vybavim si reklamu na Obi, na ty zahradni pfistroje.*

Tahle otazka méla zjistit, zda jsou déti ovlivnéné shlédnutymi spoty, ¢i nikoliv.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Prvni z vyzkumnych otazek této prace, které autorka polozila, je:
Jak vnimayji déti mladSiho Skolniho véku reklamy na napoje?

Déti v prvni 1 druhé tfidé bez ohledu na to, jakym zplisobem odpovidaly, zda ve skupiné ¢i
individudlng, védi, jaké napoje nejsou urcené pro déti. U konkrétni znacky bez ohledu na
prvni a druhou tfidu, si jen malo z déti dokazalo spojit ptibéh v reklamé a propojit se znac-
kou. Povédomost o znackach je vSak v druhé tiid¢ vetsi nez u zaki prvni tfidy. Autorka
také zaznamenala, Ze u posledniho spotu s jezkem po zapisknuti déti po celou dobu nemrk-
ly. V teoretické Casti je zminka o neuromarketingu, ktera mrkéni povazuje za dilezity
aspekt pusobeni reklamy.

Déti druhé tfidy maji radi slang. Je nutné se naladit na stejnou notu, pokud chceme zjistit,
jak premysleji a dostat nejvice relevantnich informaci. Zaci v individualnim rozhovoru
vnimali 1épe hudbu a dokézali se uvolit a rozesmat. Zaci druhé tfidy vnimaji 1épe véci bez

publika vrstevnik, pted kterymi se stydi projevit emoce, narozdil od zaki prvni tiidy.

Druhou vyzkumnou otazkou této prace, je:

Jaka z pouzitych kvalitativnich metod je nejvhodnéjsi pro ziskani relevantnich in-

formaci od déti mladSiho §kolniho véku?

V prvni a druhé tfid€ byl proveden kvalitativni vyzkum formou focus group a individualni

rozhovor.

Individuélni rozhovor musi probihat v naprostém klidu, aby recipient nebyl ruSen a mohl
se soustfedit. Ve Skole, kde rozhovory probihaly, bylo znat, kdyZ zazvonilo na pfestavku
nebo na hodinu, dité¢ mélo problém navazat na téma, o kterém mluvilo. Déti potiebuji spot
“zazit“, tzn. vidét ho vickrat, umét si zazpivat ton, znat slogan a poté si zapamatuyji, s jakou
znackou je tento d¢j spjaty. Tyto informace vSak fekne jedinec pouze v individualnim roz-
hovoru, nebot’ ve skupin€ se jeden zacne smat, mozna i proto, Ze neznal odpoveéd’ na pre-
deslou otdzku a pferusi tok informaci spoluzédka. Dale lze k provedenému vyzkumnému
Setfeni fici, Ze recipient z druhé tfidy naptiklad viitbec nevnimal brand. Popsal pocit a ape-
ly. Tento vystup byl nejhodnotnéjsi. Takovych odpovédi vSak bylo zminéno vice, kvalitni
data vSak z focus group a z interview jsou nesrovnatelnd. Ne vSak, co se ty¢e odliSnosti
odpovédi, ale pocity, které dit¢ dokaze vyjadiit rozvinutim myslenky, ale také neverbalni

komunikaci. Také na otdzku, zda znaji né¢jakou reklamu, neodpovidaji jen, jakou recipienti
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vidéli v televizi jako skupina recipientii ve focus group, ale zminuji prodejni mista a nosi-
¢e. Je zde patrné, Ze jeden jedinec ovlivni odpovédi vSech.
Recipient ¢asto mimo tdzané otazky hovoii také o svych pocitech, touhach a o tom, co je

bavi.
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ZAVER
Cilem této prace bylo zjistit, jak vnimaji déti mladSiho Skolniho véku reklamu na napoje a

jaka forma z pouzitého vyzkumu je pro danou cilovou skupinu nejlepsi.

Zavérem lze k provedenému Setfeni fici, Ze objektivnéjsi informace ziskal c¢lovek
z individualnich rozhovord, kde zaci dovedli 1épe a déle udrzet pozornost, nenechali se
rozptylovat spoluzaky a vice komunikovali. Jejich odpovédi nebyly ovlivnéné tim, co
predtim fekl spoluzak. Ukazalo se, Ze zaci druhé tfidy se pro zkoumani tohoto typu hodi
vice, na rozdil od prviidki od nich byly ziskany kvalitnéj$i informace. Pro déti mladsiho
Skolniho véku je tedy lepsi metodou Setfeni individualni rozhovor, ktery pro né neni tak
dlouhy, kdy se Zaci navzdjem neovliviiuji a kdy se neboji mluvit pfed tazatelem 1 o emo-
cich, nebo o rodic¢ich, coz se jinak pfed svymi spoluzéky pii skupinové metodé dotazovani
stydi. Navic hovofi pfirozenéji, nebot’ se jim nikdo ze spoluzakli nesméje za to, co tekli, za
to co si mysli. Pii skupinovém rozhovoru bylo také problémem, ze déti brzy ztratily pozor-
nost, neustale je néco rozruSovalo, musely byt napominidny a neustdle motivovany, aby
poslouchaly. Toto u individudlniho rozhovoru viibec nebylo problémem, v praxi se ukézal
pro tuto cilovou skupinu opravdu vhodnéjsi metodou, kterou bych doporucila pro dalsi
Setfeni pfi praci s détmi mladsiho Skolniho veéku.

Mezi détmi v prvni a druhé tfid€ je sice rozdil pouhého roku, ale rozdil ve vnimani je
z odpovédi znatelny. Néktefi tviirei reklam by méli navstivit pravé tfidy, kde se nachazeji
déti mladSiho Skolniho véku a kde zazni mnoho moudrych vét. V realizovaném Setfeni
bylo zjisténo, Ze drzet se scénare s détskym recipientem je velmi sloZité. Scénar si tazatel
musi doptedu pfipravit, ale je tieba mu davat smér i pti jeho praktické aplikaci s détmi. Je
nutné pocitat s tim, Ze pokud chceme dostat kvalitni informace, musime vnimat i reagovat
intuitivné a citlive.

Diky zkusenosti s touto praci by autorka doporucila zadavateliim reklam, aby zvazili volbu
vyzkumnych metod a vyuzili pozitivni zpétné vazby u individudlniho rozhovoru. Dozvi se
nejen zajimavé slovni spojeni, které déti pouzivaji, ale také maji moZnost pozorovat jedin-

ce u samotného rozhovoru a tim ziskat ty nejuzitejnéjsi data.
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP A INDIVIDUALNIHO
ROZHOVORU

Vse se bude odehravat v druzing, jelikoz mi nebylo povoleno dé€lat vyzkum ve vyucovani.
Reditelka $koly mi povolila pouze 90 minut v prvni tiidé bdhem odpoledne, stejné tak i
v druh¢ tfidé druhy den. Budu tedy muset pracovat velmi rychle, protoze 90 minut na praci
s détmi neni mnoho.

vvvvvv

PREDSTAVENI SE

Ahoj déti, ja jsem Katefina. Pfisla jsem dnes za vami, jelikoz déldm moc diilezitou praci do
Skoly a k tomu potiebuji prave vas.

Ze skupiny déti, kteti jste dnes tady si spolu s pani ucitelkou, vyberu 8 z vas. (Poradim se
s ucitelkou, které déti by mi doporucila, jelikoz nekteré déti mohou byt vice stydlivé a ja
k praci potiebuji ty, které se umi vyjadiovat). Nejdiive se vas zeptdm na par otdzek a po té
vam pustim 3 videa (spoty — déti v prvni tfid€ nevédi co je to spot, proto si musim davat
pozor na spravné zvolena slova) a po kazdém videu vam polozim 3 otazky a vy mi na né
odpovite. Na zavér vam dam sladkou odménu, pokud pani ucitelka dovoli.

FOCUS GROUP

. Jaké piti mate radi?

. Co pijete doma?

. Co Vam rodice nejcastéji kupuji na piti?

. Ktery ndpoj byste koupili mamince?

. Ktery napoj byste koupili tatinkovi

. Nejlepsimu kamaradovi?

. Jaké je podle Vs zdravé piti?

. Znate reklamu na piti, které neni urcené pro déti?

. Znate néjakou reklamu na Coca Colu, Kofolu, Jupi?
10. Kdybyste méli oslavu s kamarady, co byste tam chtéli za piti?
11. Znate n&jakou reklamu na piti?

12. Vite, co je to reklama?

13. Jaky je rozdil mezi pohadkou a reklamou?

14. Jakou reklamu si ted’ vybavite?

15. K ¢emu si myslite, Ze reklama je?

O 0 1N DN K W —

Spot ¢.1

Na co je tahle reklama?

Co se vam v reklamé libilo?
Co se vam v reklamé nelibilo?
Spot ¢.2

Na co je tahle reklama?

Co se vam v reklamé libilo?
Co se vam v reklamé nelibilo?
Spot ¢.3

Na co je tahle reklama?



Co se vam v reklamé libilo?
Co se vam v reklamé nelibilo?

Zaveérem otazka pro vSechny po spusténi posledniho spotu a polozeni vSech tiech otazek.
Jaké piti mate radi?
Co maji vSechna tato videa spole¢ného? Jakou reklamu si nyni vybavis?

INDIVIDUALNI ROZHOVOR

Celé skuping déti se predstavim stejné jako u Focus group a feknu jim, ze si vezmu kazdé-
ho z nich zvlast a pustim jim 3 kratka videa (spoty néktefi chapou, ale rad¢ji se i zde budu
drzet slova videa) a po kazdém videu se jich zeptdm na par otazek.

Ahoj ... polozim ti par otazek, nez pustim video. Celkem ti pustim 3 videa dohromady.
Bude to zabava a ja ti po skon¢eni dam malou sladkou odménu.

. Jaké piti mas rad?

. Co pijete doma?

. Co Vam rodice nejc¢astéji kupuji na piti?

. Ktery napoj bys koupil mamince?

. Ktery napoj bys koupil tatinkovi

. Nejlepsimu kamaradovi?

. Jaké je podle tebe zdravé piti?

. Znate reklamu na piti, které neni ur¢ené pro déti?

. Znate néjakou reklamu na Coca Colu, Peps, Kofolu, Jupi?
10. Kdybyste méli oslavu s kamarady, co byste tam chtéli za piti?
11. Znate n&jakou reklamu na piti?

12. Vite, co je to reklama?

13. Jaky je rozdil mezi pohadkou a reklamou?

14. Jakou reklamu si ted’” vybavite?

15. K ¢emu si myslite, Ze reklama je?
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Spot ¢1

Na co je tahle reklama?

Co se Ti v reklame libilo?
Co se Ti v reklamé nelibilo?
Spot ¢ 2

Na co je tahle reklama?

Co se Ti v reklame libilo?
Co se Ti v reklamé nelibilo?
Spot ¢3
Na co je tahle reklama?

Co se Ti v reklame libilo?
Co se Ti v reklamé nelibilo?

Jaké mas rad piti?

Co maji vSechna tato videa spolecného?
Jakou reklamu si nyni vybavis?



