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ABSTRAKT

Tato bakalgska prace se zabyva charakteristik@étskieho spdtbitele a jeho ovlivnitel-
nosti marketingovou komunikaci. Teoreticgiast vymezuje zakladni pojmy marketingové
komunikace a psychologie spelbitele, dale se zabyva pravni Upravou reklamyaaabtte-
ristikou segmentudskych spatebitell. Praktickacast zkouma zjpsoby komunikace tele-
viznich spal uréenych @tem a pokouSi se odp&dét na otazku, jestli reklama ovlivje

preference &i mladSiho Skolnihodku k potravinam.

Klicova slova: ¢ti, televizni reklama, marketingova komunikace, tsgutelské chovani,
média, psychologie reklamy, efekty reklamnilisqbeni, stravovaci navyky, komuntka

mix

ABSTRACT

This Bachelor thesis deals with charakteristicehold as a consumer and his suggestibility
in marketing communication. Theoretical part is @hat basic species of marketing com-
munications, consumer psychology, legislative aghtentation of children as consurems.
Analytic part deals with television advertisementdries to discover enfluence on chil-

dren and their eating habits.

Keywords: children,televizion advertisement, markgtcommunisation, consumer beha-

vior, media, psychology of adverisement, adverigfigct, eating habits
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UvoD

Kdyz seiekne segment ,Skolnigt”, predstavim si skupinku bezelstnychsié prvniho
Zivotnim vzorem je maminka a tatinek a k snidanji mgjradSi rohlik s maslem a kakaem.
Pravd@podobré nejsem ani jedina, a proto pojerisky zakaznik vyvolava kac lidi nej-
razrejSi emocionalni pohnutky. d&i jsou totiz v tomto ¥ku zna&né zranitelné, a tak je na
n¢ i pohlizeno, tvéi specifickou kategorii trhu. Z tohoidodu se spolsost d&li na dva
zneratelené tabory &asto se dostava i dastu. Tématem, které je pak zdaleka nejoZzeha-
véjSi a nejvice diskutované je &ia reklama. Jsou ale s@sné dti skutené takove, jak

jsem je popsala v prvnidadcich mé prace?

Svou bakalgskou praci jsem se rozhodla psat na téma marketingomunikace se seg-
mentem ,Skolnich &i“ predevsim z @vodu, Ze je velmi rozporuplné a komplikované.
Lze na ®j pohlizet z mnoha uhlpohledu, a tak bylo nutné se po zralé Uvaze raztwid
po jednom sréru prace. Jak jsem jiz uvedla, kdyz se v souviskkbmetnimi aktivitami
hovai o détech, ve ¥tSire lidi se okamzit probudi negativni emoce.¢htefi lidé zaryt
tvrdi, Ze di¢ dokre chape a rozliSuje nadsazku v rekdard reality a jini naopak rozhee-
n¢ zakladaji organizace, zabyvajici se fenoménetitedifako reklamni oHii. AvSak nez
¢lovek uckla jakékoliv za¥ry, jisté stoji za to poloZit si otdzku, prdomu tak je a jestli
jsou okamzité negativni reakce opréwé@. Ne jinak tomu bylo u & Ve své praci bych
chtela mimo jiné zhodnotit §¢iny negativnich pocit vefejnosti ve vztahu k reklagrurce-
né ditem a upozornit na mozna negativa této reklamnibguoJestlize jsou tedyed re-

klamnimi salenimi skuténé ohroZovany, fed¢im je vlastd musime chranit a pt@

Protoze v reklathpro ctti mezi negastji predva@né produkty pat cukrovinky a hraky,

a také proto, Zze v modernim zpohad#m zpisobu Zivota je velmi aktualnim tématem
nadvaha, rozhodla jsem se ve své pracictiampraw na reklamy potravin. Hlavnim moti-
vem pro ng ptitom byl fakt, Ze tyto reklamy byvaji velmi vyrazp®& emociondlni strance
a takeé to, Ze dnesni genera¢d daina mit problémy s vahou jiz v mnohem nizSiéau,
nez tomu byvaloidve. Ve statech Evropské Unie trpi nadvahou nebo obaazita 14 mi-
lionsi deti, v Italii je obéznich 36 % devitiletych Skalak(Hiclingova, 2006, str. 28)
V Ceské republice jedi trpicich obezitou 20-30%, coZ je podle mého nazkutensd

,,,,,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

druhého typu, ktera ma souvislost pravzivotnim stylem. Z tohoidodu se ve své préaci
budu snazit hledat mozné souvislosti s reklamnibivo a @dtskymi stravovacimi navyky.
K tomuto &elu jsem se rozhodla analyzovat televizni spotgrékijsou zéazovany mezi
détskymi programy v rannich hodinach nepracovnich, dntaké provést marketingovy

vyzkum s @tmi ve wku sedmi az deviti let, tykajici se jejich stravioiva obliby reklamy.
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|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je termin pouZzivany pravitt zabyvajici se komunikaci se
subjekty trhu v komeni i nekomegni roviné, pomoci marketingovych prdgstiki. Podle
autofi Davida Pictona a Amandy Broderick je marketing&eiunikace:,Komunikace

s cilovym publikemiznymi prostedky a zfisoby, za delem ovliviéni nakupniho chova-
ni.“ (Pickton, Broderick, 2005, str. 4). Mimo vySe uvegeh definici je marketingova
komunikace satasti marketingového mixu a obsahuje dalSicastil (prostedky), pomoci
nichz firma komunikuje s okolim. (Kozék, 2009) \rito bod se rekteri z autoti dostava-

ji do rozporu, jelikoz pak vifpact pohlizeni na marketingovou komunikaci jako &t
marketingoveho mixu fze dojit k situaci, kdy je marketingova komunikaegrénovana

s reklamou, coz je zia¢ matouci. (Vysekalova, Mikes, 2007). Reklama jezsonejvidi-
telngjSi casti marketingové komunikace, ktera obsahuje ii dgdStroje. Z tohoto tovodu
taktéZ casto dochézi k z&mé¢ marketingové komunikace a propagace (promotion).
(Pickton, Broderick, 2005, str. 5) Vhoggi volbou je pouZzivani slova propagace, jako
nadazeného pojmu pro jednotliv&sti komeénich komunikaci (komunikaiho mixu)
(Vysekalova, Mikes§, 2007).

1.1 Druhy marketingové komunikace

V marketingové komunikaci lze rozliSovat komunikagodlinkovou a nadlinkovou.
Podlinkova komunikace je ozteni pouzivané pro formy komunikace nemasového
razu. Vyznduje se pesrgjSim zacilenim cilové skupiny, z toho hlediska déadime nap
piimy marketing, reklamu v mistprodeje, sales promotion, sampling, public refajo
také sponzoring a saizie. Naopak nadlinkova komunikace je pojem pouziyaoymarke-

tingovou komunikaci vyuZzivajici masmédia (televiadio, internet, tisk, outdoor).

V minulosti byla nadlinkova komunikace igainostiovana ped komunikaci podlinkovou,

jez tvaila pouze dopl&k masové komunikaci. AvSak s@asnym trendem je vyuzivani
vyhod obou z nich a jejich propojovani. Naplastnosti podlinkové komunikace, kterou
vynik& nad nadlinkovou, je jeji snadn&iitelnost efektivity a zacileni na konkrétniho

zékaznika.

Naléhava pdtba novych forem osloveni a $agna pestrost moznych vyuzitelnych kana-
ld vSak postuptiklasické d@leni na ,nadlinkovou” a ,podlinkovou” komunikaci stmava-

ji. Objevuje se novy termin ,trough-the-line“, jehoysledkem je naplmi po¥eby najit
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optimalni nastaveni komunikaiho mixu tak, aby byly oba dva typy komunikacew@-
jemné harmonii,Takové komunikéni projekty v pravém slova smyslu integruji noedr
dy a netradini formy za smysluplné podpory tréagich médii a jejich podstatnymi znaky
jsou tak krord mezioborovosti fistupu nizké naklady, dfitelnost a celkova efektivnost.”
(Frey, mgmtpress.cz, 200/ji tomto zpisobu komunikace je nutnosti vyreai tymu spe-
cialisti z obou slozek, kié spolu umi kooperovat. ilezité @gitom je sledovat trendy, mé-
dia cilenéd natizné skupiny, modu, jazyk, nové zvyklosti a uvazavgejich marketingo-

vém vyuziti. (Katolicky, akamonitor.cz, 2006)

1.2 Komunikaéni mix

1.2.1 Zakladni zasady komunikaniho mixu

* oboustrannost
* vyvazenost

e eticnost (Toman, marketingovenoviny.cz, 2003)

1.2.2 Slozky komunikaé¢niho mixu
Reklama

Jednosrérna neosobni komunikace s Sirokym rozsahéierpai. Jejim cilem je informo-
vat, g'es\wdcit a giipomenout. Vyuziva hromadnych&olvacich prosedka, proto dokaze

postihnout Siroky okruh ¥ejnosti, avSak ze stejnéhéwibdu je i mén vérohodna.
Podpora prodeje

Kratkodobé akce, jejichz cilem je okamzité zvy§amideje. Jejich {isobnost se orientuje
na spatebitele, podporu odbytu a obchodni personal. Citeohou byt @izné reakce
zakaznika - povzbudit spgebitele vyzkouSet novy vyrobek, odlakat ho od koekee,
nebo naopak od#nit jeho wrnost. Doba trvani podpory prodeje je omezemsip vycle-

nénym ¢asovym Usekem trvani akce.

Public relations

Soubor aktivit, pomoci nichZz je dosahovart@pivého vztahu v@jnosti k firne. ,Jedna
se o projekci osobnosti firmy,/&zenou reputaciinnost, ktera pekonava rozdil mezi tim,

jak je firma skuténé vniméana klfovymi skupinami vejnosti a tim, jak by chia byt
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vnimana.“(Pelsmacker, Geuens, 2003, str. 56) Vztahysjnesti tvdi lepSi konkurence-
schopnost firmy na trhu vyrolbila sluzeb, pracovnich sil a kapitalu.

Direct marketing
Vychazi z co nejesrgjSi segmentace trhu, kterou vyuZziva k interaktikomunikaci.
Zakladem kazdé direkt marketingové kampga co nejpesréjSi databaze zakazrik

s detailnimi informacemi, népvéetné zaznani o predchozich ndkupech apod.

Osobni prodej

A1

Jedna se o dvoustrannou komunikaci fiva tva&“, jejimz smyslem je poskytovani
informaci, gedvadni, udrzovani a budovani dlouhodobych vatatebo peswdceni

ur¢itych osob.

Sponzoring

Vyuziva gilezitosti prezentovat ziku v souvislosti se sponzorovanou akci (kulturni
sportovni a jiné udalosti, které maji se & ukitou souvislost. (Foret, Marketingova
komunikace, 1997) &n¢ je sponzoring zahrnovan do oblasti public relagjcade wkteri
autai pojimaji sponzoring a obaly jako samostatnou igisu komunik&niho mixu.
(Vysekalova, Reklama, 2007, str. 16)

1.2.3 Srovnani komunikaénich nastroji marketingové komunikace

DRUH NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
NEOSOBNI
Reklama Relativre levna na Masové  [isobeni, Je neosobni, nelzetip
kontakt kontrola nad stle-| mo ovlivnit nakup,
nim piedvést vyrobek,éfko

metitelny (inek

Podpora prodeje | Muze byt ndkladng Upouta pozornost| FednoduSe napodobite
dosahne bezprasd- | na, kratkodoby efekt
ni reakce — podi

k nakupu

Public Relations | Publicita - relativé | Velka  divéryhod- | Publicitu nelzeidit tak
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levna, drazSich nost, dlouhodoby snadno, jako nap re-
forem PR nebyva (cinek klamu

tak ¢casta frekvence

OSOBNI

Osobni prodej Vysoké naklady naUmoziuje pruznou Naklady na jeden kon

jeden kontakt prezentaci a ziskanitakt jsou zde nejvyssj,
okamzité reakce neni jednoduché zaSko-
lit profesionalni ob-

chodniky

Tab. 1 Vyhody a nevyhody nasfroparketingové komunikace

Zdroj: (Kozak, Marketingova komunikace, 2009, St).

1.3 P¥ijemci marketingové komunikace

Komunikace s fijemci sdleni musi korespondovat s jejich chovanim, secrami
v Zivotnim stylu, jejich preferencich, podléhani d&odatp. Jeji Ginek je mozno it
zpétnou vazbou. Prévzpitna vazba je jednim z hnacich mdtodiky nimZz dochazi
k vyvoji. Marketéi jsou pod neustalym tlakem reagovat na vyvoj gitbvskupin. Vziista
taktéZz informovanost spabiteli, coz vede kmenSi zasazitelnosti téadni
médii a touze fliemai rozhodovat o nakupech podle vlastnigedstav podlozenych
ziskanymi informacemi,Tento trend k samostatnému rozhodovani bude postugtiky
vetSi interaktivie primo ovliviovat tvorbu cen a vyrobek sam. &wvym faktorem

se v sotdasné dob stava segmentace(Katolicky, akamonitor.cz, 2005)
1.3.1 Role skupin zakazniki v marketingové komunikaci

Ptijemci marketingového komunikaiho saleni mohou byt &zni. Neni pravidlem,
Ze se vzdy jedna pouze o zéakazniky neboispitele. Komunikace se uskuieje také
s vdejnosti, médii, dodavateli, konkurenci atd. Zaime-li se pouze na skupinu
zakaznik, mizeme rozliSovat role, které jsou ve vztahu k pradlmkvytvaeny. Jedna
se o platce, ki¢ danou sluzbdi zboZi plati, ale nesp@bovavaji. Kupujici, ki@ nakupuji

i spotebovavaji a spétbitele, ki&i pouze spdebovavaji, ale nakupy samotné nejsou
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uskut&nény jejich finartnimi prostedky. (Foret, Marketingova komunikace, 1997, ). 5
D¢ti zastavaji zejména roli sgebiteli, ¢asté&ne i kupujicich.

1.3.2 Faktory vlivu marketingoveho sdéleni na prijemce

Velikost inku marketingového steni na pijemce je odvozena od vlastnostilsdi,
piijemcow moznosti a schopnosti zpracovatledi a gijemcovy motivace. Preciznost
dekddovani a interpretace zpravy je podménosobnimi vlastnostmiigemce (na zaklad
osobnich zkuSenosti a vlastnosti, zAkle vyrobku nebo kategorii vyrobku, skorpravy
se sdlovacim prostedkem a fHjemcow nalad). Hlavnimiciniteli jsou demografie osoby
(vék, pohlavi, stav), sociadkulturni za&azeni (spoléenska tida, rasa, nabozZenské
vyznani) a zZivotni styl,Kazdy ne‘te a nechape marketingovou komunikaci ti@sapem,
ktery zamysli odesilatel.{Schiffman, Kanuk, Nakupni chovani, 2004, str.)2%6ekaz-
kami v komunikaci mohou byt selektivni vniméni ggw®logicky Sum (konkuremi re-

klamni séleni, rozptylujici se mySlenky).

Z hlediska dosahu faktbovliviiujicich vniméani séleni je lze rozdlit do i Urovni:

* Makrourovei
o Celospoléenské vlivy- hospodéské, geograficke, pravni, demografické, kul-
turni, ndbozenské, technické
* Mezouroveé
o Mistni konkretizace Zivotni prostedi, Zivotni styl, Zivotni zjsob, tradice
* Mikrourovei
o Skupinové a individualni vlastnostifyziologické, Zivotni Urowvi psycho-

logické, arove vza&ilani (Foret, Marketingova komunikace, 2004, sti. 58

1.3.3 Faze zpracovani marketingového sdleni pirijemcem
Vnimani

Vnimani z&ina ve chvili, kdy spégbitel zachyti pod, tzn. je podstu vystaven. Nejprve
se aktivuje smyslové vnimani, na které navazujeldni informaci, tedy kognitivni vni-
mani. Je dlezité pamatovat na skuteost, Ze vnimani je proces selektivni, takze ka-zpr
covani dochazi jen &¢h podrtu, které gipadaji [Fijemci dilezité. To se &e na zaklad

hodnotového systému, geb zajmi, ocekavani i pedchozich zkuSenosti.
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Pozornost

Pozornost ovlitiuje selektivnost vnimani. JejaléZitost se stufuje s vzfistajicim mnoz-
stvim podgtt, kterymi je spatbitel zahlcen, protoze kvalita zpracovani padlije zavis-
la na mfe pozornosti, ktera je vynakladana. Pozornasterbyt bez&na, jez pimo neo-
vladame a pozornost z&éma, ktera je vynakladana citerLze ji podpdgit barvami, inova-
cemi, intenzitou, velikosti, pohybem a také je pmwépa v pipact podreta, které Ize vni-
mat bez ¥tSiho Usili. Mize dojit i k ,nepozornosti“, cozZ je stav, kdy Sfedtitele podat

mine, aniZz by si jej vSiml. Velkou miru pozornostaji podrty aktualni pro spotanost

nebo pro spdebitele samotného.

Metody upoutani pozornosti

1. Vyuzivani podsta materialniho charakteru, kter@éigmbi na jednotlivé smysly
nebo nejlépe jejich kombinaceréolevsim zrak a sluch).
Poskytovani informaci (objektivni, zajimavé infocearyvolavaji reakce)

3. Vzbuzovani emoci (vyuzivani citovych vzruglkteré ogt vedou k ukité reakci)

Nabidka hodnoty (nabidka uspokojeniipb)
Uéeni a zapominani

V souvislosti se sptgbnim chovani rozliSujeme kognitivnéani, podmiovani a sociélni
uceni. Kognitivni @eni je mentalni proces, Kmuz dochzi za pomoci ziskanych
a uchovavanych informaci, které jedinec pouzijelzgem vyeSeni witého problému.
K socialnimu deni, taktéz ozrmvanému jako modelovani, dochati pozorovani ostat-

nich. Podmiovani je penos reakci z dgitych podréta na podsty jiné, pivodné neutralni.

Pamét
Pantt se sestava zditcasti: senzorické (Ize do ni ulozit velké mnozstvi informaci na

Mriviw s

uchovava v jakési siti, pomoci asociaci spojujey urnformaci, které jsou v titém
vztahu (vyznamem, emocentasem a prostorem). (Vysekalova, Psychologieispitele,
2004, str. 52)
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1.4 Motivace k uskute¢iiovani nakupia

Nejsiln¢jSim podrtem pro uskuténéni nakupu je pocit nedostatku a touha po uspokc
Pocit nedostatku vyvolava n#f coz je znan¢ stresujici, a proto se spelbitel snaz
védone i newdome tohoto napti zbavit nebo jej snizit takovym chovanim, o ktengwed-
poklada, Ze jehoiani naplni., ,,Motivace je hnaci silou, ktera je pohar ¢innosti. Pro-
dejci musi vnimat motivaci jako silu, ktera vyvélgpotebu prostednictvim zkuSenosti
spotebou i procespri nemz se spakbitelé wi.“ (Schiffman, Kanuk, Nakupni choval
2004, str. 68)

Vzdélavani
Nenaplnéné - v : : Spinéni cile
_potreby, f—w»-| Napéti Hs?iza Y ! chovani |—» ne,lj:no uspoko-
piani a tuzby A jeni potieby
o i
Poznavaci
proces
Snizeni |
napéti e

Obrazek 1. Model motivaiho proces

(Zdroj: Schiffman, Kanuk, Nakupni chovai str. 96)

1.5 Spotiebitelské rozhodovan

V minulosti, kdy jest nenel obor nakupniho chovani Zadnou historii ani viasfrzkumné
techniky, teocetikové marketingu ziskavali poznatk jinych védnich obo#i, nag. z psy-
chologie (zkoumani jednotlivce), sociologie (zkoumnkupin), spol&enské psychologi
(zkoumanicinnosti jednotlivce ve skupd), antropologie (vliv spolaosti na jednotlivce
a elonomiky. Diky tomu byli schopni vytwd zatatkem 70. let minulého stoleti zakla
tohoto marketingového oboriSpotebitelskérozhodovani Ize roziit do tfi vzijemnt

propojenych fazi.
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Vstupni faze

Ovliviuje spotebitelovo pociini poteby produktu a zahrnujekolik raznych viivi. Pati

mezi ¢ marketingovy mix organizace (firemni marketingadsli), vnejSi spoléenskeé

vlivy (rodina, pgatelé, spolénost, jiné nekomeéni zdroje, atp.).
Procesni faze

Obsahuje psychografické faktory vrozené kazdémuoggigci (motivace, vnimani, aeni
se, osobnost a postoje). Tyto faktoryuir koneny (Einek vrgjSich vstu ze vstupni faze

na rozpoznani pteby, gednakupni vyhledavani informaci a vyhodnocovaeraittiv
Vystupni faze

Vystupni faze vyjatlje samotné nakupni rozhodovani a podkupni vyhauréod (Schif-
fman, Kanuk, Nakupni chovani, 2004, str. 542)

1.6 Marketingova komunikace zan®ifena na dti

»When it comes to targeting kid consumers, we at&gal Mills follow the Proctor and
Gamgle model of ,cradle to grave“. We believe intoeg them early and having them for
life.”

Wayne Chilick, General Mills

Specifickou vlastnostiaiského publika je jejich citlivost na po#ty emocionélniho cha-
rakteru, nezkuSenost a @ch nejmenSich dokonce i moznost Spatného rozlikoé

od reality. Ztoho d@vodu miZze dochazet naiklad ke zklaméni z nesginych gani,
jejichz naplini marketingovd komunikace slibovala (specifickyinacek). ,Nebezpéné
mize byt i to, Ze vysledkyigpbeni reklamy naetl jsou spojeny s vyt¥anim fiktivnino
swta, ve kterém je:lezité vci kupovat, vlastnit je“(Sal&, strategie.cz, 2007)o mize
vést kprehnanému materialismu a tvérbespravnych hodnot. Marketingova komunikace
a predevsim televizni reklama nabizi fiktivniegy, které zprosedkovavaji unik od reality
do fantazijniho sita. ,Pro nejmladsSi existuji sity pohadkoveé, jako néjklad Nekonény

pribeh, u méalo starSich je to &Pana prster, ale své fiktivni sty maji i dosgli, nap®.
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v riiznych televiznich seridlech a sdgach. Reklama pedéispavuje spot@y fiktivni st
pro vSechny“(Sal&, strategie.cz, 2007)

Ackoliv jsou diti vystaveny marketingové komunikaci téifrve stejné nie jako dosgli,

a to dokonce z mnohé&anych zdroj, nejvyrazgjSim komunik&nim prostedkem
v marketingové komunikaci s nimi je reklama. (StleeiAdvertising on Children's Pro-
grams , str. 59) Naétl pasobi vSechna konveni média v tér& stejné mie jako na do-
spilé, a to ¥etre billboardi, pop-uf na internetu i obyejnych direct mail. AvSak hlav-
nim zdrojem reklamy prodti a mladez je jiz tradin¢ televize. Posledni dobou rasinstéle
vice sili tendence zasahové&tského spdtbitele i modernimi médii (internet). Co seeay
mozného Skodlivého ¢inku reklamniho stleni na vyvoj dtské psychiky a formovani
jejich osobnosti, zastavam stejny nazor, ktery lavedbc. PhDr. Jitka Vysekalova
v rozhovoru protasopis Strategie;Pokud jde o jeji moznou ,Skodlivost”, je hlayma
rodicich, aby jim dokazali vysilit rozdil mezi panim a potebami. Neb jiz klasik Rous-
seaurika: Znate nejjistjSi prostedek, jak dinit dit¢ negastnym? Pivyknete je tomu, aby
doséahlo vseho... VaSe &lty nemdlo dostat nic jen proto, Ze to chce, ale jen prd®e,to
potebuje. Je samégjme na zadavatelich a fwvcich reklamy, aby svoje poselstvicené
této cilové skupiformulovali citliw, v souladu s moralnimi a etickymi normami. Osfatn
zakon i etické kodexy stanovuji zasady, které khame, urena d¢tem a mladezi, gha
dodrzovat. Hlava by si neli uvedomit, Ze dtstvi je obdobi, kde sefiiem rkolika let da

zpisobit Skoda na dalSich 70 let(Sal&, strategie.cz, 2007)

1.6.1 Reklama

Reklama di spotebitele chovat se zadoucimispbem,¢imz mizeme rozuré nakupo-
vani ugité znaky zbozi, tvorbu nakupnich zvyklosti, ro&sii repertoaru Afsohi uspoko-
jovani svych pdaeb apod,,V psychologii reklamy se procesereni rozumi osvojovani si
urcittho mnozstvi znalosti, které vedou k Zadouciravéeti ve spaeke nebo v Zivat vi-

bec.” (Vysekalova, Psychologie reklamy, 2007, str. 102)

Legislativa vymezuje reklamu takto:

Reklamou se rozumi oznadmenieg@gvedenti jind prezentace #&né zejména komunika
nimi médii, majici za cil podporu podnikatelsk@nosti, zejména podporu speby nebo

prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje niosti, prodeje nebo vyuZziti prav
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nebo zavazk, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochran@énkg, pokud neni dale

stanoveno jinak.

Komunikanimi médii, kterymi je reklamai&@na, se rozumi prasdky umo#ujici prena-
Seni reklamy, zejména periodicky tisk a neperioéligkiblikace, rozhlasové a televizni
vysilani, audiovizualni produkce, @tacové sié, noste audiovizudlnich @, plakaty

a letaky.
1.6.2 Legislativa vztahujici se k reklamnimu pisobeni na dti

Vyinatky z pravnich #edpisi:
Z.¢.40/1964 Sb., v platném ami, 8§ 9:

Nezletili maji zgisobilost jen k takovym pravnim Gkéam, které jsou povahouimérené

rozumové a volni vysfosti odpovidajici jejich &ku.

Z.¢.40/1995 Sb., v platném &mi, 8§ 2c:

Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let:

a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi,ghsgky nebo moralni vyvoj;

b) dopor@ovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejimbzkuSenosti nebo
duverivosti;

c) nabadat, abyipmlouvaly své rode nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi
vyrobki nebo sluzeb;

d) vyuZzivat jejich zvlaStnitweéry vidi jejich rodicim nebo zakonnym zastujpo nebo

jinym osobam;

e) nevhodnym zjsobem je ukazovat v nebezpgch situacich.

Z.¢&. 40/1995 Sb., v platném &mi, § 3 odst. 6:
Reklama na tabakové vyrobky podle odstavce 4 m$mz d) nesmi:

a) byt zandtena na osoby mladsi 18 let, zejména zobrazefdima osob nebo uzitim

prvki, prostedki nebo akci, které takoveé osobigpaze oslovuji.

Z.¢&.40/1995 Sbh., v platném &mi, § 4:

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt & mma na osoby mladsi 18 let,
zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako &nla8 let vyhliZeji, zobrazovatip
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spotebk: alkoholickych napdj nebo nesmi vyuzivat prvky, préstiky nebo akce, které
osoby mladsi 18 let oslovuiji.

Z.¢.231/2001 Sb., § 48:

1. Provozovatelé vysilani jsou povinni nezazovat do vysilani:

b) reklamy a teleshoppingdgné @tem nebo v nichZ vystupujitl, pokud podporuji
chovani ohrozuijici jejich fyzicky, psychicky nebeawni vyvoj.

2. Provozovatelé televizniho vysilanip vysilani reklamy nesngji:

a) primo pobizet &ti a mladistvé, aby kupovalijaky vyrobek nebo sluzbu s vyuzitim
jejich nezkusenosti nebdregtivosti;

b) primo pobizet &i a mladistve, abyigmlouvali své rodie nebo skoho jiného k naku-
pu nabizeného zbozi nebo sluzeb;

C) vyuZzivat zvlasStniwlveéru cdéti a mladistvych i jejich rodicim nebo jinym osobam;

d) bezdivodns ukazovat dti a mladistvé v nebezpeych situacich.

3. Provozovatel televizniho vysilani musi zajistjtaby teleshopping byl v souladu s po-
Zadavky uvedenymi v odstavci 2 a aby nevybizélaimladistvé k uzavirani smluv o pro-

deji nebo pronajmu zbozi a sluzeb.

Z.¢. 231/2001 Sb., 8§ 52:

Reklama a teleshopping na alkoholické napoje ggsm

a) byt zamtreny specialé na mladistvé nebo zobrazovat mladistvé konzumajkaiholic-
ké napoje. (Chlumska, ihned.cz, 2005)

1.6.3 Efekty reklamniho pasobeni

Efekty reklamniho fisobeni na &i jsou rozdlitelné do dvou skupin:

1. Zamyslené efekty jedna se o zadouci chovani, tedy chovani spojezéistem

pozitivnich reakci na produkt, touha pmm poZadovani jeho kodp

2. Nezamyslené efekty- bohuzel mohou vzniknout i reakce, které jsoulajéin
efektem Zadoucich reakci na produktizd dojit k zvySené praggodobnosti rodi-
covsko-dttskych konflikti, Spatnym stravovacim nauyk a ilegélni spaebs
alkoholu a tabdkovych vyrolikmladistvymi.(Scheibe, 2007, str. 61)
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1.6.4 Reklama na internetu

Muze mit formu webové prezentace, bannerové reklaalyidek zasilanych elektronickou
postou, kitovych slov ve vyhledawdch, skyscrapér, minisites, pop-up ¢i velkoplosné
reklamy zobrazené v celém akabrazovky. Jspsch on-line reklamy zavisi na jeji vhodné
kombinaci s ostatnimi sloZzkami marketingového kdkaciniho mixu, resp. na jejich vza-
jemné podpfe a provazanosti. Je nutné chapat internet jakowokani médium s na-
prosto odlisnymi vlastnostmi od televize, rozhlashbo tiskovych médii(Katolicky, aka-
monitor, 2006) Spam mozna v uZivatelich interngtuolédva nejtiznéjSi negativni pocity,
ale marketingova komunikace disponuje takovyminofistze je mozné se identifikovat a
odlisit.

1.6.5 Reklama v televizi

Reklamni spoty vysilanéébem dtskych pdadi jsou typické tim, Ze vyuZivaji Sirokou
paletu specialnich audiovizualnich etekMezi nimi dominuji zajimavé animace, jasné
barvy, Ziva hudba, zvukové efekty a v neposledat také spravé vyuzivané sthy,
pohyby obrazu apod. Vyrobky jsou té&fmvyhradré spojené s radosti, zabavouss$im

a blizSimi informacemi o samotném produktu.¢ehto reklamnich spotecatasto vystupuji
détsti herci a zvitka. Televize je taktéz pra@tilidealni z hlediska jeji sledovanosti. Oproti
billboardim, reklamnim katalagn, leta&kam, reklang v novindch acasopisech ziskava

televizni vysilani ve sledovanosti drtivotepahu.

1.6.6 Détske televizni kanaly

Détske kandly jako takové dnes jiz nejsou Zzadnounimu. S jejich zrodem vznikl novy
prostor pro co nefesrejsi cileni d¢tského spdtbitele ve ¥ku pod dvanact let. Ve &t

dokonce vznikd i tzv. ,sponzoring‘¢tskych pdadi za &elem nasledného vyuziti motivu
programu na obalech produktobleeni, dtskych jidel v restauracich atp.reBevsim na

americkém trhu je vyuzivano kreslenych htdndtskych pohadek k prodeji potravin.

1.6.7 Typy reklamnich sdéleni na détskych kanalech

Vyskytuji sectyii typy scleni charakteru ,nonprogram®, které jsou ugtdg mezi zabav-

nymi bloky:
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1. produktové reklamy

2. upozorrni veejné sluzby a tzv. drop-ins (vddvaci zpravy vytviené samotnou
stanici)

3. identifikacni spot stanice a spot pro nadchéazejici show fraésséanici

4. upozorrgni na reklamni bloky, kde je typickiecena fraze typy Za par vtefin
jsme tu zpt s vami."

1.7 Déti a média

.Mezi zakladni vybavenidiskych pokoijki patsi zejména knihovna (82 %tils pokojé-
kem), pehrava: CD (56 %), mobilni telefon (55 %) a radio (54 %glevize se nachazi jiz
skoro v polovia detskych pokogtkii (48 %) a pditac s pipojenim na internet nalezneme v
pokojiccich vice neztvrtiny déti ve vku 4-14 let (28 %). AZ na vyjimky (map herni
konzole a PC s/pojenim na internet) neni rozdil ve vybgokojiki chlapai a devcat. S
vyjimkou knihovny a televize oviiyje vybavenost pokdlii socioekonomicky status rodi-
ny a samazjme vek deti. Pritomnost média vatském pokogku ma silny vliv na celkovou
medialni konzumacidti, to potvrzuji vSechny &ové vyzkumy. Tento vztah je zasadni v
pripade casu straveného na internetu(Media research, mediaresearch.cz, 2008) V po-
rovnani s ostatnimi staty, naSgtidravi u televize i na internetu naprostd@mernou dobu.
Pro ctti je televize "mrtvé medium®, r& vyuZivaji moznosti internetdVyuziti internetu

u deti hlavre spaiiva ve pouzivani e-mailu, ICQ, hrani her, stahovwadei, chatovani a

podobre." (Media research, mediaresearch.cz, 2008)

Televize je stale médium, o kteréritidse svymi kamarady hovonejradji. Pokud chgji
rychle zahnat nudu nebo se @®Ipobavit, ¥tSinou sedaji k televizni obrazovce. Rong
standardnim médiem, vyskytujicim s&ke v pokojiccich je radio. Rmerné déti stravi
konzumaci tohoto média 39 minut dérmjeho obliba roste sskem. Hudba je &mi po-
slouchana zhruba 52 minut deren jeji obliba roste sékem jest intenzivrgji nez obliba
radia. Knihy, jsou naopak pro dnesrtidednim z nejnud&Sich médii. V pipac, Ze se
cethe vénuji viibec, stravi s ni vifpac chlapd 34 minut a v fipadt divek 45 minut den-

n¢. (Media research, mediaresearch.cz, 2008)

Dnesni dti v dasledku hrani virtualnich her a pouzivani éhdbkazou hrat gkolik roli,
maiji vice tvéi a mnohé z nich jsou dokonce schopné Zit na weimos identitou. Vytvai
si svij swét plny neomezenych moznosti, jsou n&ligg, té¢Zko se dlouho sousdi a
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vSechno chii mit pod kontrolou tady a @& Chlapci najasgji hraji hry a sleduji videa s
neslusnym obsahem, naproti tomivéhtactou a pisSi blogy. MladSi&i na internetu ragji
hraji hry, starSi spiSe vyuzivaji snadnou komunilkazajimaji se o hudbu. Internet se
v modernim s#t¢ stal girozenym zg@sobem komunikace. (Média &tid w.publisher.cz,
2009) Kopplova a Jirak nazyvaji elektronicka médivote déti ,tietim dosplym®. Uva-
dgji, Ze si jsou rodie této situaceddomi a dokonce ji mnohdy vyuZivaiji, algepto jecas
od ¢asu rmouti. Z&hto divodi se z&inaji objevovat snahy vejnosti o zéazeni vyuko-
vého programu medialni vychovy, jak@Zmého vydovaciho pednétu do zakladnich
Skol. (Stizova, 2005, str. 14)

1.7.1 Medialni gramotnost déti

»Zvyseni mediélni gramotnosti se podle Jirakgedve dvou Urovnich. Prvni Groveahr-
nuje medialni vychovu, se kterou se setkame ve ak@i mimoskolnich aktivitach. Druh&a
arovei - medialni os#ta - je pondrne rozwtverejSi, protoZze se do niadi veSkera média
(televize, noviny, internet)jizné kritiky (hodnoceni) a informaceeé lidmi.” (StiZzova,
2005, str. 14)

1.8 Charakteristika segmentu Skolni dti

Pohlizet na é&étského spdtbitele jako na jednu konzistentni skupinu s toyo@n
vlastnostmi je v modernim marketingu nemysliteMéoribéhu doby odbornici dosp k

zawru, Ze i @¢tského spdebitele je nutné segmentovat.

U déti je segmentace skut@ specificka a jeji hledani a objevovani je stafdjaa p&at-
ku. Jednim z d@lezitych kritérii segmentace je&k déti. Kazdy ¥k s sebou totiz nesedité
typické znaky, které jsou pro dané&tidccharakteristické. Eti jsou ovlivreny nejen prose-
di, v iemz vynistaji, ale také psychickym zmami, které s sebouipasi vyvoj jejich men-

talnich schopnosti a dovednosti. P&sky ek je typické napodobovani.

1.8.1 Psychologie segmentu spigbitele mladSiho Skolniho ¥ku (6 — 9 let)

Patatek tvorby budouci osobnosti &é nastdva v momenhtivédomEnim si sama sebe a je
ovliviiovan gedevsim psobenim rodiny a SirSiho sociélniho predf. Vnimani dite ve
Skolnim &ku je oproti ¥ku predSkolnimu jiz znéné odliSné, pray diky zménam v sebe-

uvédomovani. Je8tpredskolni di¢ vztahuje veSkeréedi jen samo k sab) je tzv.stredem
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swta. Naproti tomu &i Skolniho ¥ku tento vztah vysidaji vztahem, ve kterém &aaji
rozumet redlnym skuténostem. Stale jeStice zdiraziuje sebe, avSak do tohotdnd mo-
hou wdone zasahovat. Realistické pozorovanétavkolem je vysledkem mysSlenkového
procesu, ale i praktické zkuSenosti, ktera je zidka z okolniho prosdi. ,Dosavadni
prolindni subjektivniho proZivani s realitou vygé& postups vecnost orientace a logicka
argumentaceZvetSuje se nejen orientace na detaily, aleficmné vztahy. Zpgtku ale
jest kratce pgetrvava i synkretické vnimani (celkové, neanalgtightuitivni), takZze vyd
leni jedné vlastnosti z celkového komplexu nebyadiree, porrne rychle vsak nabyva

vnimani @ti stale analyiitéjsi a diferencovadjsi charakter. (Cacka, 2000, str. 105)

V oblasti paniti jsou cEti orientovany na nazornost, ktera jim pomah&pdvat informace
a uchovavat v pa#ti. Na rozdil od obdobi do 8 let, kdytd piijimaji vSechny informace
od dosplych jako zavazné a platné, coz jim dava jistotapdobi kolem desatého roku se

u nich z&ina projevovat ,kriticky realizmus".

K ranému Skolnimudku je typicky projev zdjmu o informace (knizky,nfiy, obrazkové
détské casopisy), dale je typickym znakem pro obdobi Sastdeviti let touha dite po
uplatréni ve skupig svych vrstevni. Rady vyhledavaji iflezitosti k sowtZzeni, aby si
utvrzovaly svou pozici, touzi po uznani. Prozigdjiou citovou vazbu na Usgh ve Skole
a snadno dosahuji sebecitu Zitelnych vysledk v ¢innostech, ve hrach a sportuétD
v tomto obdobi Ipi na konéni v souladu se sgriekymi normami, velmi ddb rozliSuji
dobro a zlo. Nejvice se dovedou radovat z @&lodngn, velmi Fastné jsou i z uznani

a pochvaly.

1.8.2 Schopnost d@ti rozlisit fikci od reality

Reditel Asociace komunikaich agentur Ji Mike$ nesouhlasi s vyrokyiad veejnosti

a rekterych politiki, ktefi fikaji, Zze dti zacinaji rekland rozumét az od dvanacti let.
.Rozumet ji zacinaji kolem Sesti let a chapou, Ze jde o nadsazkzAgti nabizi vys¥t-
leni, ,politikizm reklama vadi obeénprotoZe pispiva k nezavislosti médiiTento nazor
podpdila na zlinské konferenci [¥ta reklama Elena Hradiska z bratislavské Univerzity
Komenského. Houda o vyzkumech, podle nich#itaz étyrleté dit neni schopné odtit
realitu od fikce Ctyi az gtileté ratolesti pokladaji reklamu zabavnou, av8akako zpra-
vu o0 produktu. Po patém roce nastava zvrattardklant jiz rozumét zainaji. Ve ¥ku
Sesti let polovina z nich jiz poselstvi reklamy mgeji rozumi, aietina jiz dokonce
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pochybuje o jeji @véryhodnosti. Asi od sedmi let paktdzatinaji reklamu kriticky posu-
zovat podle osobnich zkuSenosti. Kolem desatého sekzainé utvéet powdomi o zné-
kach. (Weber, strategie.cz, 2004)

1.8.3 Vliv skupiny na chovani déti

D¢ti ve velké mife ovliviwuje skupina, ve které se pohybuji. Vliv je dokonak silny, Ze
i reklama je vnimana podle norem skupiny vrstefrnilejich poteba po ,uplaténi se” je
ovliviiuje az do takové miry, Ze automatickielpiraji téndt vSe, co je ve skupén,in®.

Jestlize dti vlastni stejné &ci, jako maji spoluzaci nebo kamaradi, vyvolava tach wtsi
pocit soundlezitosti, a tim pdciji natlak skupiny po ztotoZni se stale mén Fritom plati,

Ze ty dti, které jsou od vlivu skupiny vice odtrzené, vimalléhaji médiim.

Diky t¢tmto poznatkm ze socialni psychologie vznikl i samostatny pojgeer-presure”,
coz je shvko, vyjadujici fenomén, kteryika, Ze se &i sebehodnoti spiSe diky styku se
svymi kamarady a skupinou nez s fdChovani tohoto typufpvlada az do dosjosti a
piedevsim v obdobi dospivani se vyskytuji tendendg,declovék snazi identifikovat se
svymi vzory. Mladi lidé hledaji svoji identitu, ldaji tzv. sami sebe, a k tomu jim poméha-

ji vzory z nejblizSiho okoli.

1.8.4 Segmentace &skych spot¥ebiteha

McNeal definovalit détské role, které se vztahuji k nakmp. V prvnifad jsou dti spo-
tiebitelé, ktéi maji k dispozici vlastni penize a mohou je uttqmmlle své pdaeby. Jejich
druhou roli je role witého ovliviiujiciho¢initele, ktery ovliviuje nakupy v domacnosti jak
ne@imo, tak i gimo podle svych postdj A konené jsou budouci kupni silou a budoucim
spotebitelem Sirokého okruhu zboZi a sluzeb. PodlerSoha ziskavajidi jiz od veku
osmi let vS8echny schopnosti nutné k tomu, statez@vislym spdebitelem. Podle & déti
tyto schopnosti ziskavaji napodobovani od dbdpratel a z televize. Agentura Millward
Brown se vroce 2004 zabyvala segmentatskdho spdtbitele jest detailrgji. Z této

studie vzeSla segmentacedyr nasledujicich kategorii.
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Obrazeke. 2 Segmentacestského spatbitele(Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2007, str. 52)

Materialisti

Jsou to pevazre mladsi chlapci ve &ku okolo 7-8 let, maji naivni,fpmocara gani, ob-
zvla¥ materialni povahy. Socialni hodnoty ani méda \hrstale nevyvolavaji velky za-
jem. Nejpodstat¥jSi je pro & rodina, avSaki@itelé se postugrstavaji steji podstatnymi.
Svou zavislost na rodthivské péi nepovazuji za problém, agstoze je jejich mira auto-
nomie zatim slaba, oskterych még zasadnich rozhodnutich tykajicich se jejich ogaby
mohou sami rozhodovat. Nejigdsi hraji s kamarady, sleduji televizi nebo hia{f hry.
NejvlivnéjSim médiem je bezkonkuréme televize. Finaéni prostedky pro vlastni péebu
dostavaji pilezitostre nebo ciled pro konkrétni paebu. Utraceji népstji za sladkosti,
népoje, hréky nebo ¥ci do sbirky. Maji nejmensi vliv na nakupni rozheéiei rodiny, ale
na druhé strahjiz vyznamnym zfisobem ovliviuji vybér zabavniho centra, které rodina

navstivi.

Altruisti

Skupina zahrnuje chlapce i divky. Objevuji se vectSwkovych skupinach, kromtéch
nejstarSich (vedku 13-14 let). Tyto &i jsou z hlediska moralnich postopejvysglejSi

(vétSina souhlasi s vyroky, jako jsou map/yrobky, které Skodi Zivotnimu preéstli, by
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mely byt zakdzany“nebo,Je dilezité dodrzovat pravidld: Nejvyznamgjsi je pro ©&
rodina a kamaradi. Neorientuji se pouze samy na,sdb zajimaji se i o druhé a &ht
pomahat. Hmotné zazemi je pré dilezité, ale nehraje praemejdilezitéjSi roli. Jsou jiz
vice samostatné a daaji se vice zajimat o skupinu svych vrsteuniMira jejich
sokEstatnosti koresponduje s jejickekem. O rkterych \&cech jiz maji pravo rozhodovat
podle sebe (n&pjakou hudbu budou poslouchat nebo s kym budouwakadit). Nejoblibe-
ngjSim zpisobem traveni volnéh&asu je zabava s kamarady, sledovani televize nebo h
nim PC her. Na rozdil od ostatnich skupin ale Zadntchto aktivit neupednosiuji. Mé-
diemcislo jedna je u tohoto segmentu efdlevize, avSak sili ptgba pditace a mobilni-
ho telefonu. Pravidelné kapesné dostava asi pawvitchto dti, ostatni dostavaji penize
do sbirek), naopak se &naji vice zajimat @asopisy, jidlo a napoje. Vyragsi vliv na
nakupni rozhodovani rodiny se odra#égevsim u ¥ci, které jsou weny Fimo jim (jako
je oble&eni a obuv, potraviny a ndpoje). Posttiga vSak dostavaji i do role owviijiciho
Cinitele pri ndkupech kosmetiky, sportovnich pedi a hudebni elektroniky.

Hedoniéti individualisté

Mezi tuto skupinutadime starSi chlapce iéwtata gevazg ve wku 13-14 let.

Z psychického hlediska jsou nejvice samostatndevicualizovani od svych rodi. Tento
segment jako jedinyadi na pedrgjSi misto kamaradyipd rodte. Vyzna&uji se tim, ze
chtgji délat vlastni rozhodnuti, maji velkou pebu osobni autonomie. Doc¢ué miry je
jim poskytovan prostor pro vlastni projev a sebiezaei ve &cech, které jsou procrdile-
Zité a undrné jejich kompetencim. &tdem pozornosti jsou pr@& wlastni poteby a jejich
osoba, naopak sociélni otazky se ji¢hHi® nedotykaji. Nesmirny vyznam ma pro tuto sku-
pinu méda. Mimo vSeobeé&rpopularni dtské aktivity, jako je sledovani televize a hrani
PC her, se u nich Zaa &Sit oblib zejména poslech hudby a surfovani na interréss.
sem vyznam televizniho vysilani ustupuje do pozagitom vzniké citelgjSi fixace na
mobilni telefon, hifi soupravu a internet. Ze vSetupin disponuji neftSim mnoZzstvim
pertz, ale na rozdil od ostatnickttimaji mnohem mensi sklon k Ugprostedki, nao-
pak preferuji okamzitou spebu. Penize pak utraceji Zemé typy zbozi. Krorhjidla, piti
acasopis utraceji také za CD, karty do mobilnich telefpkosmetiku, vstupenky naz-

né akce, obkeni a obuv. Jejich viiv na ndkupni rozhodovanimgde nejsiligjsi ze vSech

skupin a o ¥cech, které jsouipmo ugeny pro & (obleeni, obuv, sportovni vybaveni,
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jidlo atd.) jiZz rozhoduji vyhradnsamy. Jejich nazor je ale bran v pota#iingdkupech pro
celou domacnost, a to dokonce i u produkissi hodnoty (to plati zejména u chlapc
Nesngli

VétSinou starSi éi kolem 11 let,castji se jedna o divky. V jejich psychickém vyvoji se
vyskytuje jisty rozpor. V oblasti rozhodovani sevabuji za nezavislé, aviak ve skines-

ti jsou tyto dti po psychické strance naopak nejzavislejSimilehzevzorku. Akoliv maji
vyraznou moznost vyuzivat osobni autonomiegjiagk spoléhaji na rotk a nejméa ze
vSech sed&i na dosglost. Rodina a pocit bezpiepro ré maji dokonce &si hodnotu nez
potencialni individualisté, neni pré nilezité patit do party. Kamaradi jsou az na druhém
misg& za rodinou. Jsou mématerialistické, nap netouzi tolik po tom byt bohaté, slavné
nebo vlastnit stejnééei jako kamaradi. Dlezit¢jSi jsou pro ¥ hodnoty a moralka. Ve vol-
némcase preferuji zaliby spiSe kligjgiho charakteru (poslech hudkigeni knih acasopi-
st). Nejwtsi vyznam pro & maji knihy, televize a gdtac u nich n vyznamu ztraceji. Vice
nez polovinadchto dti dostava pravidethkapesné, které je ale ze vSech segiani-
mensi. Své penize utraceji &sopisy a knihy mnohegastji nez ostatni, naopak nejmeé-
n¢ ve srovnani s ostatnimi nakupuji sladkosti. Jejichna nakupni rozhodovani rodiny je
ponerné vysoky a o ¥cech, které jsou geny @gimo pro R, jiz rozhoduji vyhradé samy.

( Grimplinova, marketingovenoviny.cz, 2006)
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2 SHRNUTI TEORETICKYCH VYCHODISEK VYZKUMNE
SONDY

Marketingova komunikace i ve wku, kdy jsou stale jeStSkolou povinné, je ziaé
komplikovana. Nese s sebdadu etickych, moralnich, legislativnich, psychotdgich

i jinych otdzek. Jadro problematiky, kterou se chalbyvat ja, se vSak nachazi viett
neodbytné reklamy s nezkuSenyrtskym publikem. Jde tedy o to, jak ditpiedvést
produkt a poskytnout mu pgebné informace, ale séasré s nim nemanipulovat a ne-
zkreslovat jeho vnimani realnéhaig ProtoZze podle odborrildéti zatinaji reklang ro-
zumst nekdy kolem sedmého aZz osmého rokikwy, a protoZze se jejich zékladni hodnoty
vytvéreji do wku kolem dvanacti let, zda se mi tato skupina jakfvice rizikova. Toto
obdobi je kritické pedevsim z tohotdyodu, Ze si &i mohou vytvdit nespravné navyky,
které Ize v dosflosti jen €zko nmenit. Mezi negativni vlivy reklamy iizemeradit mnoho
vedlejSich efekt zpisobu jeji komunikace, avSak v souvislosti s jejiisqibenim, pat
mezi nejnaléhaySi a nefastji sklonované pojmy materialismus a poruchyjmu potra-
vy. JelikoZ jsou tato témata velmi Siroka, rozhoglem se zaxit pouze na to, do jaké
miry jsou @ti ve v&ku sedmi az deviti let ovlivmy reklamou a do jaké miry se na jejich
spotebitelskych preferencich stale jegodileji rodée. Cilem mé prace bude vyzkoumat
souvislosti mezi reklamnimagobenim a &tskym spatebitelskym chovanim. Konkrétn
se chci zabyvat televiznimi reklamnimi spoty, ktevéji za cil prodavat potraviny dgné
détem, tedy pevazré cukrovinky. Ve vyzkumneasti se pokusim najit odp&di na otaz-
ky, jestli céti pozaduji potraviny z reklam a jestli jsou pr&wntomto smyslu reklamytd

lezite.

Hlavnim cilem mé prace je zjistit, do jaké miry roalreklamni séleni ovliviiovat dtti ve
véku sedmi az deviti let ve vyl jejich potravin, a jakymi atributy sdasna reklamni
tvorba utena dtem mladsiho Skolnihosku disponuje. Podpnym cilem prace je z ana-
lyzovaného vzorku televiznich spotrcenych @tem, popsat metody, kterymi s@sna
reklamni produkce @dského divaka zasahuje a jak &mvyvolava pozornost, udrZzuje za-
jem a gedevsim, jak v&m vyvolava touhu dany produkt viastnit. Ve své psezans-
fim na nejbzrejSi dktské produkty, se kterymi jsouétil v kontaktu den& — potravi-
ny/cukrovinky. K mto (Eelim vyberu reprezentativni vzorek reklam, kter&ipdznym

druhim potravin. Jako nejzajim&gi divod tohoto postupu, ktery jsem zvolila, se mi jevi
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hledani rozdilnosti a shod v apelech, které reklaimgych znaek pouzivaji. Analyzova-

ny budou spoty na jogurtypkoladu, snidi#ové ceredlie, ndpoje a susenky.

Druha, l€ nedilnacast cile mé prace sgiza v marketingovém vyzkumu segmentu
,Skolni dti“, ktery bude zamten na dtské preference v potravinach. Budou hledany
souvislosti mezi reklamou a konzumovanymi &@ani potravin, a také mira, s jakottid

ovliviuji své rodte @i nakupech vySe uvedenych diubotravin pro jejich spoebu.
2.1 Formulace hypotéz

Na zéklad uvedenych poznatka vychodisek v teoretick&sti byla formulovana nésle-

dujici zakladni hypotéza:
Reklama v televizi ma vliv na stravovani dti mladsiho Skolniho ¥ku.
Z hlavni hypotézy vychazeji hypotézy nasledujici

» D¢ti mladSiho Skolnihodku ovliviji rodice @i ndkupech dkterych potravin.
e Déti mladSiho Skolniho &ku uprednostiuji hotovy produkt ke sw#né/snidani, kte-
ry vidély v reklame pied domaci kuchyni.
e Dé¢ti mladSiho Skolnihodku se na reklamy divaji rady.
e Dé¢ti mladSiho Skolniho &ku maji moZnost kupovat si cukrovinky podle svych

preferenci.
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2.2 Prvky a techniky souwtasné reklamni tvorby uréené déitem
2.2.1 Charakteristika hodnoceni televiznich spai

Podrobnym sledovéanintinacti televiznich spdtna osm zngk potravin uwenych dtem,
které byly vysilany v letech 2007 — 2008 popiSuladki shodné postupy a prvky, které
sowasna reklamni tvorba ¢ena této v¥kové kategorii pouziva. Techniky, které formulu;ji
z analyzy zkoumaného vzorkékolika reklamnich spdt srovham a obohatim o vysledky
Seteni grantového projektu Filozofické Fakulty OstiavdJniverzity, KatedryCeského
jazyka s nazvem Manipulace a persvaze v diskursu Zurnalistickéneldamnim®, jez
vznikala v ptibéhu let 2004-2006. Shodné prvky, které se budoewajat v obou pra-
cich, shrnu do grafu a nasléde porovnam s psychologickymi rysytdké populace, uve-

denymi v teoretickéasti.

2.2.2 Metodologie hodnoceni reklamnich spdi
Analyza jak zahrakini, tak domaci produkce televiznich reklamchto zngek:

» Kinder Rekvapeni, Diskito hszdicky
* Yogobella, Monte

e Jupik, Kubik

e Chocapic, Biskiti

Protoze se jedna o naprosto rozdilné produkty sk zinymi vlastnostmi, zijsobem pou-
Ziti, balenim, atd. iZze byt velmi zajimavé hodnotit rozdily vigtupech, které se k danym

druhim potravin vztahuiji.

A. Cil sdéleni

1. Jaky je hlavni cil a z&mpromitnutého spotieho chce spot u divakdosahnout?

2. Co nmiZe reklamni spot propagovat bekg?

3. Komu je reklamni sdleni u€eno a na koho je zacileno?

B. Osloveni a argumentace

4. Vyuziva reklamni spotipmého osloveni divdka, a snaZi se ho tak zatahwvicatdo
déje? Ripisuje divakovi gjaké vlastnosti? Jaké?

5. Jakych faktickych argumenteklamni spot uziva?

6. Jakych emocionalnich argumé&néklamni spot vyuziva? Vyuziva emotivnich &&B
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C. Zobrazeni situaci, aktéi a jejich ¢innosti

7. Kdo v reklamnim spotu vystupuje a v jaké sodiédhi?

8. V jakych rolich se objevujitedstavitelé rodl (Zeny/muzi) a $ jakych ¢innostech, vy-
skytuji se zde zvatka nebo animované postéky?

9. Které ¥kové skupiny se v reklamnim spotu objevuji?

10. Posiluje reklamni spotjaké socialni stereotypy? Jaké?

D. Znaky a symboly

11. Za pomoci jakych vyrazovych pristki a symbaok je produkt/znéka/spol€nost pre-
zentovan a popisovan?

12. Za pomoci jakych vyrazovych prisiki se spot snazi navodit pozitivni vnimani
propagovaného produktu/zatky/spole&nosti?

13. Vyuziva reklamni spogfakym vyjimeinym zpisobem barvy, pohyb, grafiku?

Plny text analyzovanych televiznich spoicenych dtem:

KINDER PREKVAPENI: “D ¢ti, jste pipraveny pongit se do ssta piného dobrodruz-
stvi? Nasledujte eh Asterixa Obelix jsou zp a jsou gipravenicelit obdvanym Vikingm.
Nebezpéné cesty, nekavané nastrahy. Své hrdiny hledejte pouze v KiRgekvapeni

a prozijte dobrodruzstvi s Vikingy. Nyni pouze nd€r Pekvapeni!”

YOGOBELLA: 1. “Cerstvé ovoce ve rdrevokuje zdravi. Yogobella je velmi kvalitni jo-
gurt s extra velkymi kousky ovoce, které je jakostw utrzené. Jogurt jim k snidani,

k okedu, a také k w&i. Yogobella je to nejlepsi pro nasSe zdravi. Zaiggbella s extra
velkymi kousky ovoce...Nyni je tu da&vall navic, je tu 25% zdarma navic. VyzkouSejte
Zott Yogobellu!”

2. “Je preci jasné, Ze chci své rodidat to nejlepsi. A nejlepsi je Yogobella. Kdstz j@di
Yogobellusikaji: “Mami, je to super!” Ovoce v Yogobelle jelké a $avnaté, jaka’erstw
utrzené. Jsem velmi spokojena, Zzerdegm @dtem zdravou a kvalitni stravu. Zott Yoobella

s extra velkymi kousky ovoce.”

MONTE: 1. “Mas také chtina dobrodruzstvi v dZzungli? Tak si sestav viagtomte ZOO.
Monte ZOO! Monte ZOO! Monte ZOO s desétinymi divokymi ziaty! Monte ZOO 3D

puzzle, nyni na kazdém Monte a Monte drinku. SggbivSechnyyy!”
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2.“ Novi Monte Sklebici, ty wnspravit naladu. Uz je lepim cely den, tam karmséibi
jen. Lepim sem a lepim tam, Monte Sklebiky kanodiggm. UkaZ, co se ti libi na kaZzdém
Monte baleni! Monte Sklebici, nyni na kazdém Mankéonte drinku!* (zgv s hudebnim

doprovodem)

3. “Ahoj! Brzy bude Halloween! Pro vylekani tu masimsidelné Monte tetovani. Vidis?
Haha, ale nas dvaspce nic nevyleka, ze? Nyni na kazdém Monte a Mivimieu! Znas uz

vSechny?”

JUPIK: “Jupik to je prima ro&k, bude$ ho mit rad. On zndighw’ dobrodruzstvi, b
s nim kamarad. Silak Walker s Cameliifiveho tym, také Reset IT expert je vzdy vSude
s nim. Fajn jsou jako ty, Jupik tymdby s nim!Pij nového Jupika s ovocnouasou
a pipoj se kJupik tymu. Neéntelna dobrodruzstvi novych hrdinjenom na

www.jupik.comJupik, jako ty!”

KUBIK: 1. “Cau tati!” “Jak se mame?” “Ve $kole test z matikypuhod. Fotbalek, i
goly jsem dal ja! Pak jsem jezdil na kole a ukl&lii pokoj”... VSe zvlada diky Kubikovi.
Kubik, to jsou vyborn&dvy z ovoce a zeleniny plné vidkniny, vitahdrenergie. Bez kon-
zervaniz a unelych barviv. Kubik, to nejlepsi pro vaseadiPozor, soutz s Kubikem! Vy-
hrajte az 20x rodinny z4jezd do Disneylandu, dasice cen a navic PC hra pro kazdeé-
ho!”

2. “Vidi§ Shreka? (smich) Rig honem! Jéé, téda, to jérd. MoZné je tady, kouknu se
tamhle. (smich, leknuti) Tady je! Hurda! Super! flek) Co se de? Zmizel! Mam napad!
Honem, dej mi taky (Kubika). Pod etiketami Kubikgles nalepky se Shrekem, kazda na-
lepka ma magickou silu! Nalep ji dock@, vyndniuj je a hrej si s kamarady!. Hrajte se

svymi kamarady!”

BISKITI: “Do arodné zera vtrhl kral Obéza Velky #&ele svého tného vojska.
S odvaznymi Biskity, ale nefi@l! Jako prvni jde k zemi Bugdk Kynuty a hned poem

opousti bojist zlomena Klobasa Masdcka. Obéza zil Biskiti uta’i fakt husé! A Obéza
prcha! Sikovnym Biskitn, ale neunikne! Se zdravymi Biskity, i i ty! Dej je rano
k snidani!”

CHOCAPIC:“Mama vi, Ze rano pa@ebuji energii, proto mi dava Chocapic. Spréypro-

toZze Chocapic od Nestlé jedteelozrnny. Celozrnné ceredlie ozZzeaé timto symbolem
uvoliuji energii postup#, takze pomahajidiem Zstat aktivni od rana az do etha. Nestlé
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Chocapic, stéle ta skia chu, kterou dti tak miluji. Celozrnn& energie od Nestlé po ¢

rano. Kvalitni snidad& pro kvalitni den.

DISKITO: 1. “Hveézdné bratrstvo, vesmirna do15:00. “Posadko, mame poplact
“A sektor 7!” ...Néco bych si dala... Diskito lzdicky, kupavé susenky mliékem a‘oko-

ladou. Diskito h¥zdicky, rozjedou h&zdnou zédbavu. Opavie

2. "Pridejte se kvezdnému bratrstvu. tady je vaSe vstupenka! Diskitoeladicky, roze-
dou hvzdnou zabavu.”

2.2.3 Vysledky Sefeni vzorku reklamnich spofi uréenych détem

Témet vSechny reklamy @ené @tem vyuzivaly gkolik emocionalnich apélsowasrg,
velmi ¢asto bylo vyuzivanoifimého oslovenpublika a ve stejné i@ bylo vyuZivanoa-

cionélnich argument animovanych postaiek a rychlého sledu udalos

10 A
9 - B Cilem je vyvolani emoci
8 - B Pfimé osloveni
7 B Pouziva racionalni argumenty
6 B Pouziva emocionalni argumenty
5 - B Animované postavicky/zvitatka
M Détsi herci
4 -
3 B Détsi herci a dospéli
Slang
2 -
M Zpivani
1 -
 Rychly sled udalosti
0 f
Prvky reklmaniho sdéleni

Graf ¢. 1 Obsah sdleni televiznich spéturéenyct détskému publik

Ackoliv se jedna o rozdilné druhy potravin, je Seteni vyplynulo,témsi vSechny strate-
gie produkti uréenych primara détem byly spojovany se zadbavou a dobrodruZstvie-
klamni tvorba wéchto spotech #em ¢asto nabizi pohadkovéibéhy se gastnymi konci
ke kterym je vedou animované postyi, zviratka nebo dokoncejich oblibeni hrdinové
zfilma. Strategie je zagiiena na spojovani produkse silnymi emocionalnimi prozitk
vétSinou typu vzruSeni, dobrodruzstvi atp. Konzunmadirovinek a potravirigdkych \y-
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robka reklama dtem slibuje emocionalni prozitky, které ve skutesti mnohdy ani nemo-
hou byt naplény (nag.: ,Diskito hvezdicky, rozjedou h&zdnou zabavu): Siln¢ pasobi
piedevsim obrazova a zvukova stranka zpracovani.aBeory text je pouze doprovodnou
informaci, ktera dopluje celkovy zazitek ze zhlédnuti spotu. DalSim eprolm znakem je
po vizudlni srtrance i rychly sled udalosti, ktergii jakysi ,prarez” pribéchem. Scény jsou
neuplné, utrzkovité, divak nad scénou musinpyslet. Shodnym rysem je velké mnozZstvi
stiihi a hojre jsou pouzivany i sitelné a zvukové efekty (zableskyfearotace, houkani,
smich, jingle atp.), a toredevsim u fib¢hu, které slibuji dobrodruzstvi a pohadkové-sv
ty. VSeobec# se spoty snaziigobit na oba smysly ste&jintenzivré. Nékdy se ve spotech
mluvi mérg, ale o to vice je danidaz na préci s hlasem tak, aby vysledek byl coajiejz
maw;jSi a upoutal pozornost. Mimo emocionalni apelyaz@osti a dobrodruzstvi, vyuzi-
vaji reklamni spoty &skou touhu péit nckam, mit partu. Také je v reklamnich spotech
vyuZzivano teti osoby — dosgeho, jehoz Gelem je v digti vyvolat dojem péujiciho rodi-

¢e - dosplého, ktery ma dopotwijici hodnotu (Yogobella, Kubik, Chocapic). Nejenze
jsou produkty¢asto pedstavovany ve skupindéti nebo hlavnich fgdstaviteh — hrdini
(Kinder Rrekvapeni, Kubik, Diskito), ale ro¥h nekteré znaky dokonce moznost patdo
party ugitych kamarad podmiuji konzumaci daného produktu (fiapupik team —Pij
Jupika a pidej se do tymu..,"Diskito —,A tady je tvoje vstupenka..). Timto zgisobem
davaji dtem moznost se pomoci produktu odlisit.

Spoty pouzivaji krom emocionalnich apeli racionalni argumenty. Nejviditedj$i jsou
argumenty exkluzivity a jedidaé moznosti. Mezi dalSi ganag. skwla chu’, prosgs-
nost pro zdravi, nebo to, Ze je gasti baleni &aky pritazlivy darek. Typickym znakem,
ktery spojuje térr vSechny reklamni spoty na potraviny, které jsemupkala, je prav

onen drobny darek jako stast baleni, nebo zajimava s@tslosovani apod.

V modernim marketingu gsobi marketingova komunikace synergicky, a protgi ma
vSechny produkty své webové stranky, které jsodnpade stejném duchu, jako televizni
spoty. V mnoha fipadech dokonce sam televizni spot na webové stratkazuje. ¥tSi-

nou tyto stranky nabizeji zdbavu diky jednoduchyemhn aplikacim, komiksn, tape-
tam, spéicam, apod. Nkdy dokonce vytvé ¢lenskou zakladnu svych spebiteii pomoci
registraci do produktovych klibNejwtsi nevyhodou tohoto postupu je v3ak velka vzda-
lenost televize od pdtace. V moment, kdy di€ sleduje televizi, jednoduSe negab za-

pnout p@ita¢ a hledat na internetu zabavu se svym oblibenymiutem.
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2.2.4 ,Manipulace a persvaze v diskursu Zurnalistickém aeklamnim*

Autory grantového projektu ,Manipulace a persvazediskursu Zurnalistickém
a reklamnim“jsou PhDr. Hana Srpova, CSspoluesitelé doc. PhDr. Jaroslav BartoSek,
CSc., Zlin; PhDr. Sitla Cmejrkova, DrSc., Praha; doc. PhDr. Alena Jaklov&¢.@ eské
Budkjovice; doc. PhDr. Pavel Péacl, CSc., Ostrava). Ratm pro analyzu se staly rekla-
my, vysilané n&T 1 a na No¥ v nedInim dopolednim vysilanidmem kwtna 2005. Bylo

vybrano 15 nejfrekventovéjsich a zarovie typickych reklam.

. Symbolika v reklam

»~Animované zvatko (kralicek Energizer, medvidek Kubik, hroSik Happy Hippadapse
v Us@Snych reklamach stava metaforou pro produkt. V sjickEm svte ditete je pak
produkt spojen s pohodou a hrou.”

Vizudlni ztvargni

V jedenacti z patnacti sledovanych spdylo uplaténo vysokého tempa akce. Taktéz
byla ¢asto vyuzita technika ,sjednoceni davDéti od i let totiz vyZzaduji interakci
s vrstevniky. Produkt byltpdvaén skupinou gastnych dti nebo hrdinou a jeho kamara-

dem.

Racionalni a emocionalni argumenty pouzZivané viaiéch spotech prod

e,V jednom Actimelu je 10 mld. pomociiik. casei imunitass, kiepomahaji posi-
lovat obranyschopnost.”

* .,V novém ABC najdes vSe o filmu Star Wars."

* 0 jeho chutiHubba Bubba: Chutna mam! Jako gavnaté visa."

e 0 jeho vini ,Moda Parfumella ti provoni cely&m."

* slibuje téndt nemoznégDel Mar - oddeli muze od chlapt”

» Kinder Happy Hippo, Kupava oplatka s #@Skovym krémem, spoustou dobrého
mléka."

* spojuje produkt s hrou a legra#azijes s ni spoustu zadbavy - Hubba Bubba "

* _Narozeninova Barbie - spousta daijli, spousta zabavy!"
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Zvukové efekty

Piasobeni reklam je &Sinou posileno hudbou, ktergékay dotvdi prijemnou atmosféru
(Del Mar, Kinder Happy Hippo, Barbie), alégvazi slouzi k prezentaci textu (Monte
Zott: ,O ¢em jen mohoudi snit, své blizké vedle sebe mitNekdy mize byt komenté
prezentovan formou hudebniho zanru hip hépelej - velky - dlej - maly - dlejte je spo-

lu - delejte je sami!"(giganticky bublifuk).

V zavislosti na povaze produktu se objevijné hlasové intonace. \&Ekterych gipadech

se vyskytuje velmi drsnd az tvrda, jindy naopalamla pouzije Zensky, velmitipemny

a mekky hlas. V aknich reklamach naétsky sluch utei text pronasSeny s vysokou inten-
zitou hlasu, rychlosti a vyraznou nou intonace. Text se ale nikdy nestane nesrozumi-
telnym tak, aby ndiiliS rozvinuta perceni schopnost &i nebranila gijmuti informace.
Komentd pasobi v gevazné wtSiré kladre, predvadi dychtivost po produktu a je plny
vzruSenych emoci. Sam@mosti je nadSeni a radost v hlasovych projeveétdkfich her-

ci, v pozadi slySime smich a radostnéiigik Napr. kdyz reklama na lentilky Nestlé da

na straSidelnymHaaud“, ihned nasleduje veselgtdky smich, aby se ani nejmensi divaci
nebali.

Jazykové prosedky

Reklamy zansiené na &t se vyhybaji soustim. V patnacti analyzovanych reklaméch se
vyskytovaly pouzeityii pripady souvti hypotaktickych s jednouétou vedlejsi, prvniho
stupré podtazenosti, a torikrat privlastkové (nap ,Voraveé Sperky, které #neS opravdu
nosit.") a jen v jednom fipact predmetové (Koukej, jaka je s nima legrace).' Jen dva-
krat texty obsahovaly soeti paratakticka, skladajici se ze dvati v poneru slwovacim
(,Zkontroluj si... a jdi do toho! Silikoni jsou nakani a Iridiumové se snazi uchranit pla-

netu.".

Jinym spolénym rysem reklamnich tekipro dti jsou zvolaci vypowdi

.Na super bubliny!"
* LAjakjsou slaZoucky!"

e ,Zvladli jsme to!"
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Vyzvy a imperativni vypo¥dni forma jednoznmé previadaji

» L Vyfoukni jednu, klidé i vic!"
»Zapoj se do Hezdnych valek v soéiti o super ceny!"
»Jdi do toho!"

Dialogizace

Aby byl text atraktivni, upoutal pozornost, byvaagkgizovan". V prondSenicv se stida
chor (cktsky sbor) a sdlista (jednou divka, jednou chlapaeebo se &sti herci stidaji
s dosplym komentatorem. Informace o vyrobku byva takédavana formou dialogu dit

te s rodéem (rodgi).
Cizi slova

Reklama mnohdy obsahuje cizi a nezdonikicslova

Ta draha je cool

Lamp and pop

Sweet ring
Bubble Tape
Hot Wheels

Spojit vyznam neznamych slov s emocionalnim prehitkdiky obrazovému vyjéeni
akce a vzruSeni e byt dokonce zatrem (ing, wheel, biometal ,Emoce se stavaji

nejmocrjSim prostedkem manipulace*.

Analyzovany vzorek reklam v tomto projektu ukédzakalik skute&nosti o sotiasné re-
klamni tvork uréené @tskému publiku. Typickym znakem pro reklamgtskému divako-

vi je podle projektu vyprani. Dramaticky pibéh pritahuje dtskou pozornost, ma zaplet-
ku a hrdiny, s nimiz seét ztotozni. Pouziv&asto apely vzruSeni, dobrodruzstvi, zabavy,
oblibenosti a radostnych chvil. Rozklada tuzbyanp dti do sekvenci scén aisii, kon-
kretizuje abstraktni jevy, vyvolava emoce a tinstsaa 1épe zapamatovatelnyieleviz-

ni reklamy jsou kratké pibehy, jejichZ cilem je prodej produkt
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Znaxka a produkt jsodasto opakovany kratce po solekdy i tiikrat, piicemz opakovani
ma za cil zvysit feswdcovaci funkci reklamy a je zaffeno na kikova slova (logo firmy,
nazev produktu a slogan), ktera jsaiegvedena i vizuath Nekteré reklamy reaguji na

oblibu internetu uvathim odkazu na své webové stranky.

Velmi ¢asto jsou obrathpouZivana s#leni, ktera nabadaji ke koupi tak, aby byla v seula
du s platnou legislativou,Svitici lizatka, ty musiS mit!";Tak poslouchej svého srdce
hlas!."; ,Mdda - nas styl - na sabchceme mitl"Prestoze reklamadti nesmi nabadat ke
koupi, ani peswdcovani rodéa, otdzka které dit chce-li se citit jako s@ast kolektivu
spoluzak a kamarad, by odolalo, je jist na mist

2.2.5 Vyhodnoceni obou analytickych sond

Ohk¢ analyzy se shoduji v zakladnich bodech, kterédiyja graf uvedeny niZe. Nadto
nenucen vypnuly kron& pozitivnich vlastnosti a technik taktéz negatktera mohou mit
na rekteré ohrozené skupiny nezadouci dopad. #8evyplyva, Ze nejviditel)Si techni-
kou k zasazenidiského spdtbitele tak, aby si reklamni &dni dolfe zapamatoval a tim
padem, aby doslo k nakupu, je vyiteni jednoduchéhorineéhu s typickymi znaky (zvéat-
ko, obliben& postava, vyjimieé postavy). Strategie vytkeni gibéhu je tedy jednim ze
zakladnich pilfa upoutani pozornosti a stasré zapamatovatelnosti wiského divaka.
Tato strategieiftom byla pouzita fedevsim v reklamach, kde bylo cilemiradit produk-
tu urité zadouci vlastnosti, naKubik — podporuje zdravi a kondiditdl je s nim zabava
a je dobrodruzny. Zapamatovatelnost podporuje idrurktery taktéz zvySuje pravpo-
dobnost, Ze se o reklgnbude mluvit, Ze si o niéti budou vzajemé& povidat. Vtip ovSem
muze @ehlusit samotné reklamni &dni, a proto by rd byt pouzivan v rozumné iig.
Pribehy obsazené v televiznich spotech byly nasycené&iem@nimi prozitky, které i
nit a navic jsou vyvolané emoce dal&imitelem, ktery pomaha dobré zapamatovatelnosti
reklamy. Mezi nejvice frekventované emoce, jez jsgklamam na potravinyfiazovany,
pati pocit dobrodruZstvi, zdbavy, &anéni se, pocit zdravi a pocit rodinné ¢pé
K podpdeni upoutani pozornosti jgasto pouzivano ifjmych osloveni, dale zvukovych
efekti a aknich scén s kvalitnimi animacemi aginymi efekty. Co se tg jazykového
vyjadrovani, v analyzovaném vzorku se ponejvice objeyopanoducha sowti charak-
teru vyzvy. Zajem o produkt samotny byl podporogandrzovaniznymi drobnymi dar-

Ky, soutZemi, slosovanim apod.
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Prvky, které soucasna televizni reklamni
tvorba pro déti nejvice vyuziva

H Pfibéh

B DobrodruZstvi a zabava
M Rodinnd péce

M Patfit nékam

B Hudba a zvukkové efekty

Animace, postavicky a zviratka
Humor

Stastny konec

Graf ¢. 2 Prvky pouzivané tvorbe televiznich spatna cukrovinky podléetnosti

Podle mého nazoru reklamni spoty na potraviny,ékjeem podrobila analyze, #pji
vSechny atributy komu, aby byl UspsSné a prodavaly, protoZe kopiruji velk®dst py-
chologickych aspeflitvztahujicich se détskému ¥ku, uvedenych teoretickécasti. Re-
devsim jde o pocit Zé&ereni se do skupiny, pocit uznani, zdbavy a touzegi@agkovycr
swtech. Soutasreé zmého Stieni vyplyva, Ze reklamyatem ukazuji sét nerealny. Sgt,
do kterého by mozZna city paftit, a ktery se jim mZze zamlouvat vice, nezZ ten sking,
ale také s#t, ktery jednoduSe neexistujeiefitgé je to dano tim, Ze prédweklamy, jsot
tvorené za telemtoho, aby lidem fiblizovaly jejich tajna pani, touhy a sny. ProtozZea-
vé nenapliné touhy jsou onim ,hnacim motorem®, ktery nas Zemgedu a nuti nas .o-

vu a znovu zbavovat se priinictvim nakup nepohodli a tishz pocitu nedostatk

Mezi nejagesivrejSi formy reklamy utené @¢tem jednoznéné pati reklamni tvorba, kter
piedstavuje fiktivni ssty, kde jsou ¢ti hrdiny a kde se @Zou na rozdil od skuteéeho
swta prosadit, mit asgh, byt kym lepSim. Skutné agresivni spoty maji veskerés-
pozice k tomu, aby &&tmi mohly na zaklagjejich z€lesrenych gedstav manipulovat. F
obsahové strance jsou sice nerealné, avsak jeyénnzni jsou skuten¢ mistrre realistc-
ka. Ma hodnoceni jsou mozna nekompromisni, avSakggolikanasobném pozorné
zhlédnuti se tomuto pocitu nétu ubranit. Snad by otdzku manipulovatelnostird po-
moci €chto reklamnich spdtmél spiSe hodnotit psycholog, pediatr, avSak na &nwvétsSina

ze spot pasobila skuténg silné. VSechny reklamni spoty ale nejsou tak agre a dokon-
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ce si myslim, Ze i ty mé&meodbytné mzou mit leckdy ¥tSi Usgch, nez ty, které sedd
tem do jejich mysli vkradaji az nasiln

Po kritickém zhodnoceni vSech spse roviez nemohu ubranit pocitu, Ze€kieré reklamy
na potraviny ¥dome preharji vlastnosti produktu jen proto, aby sé&em zdaly zajima-
véjSi. Snad je tomu tak préwkvuli jiz zminované, térs charakteristické negativni vlast-
nosti reklamy, a totiz Ze si rada zahrava s lidskgity, obavami a touhami, proto mnohdy
rada pehani. Z toho dvodu by zvlast ve vztahu k dtem nela byt dodrZzovana tita pra-
vidla, ktera jsou dana legislativou. AvSak legisiatie wc jedna a citliva étska dusSe je
néco naprosto odliSného. Kdyz rfapkti v reklamach vidi to, co jim v realném Zigdbo-
huZzel¢asto chybi &eho se jim nedostava (Uplnou rodinu, laskavé, gidmahravé rodie

i prarodte, idealni, az bukolické scény, smich, pohoda anbiaie), musi to pro byt

minimaln® smutné.

2.3 Dotaznikové Seteni

2.3.1 Metodika Seftreni

Po dohod s vedouci prace byla kélaim marketingového vyzkumu zvolena metoda do-
taznikového Sé&tni. Tato metoda byla zvolena@vddu nutnosti ziskat data kvantitativni-
ho charakteru a dobré vypsmini hodnoty vzhledem kéku responderit Dotaznik obsa-
hoval otazky uzaeneé, polozakené i otevené. Uzaiené otazky byly vybrany k tomu, aby
zjistily konkrétni odpowdi na pozadovana fakta, naopak ¢&xé otazky davaly em
prostor pro to, aby spontahmapsaly znéy, které jsou jejich oblibené. Viastni &ati
bylo realizovano formou pisemného dotazovani, zp étasti, aby se &i mohli na coko-

liv zeptat, pokud by &emu nerozurly.

2.3.2 Vybér vzorku respondenti

Do vyzkumného Ségni byl vybran vzorek 110t ve wku sedmi az deviti let. Jednalo se
0 Z&ky druhértdy 17. z&kladni Skoly ve Zlgn Tento vzorek byl vybran z tohdidodu, Ze
déti sphuji poZzadavek nadk v rozmezi Sesti az deviti letiigemz paimérny vk ¢inil osm
let. Jedna se o naprost¢Zzbhou zakladni Skolu, ktera je un@isd na rozsahlém sidlisti.
Existuje zde vysoka pravdodobnost zastoupeni Zak naprosto &nych socialnich po-

mera.
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Struktura podle pohlavi: 56 divek, 54 chlapic

Struktura podle véku: Vék Poéet
sedm let 27
osm let 70
dewt let 13

2.3.3 Vysledky Sefeni

Détské preference ve vybBru snidané/ svatiny

Z Seteni vyplynulo, Ze i fes kvalitni zpracovani televiznich spata snidaové cereali
a jiné hotové potraviny tené | pitimé spateb: k snidani nebo s¢mé, déti v tomto wku
stale jest jedi vice domaci stravu, kterotigravuje jejich rodi. Nejoklibergjsi znakou
susenek jeiitom Bebe Opavia (20). Mezi snittavymi cereéliemi se objevovaly zfkey

Nesquick (3), Chocapic (2) a Emco

M Preferuji domaci
25 snidani/svacinu

B Preferuji snidaniové
ceredlie

Preferuji susenky

Graf c¢islo 3 Preference k potravine

Mnozstvi konzumovanych cukrovinek za den podledku déti

Praimeérné déti této cilové skupiny uvagi, Zze srdi jeden baliek cukrovinek denh
Plnych 27 dti uvedlo, Ze pimérn¢ nesni ani jeden b&Bk cukrovinek denh Naproti o-
mu 20 ati uvadi, Ze sni 2 a vice b&dii denrg. Mezi nejoblibenjSi znaky cokolady paiti
Milka (58), Orion (26) a Studentska & (20). Mezi nejoblibefjSi znaky jogurti pati
jednoznéné Kostici (47), dale nasleduje Prildtek (16), Dobrd Mama (15), Activia (12
Yogobella (11).
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Ovlivnitelnost rodiée pri nakupech ¢ ditétem

Pri spole&nych ndkupech @i ¢asto vyslovuji svaidni a touhy po produktech.¢ ve
druhé tidé¢ zakladni Skoly, které t¥idy vzorek respondenf nejsou vyjimkou, avsak je
z grafu vyplyva, ani jejich snahy nejsou napig vZcy. Rodie €mto dttem kupuji pola-
viny, které maji ¢ti samy rady, a které si samy vybiraji ve vice 40 % vSech fipadi.
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Graf ¢. 5. Ovlivnitelnost rodie pfi nakupecl

Za co déti utraceji kapesné

D¢ti jiz ve véku od sedmi let dostévaji od raédifinancni prostedky ktomu, aby si mohli
kupovat \ci, které sami clfi. Nezalezi pitom na ¥ku ani pohlavi, tért vSechny dti
(104) ve druhéftdeé jiz maji vliastni finance. Podle rozhovor tiidnimi witelkami ckti
v dobe prestavek hoj& navstvuji Skolni tufet, kde tyto penize od radi utrdceni pevazr

za sladkosti. Bufet totiz ve své nabidce ¢&mic jiného nema. Toto tvrzeni se potvrc
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i ve vyzkumu, kde &i uvedly, Ze své finami prostedky ne§asgji utraceji za potravin'
(39), hra&ky (38), piti(15), darky (8) a jiné (4
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Graf ¢. 6 Utraty za kapesi

Koupi si radéji produkt z reklamy?

Déti si rackji kupuji potraviny, které jiz znaji reklamy nez ty, které se reklamach neob-
jevuji. Tento fakt mMze byt zgisoben ®kolika ciniteli. Déti si totiz mohou radji kupovat
cukrovinky, okterych vi, :¢eho jsou sloZzenéebo co od nich mohowekavat. Naopa
vyrobky, které neznaji, nich mohou vyvolavat nédéru. Pomoci reklamy se moh
nagiklad dowdét, Ze tenci onen vyrobek obsahuje ndlgy krém, Ze réita zvykatka dla
veétSi bubliny, anebo Ze &ity druh ceredlii obsahuiji vice vitaniinPro dti v tomto wku je

s

dalezit¢jSi srozumitelna &cnost nez urle vytvorené hodnot
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Graf ¢. 7 Preference potravinam hlediska znalosti vyrobkureklamy

Oblibenost reklamy

Reklama je u &i mladSiho Skolniho&ku prijimana mnohem pozitiviji a zabavsji, nez
je tomu u starSichéti, nebo u dosflych. Zvlast mladsi @ti maji reklamu ragji a jsou
k ni mnohem tolerantjsi, nez starSi. Jizipslovnim kontktu, kdy gisla te¢ na reklamu
se starSi &i ozyvaly spiSe negati¥n zatimco mladsi @i toto téma nechavalo klidn
Sohledem na pohlaviéti plati, Ze jejich hodnoceniwi reklam® neni na pohlavi zavisl

Celkow ma reklamy, kde se vyskytuji animoé postauwiky, nebo zwviatka rado tér
60% vSech &i z analyzovaného vzork
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Graf ¢. 8 Oblibenost reklan
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Vztah reklamy a ndkupnich preferenc

Seteni ukazalo, Zed, které maji rady reklamu a rady se na ni takli&aji, rovréz podle
reklamy vicenakupuji. Chlapci, ki¢ uvedli, Ze reklamu radi nemaiji, tgsto kupuji ck-
rovinky z reklam v76% vSech fipadi. Naproti tomu, chlapci, kie reklamu radi maji
nakupuji cukrovinky zeklam \ plnych 84 % vSech nakapU divcat, je tomu podohn
Dévcata, kera reklamy rady nemaji, nakupuji vyrobk nich v76 %nakug, v opa&ném

piipadt nakupuji tyto vyrobky 74%.

Nema rad reklamy  woupisi Diva se rad ® koupi i
. radéji to, co
radéji to, co .
B zZnaz
zZndz Klam
reklamy re Y
koupi si i to, koupissiito,
co z reklamy co z reklamy
nezna nezna
Nema rada reklamy mkoupisi Diva se rada m koupi si
radéji to, co radéji to, co
Znaz znaz
reklamy reklamy
koupi siito, koupi siito,
co z reklamy co z reklamy
nezna nezna

Graf ¢. 9 Obliba reklam ve vztaht nakupim

Volnost déti ve vybéru potravin

Déti si samy mohou vybirat dobu, kdy budou jist cwimky v 54 % vSech pipadi, napo-
ti tomu jsou i dti, kterym jejich rodte dovoli jist sladkosti az po & nebo okdé
(66 %).
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ano, mUzu si vzit ne, sladkosti mizu
kdykoliv to, na co aZ po obédé nebo
mam chut veclefi

Graf ¢. 10 Volnost dti ve vylgru potravir
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VYHODNOCENI

Déti ve weku sedmi az deviti let jiz dokdZou rozeznat reklaspot od televizniho pro-
gramu. Akoliv rozumi pojmu reklama, jeStpresré nevi, co konkréth si pod timto po-
jmem maji pedstavit. Térs vSechny éti v tomto Wku dostavaji od rodi alespa obéas
kapesné a zaérsi nefastji kupuji jidlo ve Skolnim bufetu. Pokud jsou s r@dchékde na
nakupu,éasto se je snazi ovhwevat ve vylru potravin pro sebe a potazmo i pro celou
domécnost. Rode jsou ke svym &dem v tomto sréru tolerantni a dagvaji jim potravi-
ny podle jejich vlastnichiani ve vice nez 40% vSechigadi. To ovSem nic nesmi na
faktu, Ze dti tohoto wku jsou stale jeStpodizeny vycho¥, a tak jsou, nejen co se stravy
tyce, plre odkazany na preferencich raili Vice nez polovinadi v tomto ku miZe jist
sladkosti aZz po tom, co sni@b¢i vecefi. Détem se sice zamlouvaji produkty z reklamy
vice, nez ty, které z televize neznaji, ale polaigesna o swanu piipravenou doma ma-
minkou, preferuje ji ped hotovou ceredalni snidani nebo suSenkami celfcho8ckti.

V piipact oblibenosti reklamy z S&ni vyplynulo, Ze reklamy s animovanymi postavi
kami nebo zvftky jsou u 75 % &i oblibené, nevadi jim a dokonce se #a rady divaji.
Protoze ale &i vétSimi finartnimi prostedky nedisponuiji, iigstoZze kapesné jich dostava
celych 93 %, reklama &ena primarg jim jejich chovani ve smyslu stravovani ovlivnit
piimo nentize. Z toho dvodu je Zejmeé, Ze dti, které chiji produkty z reklamy, musi
nejprve fisobit na rodie, nebo sami rode musi mit ke koupidpaky jiny motiv. Reklama
sice neniZze Fimo ,nabadat, aby dti p/emlouvaly své rode nebo zdkonné zastupce ne-
bo jiné osoby ke koupi vyrabkebo sluzeb“ale zanalytickécasti mé prace jagrvyply-
nulo, Ze tyto vyzvy sice nejsou proneseiiyr, avsak byvaji ve sténich obsazeny skry-
t¢ (pouzivaji vyzvy imperativniho charakteru). Na lzék téchto poznati Izefici, Ze po-
kud se reklamy na stravovacich navyciéh tbhoto ¥ku projevuji vibec, tak pouze ne-
piimo. Mohou vyvolavat touhu po produktu a mohouddukt samotny &em prodavat,
ale pouze podle toho, kolik ma @financi. Z toho je i&jmé, Ze reklamadtem prodava
ve Wtsi mie prevazié vyrobky s nizsi cenou. dihek by byl &ti, pokud by tyto &i mé-

ly od rodit vice autonomie a vice finamich prostedk. V tomto wku jsou ale stéle je3t
velmi nesamostatné a krémiemlouvani a jinych druhpasobeni, se nijak aktivnproje-
vovat nemohou. Reklamni spoty tedy mohou ovliviibéy potravin @&tmi, nemohou jiz
ale gekonat bariéru mezit¥ rodic¢u a cti. Z toho divodu ma reklama zatena na spo-
tiebitele této vkové kategorie pro svowimnost mnohem sloZiSi podminky, nez rekla-

ma ugena primart dosglému publiku.
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3 NAVRHY A DOPORU CENI

Sledovani kratkych gribéht se $astnymi konci Mize byt sice pro dkteré dti piijemné,
nicméré pozadovany &inek reklamy tim podle mého nazoru kKgmeba' jakkoliv maze
byt reklama pro détpoutava, ony samy mohou vlastni nakupy uskigeat jen do takové
miry, do jaké jim to umozni jejich vychova. V té@zi mize reklama &ského divaka
pouze dit, vyvolavat v @m touhu do dalSich let, nebo haibe podicovat k ovliviovani
okoli. Pra¥ proto jsem se snazila najitigob, jak zaujmout &i, ale sodasre i rodice

a prarodie, a tim zvysit prawgpodobnost uskut@éni ndkupu. Reklamni gkbni utena
détem mohou podle mého nazoru do jisté miry a\diwat i nazory a postoje jejich radi
ale gesto se mi jako nejsttngjSi feSeni jevi satasné fisobeni diznych druli komuni-
kace. Reklamni spoty by tedyiyn i nadale zstat v takové podah v jaké se v saiasnosti
prezentuji, snad by jen neétn byt tak agresivni a #ty by se zamovat vice fakticky. D-
raz by n&l byt ale kladen i na rod. Mohlo by se tak dit, pomoci dvoizné zanmgienych
televiznich spat, kdy jeden bude spiSe za&fen k osloveni &tského divaka, zatimco dru-
hy typ bude ufen rodti. Spoty by ndly produkt popisovat v jednom duchu, avSak infor-
mace vstebatelné pro starSiho divaka nejsou vzdy &téjodnotné, jako pro mladsiho
a naopak. Proto by spotceny rodéim n¢l obsahovat vice racionélnich argumgrmiod-
lozenych emocionalnimi apely. by obsahovat informace o vlastnostech produktu, o
jeho pozitivech, vyjimenosti ve spojitosti s progpnosti pro di& nebo zfisobem pouZziti.
Naopak dtem by ngly byt urdeny informace jiného charakteru, tedy emoce, sgojen
s uzivanim produktu. Druhou a moznd i lepSi vaoariy pak bylo komunikovani mini-
malre ve dvou tiznych drovnich. Tedytsobeni reklamnich spoha dti zachovat a sou-
casreé na rodée zacilit jinym komunikénim kanalem, nap inzerci véasopisech. Vidim
zde pouze jediné negativum, které se ale spiSenyjlch osobnich pohnutek, neZého-
koliv jiného.

Zakladni sdleni reklamy totiz mize byt nepravdivé, a tdetba ani ne svou vlastni vinou.
Mnozi vyrobci totiz svym vyrobkm radi gikladaji lepSi vlastnosti, nez tomu je ve skdte
nosti. Diky reklan pak mohou mezi lidmi vznikat famy a spedtitelé mohou v kor@ém
dusledku kupovat Upkjiny produkt, nez jaky by si na zakkdeklamy koupili. Takovym
typickym pikladem niize byt reklamni spot na snigevé ceredlie zriky Emco. Tento
spot jsem analyzovala v analytickésti prace a f¥u rict, Zze skuténé pasobi seriéznim
dojmem firmy, ktera se snazétdm nabidnout zdravou &ifwm chutnou snidani. Bohuzel

se podle testukazal tento dojem nespravny, ba &, llokonce moznéict i IZivy. ,Emco
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Biskiti je cokoladovy vyrobek, ktery se v naSem hodnoceni iumésiposlednim mist
NejenZe obsahuje mnoho cukru, ale i mnoZstvi ilenprmni. A timdre, Ze obsahuje
témer 8 procent nasyceneho tuku. Vyrobce na obalu Viyapvi,zdravost” svého vyrobku
poukazem na ovesneé &ky, z nichz je slozen, a naigavek obilnych kiki. K détem na
zadni strad promlouvaji karikatury Buchetika Kynutého, Salamovce criouckého, Klo-
basy Mastacké a Obézy Velkého. Ti jsou zahnani odvaznynkitiktei jsou zdravi
a mrstni. To je velice ugwmy pibéeh, zejména je-li uveden na vyrobku, ktery je meai k
kurenci zdaleka nejtnejSi a velmi sladky. Na angazované Biskity mamengediradu.
Nedavejte je ¢&tem k snidani, pak jim v Kliduitete dopat sem tam #akou tu mastac-

kou klobasu nebo buchka od bahiky. Tim se Obézovi Velkému vyvarujete roZlépke."

Jestlize by reklama &a skut&né takovou moc Usgsns pireswdcovat jak dti, tak rodte

0 spravnosti konzumace ditych druhi snidaiovych cerealii¢okolad, ml€nych krént,
susenek, slazenych napg jinych, kam by naSe spoéteost nakonec dos@a? Jak by jen
nasSe spolknost vypadala, kdybychom se vSichidili pouze tim, co slySime z reklam?
Lidé prece musi mit spravny usudek o tom, co jedi, neBolegedy reklama skut& tak
Skodliva, jak se mnozi zastupaitskych prav tv&? A pokud je naprosto neskodna, ro
jsou tedy reklamy vytu@ny? Myslim, Ze reklama neni Spatna & jist také v nasi spo-
le¢nosti své misto, jde jen o to, najitjaky rozumny kompromis. Netvrdim a ani tvrdit
nechci, Ze samotné reklamni tvorba ma &atdk ohromny negativni vliv, Ze by timahy
trpét. Ja osob& si dokonce naopak myslim, Ze reklamni spoty vgmé pro éti jsou snad
tim nejzabav§§Sim zpisobem, jak Ize jen prodavat. Pokud jsou ale tytmapoy nezdra-
vé, ba dokonce pro vyvogt pfimo Skodlivé, nemohu s nimi podle svych moralniod-h
not souhlasit. A proto musim znovu zopakovat tojsem jiz ve své praci uvedla. Za zdra-
vy Vyvoj svych d@ti zodpovidaji pedevsim rodie a je jedno, jestli se jedna o potraviny,
nebo jejich psychicky vyvoj. Pokud se totigkteti rodice svym @tem budou alespiotro-
chu vice ¥novat, bude tento 8t mnohem veselejSi,ét StastrejSi a otdzky kolem nich
a reklamy nebudou tak @galé, jak je tomu dnes. Na z&bych rada dodala svégmi, aby
se redevsim vyrobci a tudiz zadavatelé reklam zamysiaty tim, co ve skuteosti c-

tem prodavaiji.
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ZAVER

Pfi zpracovavani této prace jsem si lavedomila @iciny znepokojeni vi@jnosti ve
vztahu @ti a reklamy. V analytickéasti, kde jsem zkoumala televizni spoty, jsem zbedn
tila mnoho zpsohi, jakymi reklamni tirci vyuZivaji a ztlesiuji détska gani a pateby.
Jejich Fani a pedstavy jsou sice podle mé studieldwe vyuzivany k upoutani pozornosti
a k vynuceni touhy po produktu, avSak mohu bez ylo&onstatovat, Ze hlavni hypotéza
mé prace byla vyvracena. Stravovadii de wku sedmi az deviti let totiz neni reklamami
nijak zasad# ovlivnéno. Tim ovSem nechci ani tvrdit, Ze reklama na it nepisobi
nebo Ze nem& Zzadny dopad. didéti ovliviiuje, ale protoZze v tomtoé¢ku zatim nemaji

velkou moznost rozhodovani, néae se na nich vliv reklamy projevit v tak silnéreni

Uginnost reklamnich sdeni jen doklada dalsi vyznamny fakt, ktery jserkydiéto praci
zjistila. Deti zkoumaného &ku skuté&né uprednosiiuji potraviny z reklamy f&d £mi, kte-
ré neznaji. Pokud totiz dostanotil@zitost, radji si koupi produkty pr& z reklam.
Z toho divodu se domnivam, Ze zde existuje velkd p¢pedobnost mnohem sij$iho
podléhani reklamnim gtbnim v pozdjSim wku, az budou tyto &i starSi a budou mit

vice perZznich prostedki i autonomie.

Na zawr své prace bych it rici, Ze reklama a marketingovd komunikacéeung dgtem
vSeobecy, je pravem tolik diskutovanym tématem. Podle mélist je vzajemny vztah
mezi dttskou citovou slozkou a vhodnou reklamou nejitetny, ale je s nim i strategicky
nakladano. Kufikladu jsem zjistila, Ze reklamnim spot je mnohdy fidavano na hodno-
t¢ synergickym psobenim #znych ¢asti komunik&niho mixu. Ve spotech bylygasto
piedva@ny produkty ve spoijitosti s podporou prodeje prdhictvim atraktivnich iiba-
lenych dark, soutzi, atp. Hodnotit marketingové postupy z moralniitediska nebylo
cilem mé prace, alefgsto doufam, Ze se toto téma bude na programeniznggich od-
bornych konferenci objevovat jedtekolik let a pevi véiim, Ze se tak marketingova ko-
munikace se segmentem , Skolniciitl casem dostane na takovou Urvaby byla spo-

le¢nosti vSeobechakceptovana agtem bezvyhradhneskodna.
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1. Jsem: a)holka b)kluk
2. Jemi let.

3. Nejrackji mam:
a) sport b)etbu C) televizi d) patac e) hry s kamarady

4. Co nejradji snidam nebo swém:
a) domaci jidlo od maminky
b) n¢&jaké celozrnné lupinky z obchodu (dopiS jakouckog

c) suSenky (dopis$ jakou zd&leu):

5. Kolik sladkosti snim gimeérné za jeden den:
a) 0 b)1baléek c) 2baklky  d)3 baléky e) 4 a vice batki

6. Mas hodwg rad/acokoladu? Jestli ano, napis, jak se jmenuije.

7. Mas rad/a jogurty? Které jis Raptji?

8. Dostavas pravidetnkapesné? Jestli ano, za cocasgji utracis?
a) jidlo b) hraky C) piti d) darky e) jiné

9. Kdyz jdes s rodii do obchodu, koupi ti jidlo, které chces tyeha oplatky, jogurty
nebo piti?
a) ano b) ne

10.Divas se rad na reklamy v televizi, kde vystupalioj hlavni hrdinové animované po-
stavicky, nebo zviatka?

a) ano, divam se rad/a. b) ne, reklamy nemam rad/a.

11.MaZesS doma jist kdykoliv, co chces?

a) Ne, sladkosti mizu jist az po okd¢, nebo veéesi

b) Ano, miZu si kdykoliv vzit to, na co mam zrovna ¢hu
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Televizni spoty a jejich obsah

Cokolada
COKOLADOVE VAJICKO ,KINDER PREKVAPENI* (rok 2007, délka 30s.)

Plny text televizniho spotu:

,D éti, jste pipraveny pondgt se do s¥ta plného dobrodruzstvi? Nasledujte!nisterix

a Obelix jsou z¢t a jsou gipravenicelit obavanym Vikingm. Nebezp#é cesty, neeka-
vané nastrahy. Své hrdiny hledejte pouze v Kindekwpeni a prozijte dobrodruzstvi
s Vikingy. Nyni pouze v Kinderdékvapeni!*

A. Cil sdéleni
1. Jaky je hlavni cil a z&mpromitnutého spoteho chce spot u divakdosahnout?

Zamerem je vyvolat emoce spojené s dobrodruzstvim, glodndymi vypravami, a také
spojit produkt s oblibenymi postékami z kresleneho filmu Asterixe a Obelixe. Je \iyuz
van apel dobrodruzstvi a oblibeného hrdiny.
2. Co mize reklamni spot propagovat bekg?

Predstavuje zabavnost pohadkovyckt8y nabada k éku do fikce. Vtahuje &i do po-
hadkového, snového a nerealnéh&avPropaguje rowz animovanou pohadku Asterix a
Vikingové.

3. Komu je reklamni sdeni ug€eno a na koho je zacileno?

SpiSe na mladsi, které rady sleduji pohadky (chlapcidwdata)
B. Osloveni a argumentace

4. Vyuziva reklamni spotipmmého osloveni divaka, a snazi se ho tak zatdhwricatdo

déje? Ripisuje divakovi gjaké vlastnosti? Jaké?

Vyuziva imého osloveni: Eli, jste gipraveny...

5. Jakych faktickych argumenteklamni spot uziva?

Vyuziva exkluzivity:,,...pouze v Kinder Rekvapeni*
6. Jakych emocionalnich apekeklamni spot vyuziva? Vyuziva emotivnich &b

s oen

komentdem laka do dutiny stromu, aby pak objevili krasmpminadkovouwisi. Obrazove
ztvarreni ¢asti animovaného filmu o Asterixovi a Obelixovi yspodpdeny vypravnou
hudbou evokujici dalné plavby lodi a vypravy za rddbuzstvim, jez jen velmi déb
dokresluji vypo¥d’ vztahujici se k produktu. Muzsky hlas jeékky a gijemny, melodicky

s dramatickymi pomlkami a melodii hlasu. Spot jerakstida scény ve vysoké frekvenci.
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C. Zobrazeni situaci, aktéi a jejich ¢innosti
7. Kdo v reklamnim spotu vystupuje a v jaké sodiédhi?

V reklame vystupuji pouze dvdéti (chlapec s divkou), hraji si s &eim, kdyz v tom nahle
spati par mrkajicich & v dutirg stromu. Je to vajko Kinder Rekvapeni, které je vezme
skrz dutinu ve stromu do poh&dky. Nésleduji krakénky z filmu a mnozZstvi &kich
stiihti. Ke konci spotu jsou tytoétl stromem vyvrZzeny zfi na travnik, maji na hl&hel-
mice s copanky, které se objevuiji i v kreslenémdilz reklamy a v ruce drZi véio Kin-
der Rekvapeni. Jsou veselétastré se smniji.

8. V jakych rolich se objevujitpdstavitelé rofl (Zeny/muzi) a $ jakych ¢innostech, vy-

skytuji se zde zvatka nebo animované post&w?

Spot neobsahuje Zadné role, pro komiektédbrazovému ztvaémi je pouzit muzsky hlas,
ziejm¢ z toho divodu, aby podpidl pocit dobrodruZstvi, které je typéprisuzovano spise
muzim. Vystupuje roviz animované vajko Kinder Rekvapeni, coby ,givodce”.

9. Které ¥kové skupiny se v reklamnim spotu objevuji?

Ucinkuji déti ve véku okolo deseti let.

10. Posiluje reklamni spotjaké socialni stereotypy? Jaké?

Chlapec jde do dutiny stromu prvni, komeérka spotuite muz (kontext dobrodruzstvi)
D. Znaky a symboly
11. Za pomoci jakych vyrazovych prietki a symbal je produkt/znéka/spolénost pre-

zentovan a popisovan?

Pouzivana je spisovri@stina, styl a volba slov koresponduje s pohadkami.

12. Za pomoci jakych vyrazovych prisdlki se spot snazi navodit pozitivni vnimani

propagovaného produktu/ztky/spole&nosti?

,ponorit se do s¥ta plného dobrodruzstvi, ,fipravenicelit obavanym Vikingm*, ,ne-
bezpeéné cesty, ne@kavané nastrahy*, ,prozijte dobrodruzstvi s Vikyfig

13. Vyuziva reklamni spogmkym vyjimeinym zpisobem barvy, pohyb, grafiku?

Rychly sled udalosti, mnohoritii, blesknuti zée @i uchopeni vajika do ruky.

MIééné vyrobky

ZOTT YOGOBELLA (rok 2008, délka 30s.)
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Plny text televizniho spotu:

1., Cerstvé ovoce ve rirevokuje zdravi. Yogobella je velmi kvalitni jogsigixtra velkymi
kousky ovoce, které je jakerstw utrzené. Jogurt jim k snidani, kdolu, a takée k e,
Yogobella je to nejlepSi pro naSe zdravi. Zott yajja s extra velkymi kousky ovo-

ce...Nyni je tu dalSizavod navic, je tu 25% zdarma navic. VyzkouSejte Vagbbellu!”

A. Cil sdéleni
1. Jaky je hlavni cil a z&mpromitnutého spoteho chce spot u divakdosahnout?

Cilem je spojit v myslich spisbiteli obecnou pravdu o pro&nosti ovoce pro zdravi
s pravidelnou konzumaci ntl@ho vyrobku, ktery ovocnou slozku obsahuje. Nabésla
konzumaci v pehnané nie, navic tvrdi, Ze produkt je tim nejlepSim proaxdlr

2. Co mize reklamni spot propagovat bekg?

Tim, Ze k citm komunikace vyuziva znamy fakt o vlivu ovoce neaxél nize komunika-
ce platit i opanym zpisobem, tedy spotiiie z@Etné pasobit na nakupy ovoce.

3. Komu je reklamni sdeni ug€eno a na koho je zacileno?

SpiSe na Zeny (matky), které uskuitgi ndkupy v pevazné nie pro celou rodinu, ale i na
déti, protoze ty pak nasledmproduktu spaebovavaji (chlapci i &/¢ata)
B. Osloveni a argumentace

4. Vyuziva reklamni spotipmmého osloveni divaka, a snazi se ho tak zatdhwricatdo

déje? Ripisuje divakovi gjaké vlastnosti? Jaké?

Vyuziva vypowdi Zzen (nezavislych speitelek), kratkych a jednoduchychits geswd-
civymi tvrzenimi.

5. Jakych faktickych argumenteklamni spot uziva?

Vyuziva vyjimenosti: ...‘extra velké kousky ovoce, jakerstw utrzené“

6. Jakych emocionalnich apekklamni spot vyuziva? Vyuziva emotivnich &&h

Emoce mohou u matek vyvolat postawtidkteré si hraji v pozadi,fipvelmi pozorném
poslechu je jejich slaby smich slySet ve vy produktu. Pouzit je apel §go rodinu.
C. Zobrazeni situaci, aktéi a jejich ¢innosti

7. Kdo v reklamnim spotu vystupuje a v jaké sodiahhi?

V reklame vystupuji ti Zeny, podle ¥ku a dti v pozadi to mohou byt maminky. Nejspis
se staraji o rodinu a domacnost.

8. V jakych rolich se objevujitedstavitelé rofl (Zeny/muzi) a $ jakych ginnostech, vy-

skytuji se zde zvatka nebo animované postéky?

Zeny sedi u stolu, jakoby mluvili s kamaradkou Aa3tve.
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9. Které ¥kové skupiny se v reklamnim spotu objevuji?

Ucinkuiji dvé déti ve wveku okolo osmi let, Zeny vesku mezi 28 a 35lety

10. Posiluje reklamni spotjaké socialni stereotypy? Jaké?

Zeny peuiji o rodinu a domacnost.
D. Znaky a symboly
11. Za pomoci jakych vyrazovych prietiki a symbal je produkt/znéka/spol€nost pre-

zentovan a popisovan?

Produkt/znaka i spol€nost je spojovana s ovocem, kde ovorsrptavuje symbol zdravi.

12. Za pomoci jakych vyrazovych primiki se spot snazi navodit pozitivni vnimani

propagovaného produktu/ztky/spole&nosti?

»velmi kvalitni jogurt s extra velkymi kousky ovp&eeré je jakacerstw utrzené®, ,Jo-
gurt jim k snidani, k afdlu, a také k w&i“, ,Yogobella je to nejlepsi pro naSe zdravi*

13. Vyuziva reklamni spogmkym vyjimetnym zpisobem barvy, pohyb, grafiku?

Spot @isobi dojmem, jakoby divak s&édaproti Zenam, které o jogurtu vypovidaji.

2. ,Je preci jasné, Ze chci své rodidat to nejlepsi. A nejlepsi je Yogobella. Kdstz j@di
Yogobellusikaji: ,Mami, je to super!“ Ovoce v Yogobelle jelké a $avnaté, jaka’erstw
utrzené. Jsem velmi spokojend, zerdegm @dtem zdravou a kvalitni stravu. Zott Yoobella

s extra velkymi kousky ovoce."

Druhy ztady televiznich spétjogurtu znéky Yogobella, ktery jsem analyzovala, zahrnu-
je velmi podobné znaky, jakagresly spot, ovSem klade jestice dirazu na dti. Déti se
v reklam® objevuji i @i konzumaci jogurtu a navic je jé&ilngji zdarazrena role matky -

pecovatelky.

ZOTT MONTE (rok 2007, délka 20s).

Plny text televizniho spotu:

1. Mas také chiina dobrodruzstvi v dZzungli? Tak si sestav vlaMohte ZOO. Monte
ZOO! Monte ZOO! Monte ZOO s desetiznymi divokymi zvfaty! Monte ZOO 3D
puzzle, nyni na kazdém Monte a Monte drinku. SegfdrvSechnyyy!

A. Cil sdéleni

1. Jaky je hlavni cil a z&mpromitnutého spotieho chce spot u divakdosahnout?
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Spot chce v &ech vyvolat touhu po produktu pomodibaleného darku — 3D puzzle se
zviratky.
2. Co nmiZe reklamni spot propagovat bekg?

Spot mize podpdéit navsevnost rekterych gilehlych zoologickych zahrad.

Zajimavosti tohoto klipu je i fakt, Ze se v regalonte vyrobky s@asre vyskytuji jogur-
ty YogobellagehoZ si divak nemusilvec vSimnout. Otazkou je, jestli tentagspb prezen-
tace nenize na zékaznikaipobit podprahog, tim, Ze neni na prvni pohled viditelny.

3. Komu je reklamni sieni ugeno a na koho je zacileno?

Je zacileno na vSechnytdmladSiho ¥ku, které maji rady zvétka. Jedna se tedy v prvni
fad o ckti piredSkolniho a rahSkolniho ¥ku.
B. Osloveni a argumentace

4. VVyuziva reklamni spotippného osloveni divaka, a snazi se ho tak zatahwvicatdo

déje? Ripisuje divakovi gjaké vlastnosti? Jaké?

Spot vyuziva fimé otazky, ktera nasleduje kratce pordkscéw priletu Monte pejska na
lidng. PYi letu pejsek Monte vola hlasit®©066!“ jako Tarzan, pak narazi do baleni Monte
drinkad, prasti se a spadne na zem.

5. Jakych faktickych argumenteklamni spot uziva?

Vyuziva gibaleného darku: ..Mas také chtina dobrodruzstvi v dZzungli? Tak si sestav
vlastni Monte ZOO

6. Jakych emocionalnich apekklamni spot vyuziva? Vyuziva emotivnich &&hb

Vyuziva dobrodruzstvi a hry, zditek,éast&né imituje kreslené serialy.
C. Zobrazeni situaci, aktéi a jejich €innosti
7. Kdo v reklamnim spotu vystupuje a v jaké sodiébti?

V reklamg vystupuji pouze animované postdw — zviratka. Maskot pejska Monte a také
papousek, ktery je sestaven z 3D puzzle. Pejs¢&vzaroli pivodce sdleni

8. V jakych rolich se objevujitedstavitelé rofl (Zeny/muzi) a $ jakych ginnostech, vy-

skytuji se zde zvatka nebo animované post&w?

Zvitatka z baleni 3D puzzle a maskot - pejsek Monte

9. Které ¥kové skupiny se v reklamnim spotu objevu;ji?

Herci se zde neobjevuiji.

10. Posiluje reklamni spotjaké socialni stereotypy? Jaké?
Ne.
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D. Znaky a symboly
11. Za pomoci jakych vyrazovych prisdki a symbal je produkt/zn&ka/spol€nost pre-

zentovan a popisovan?

Spisovn&estina, symbolika roztomiléhatdkého hrdiny, jako igdstavitele vyrobku. Pej-
sek misobi dojmem kladného hrdiny.
12. Za pomoci jakych vyrazovych prisiki se spot snazi navodit pozitivni vnimani

propagovaného produktu/ztky/spole&nosti?

,chu? na dobrodruzstvi“

13. Vyuziva reklamni spogmkym vyjimetnym zpisobem barvy, pohyb, grafiku?

Spot je orientovan na detaily, ve scénach vyuzazomosti a pouziva tzv. ,dlouhé kame-

ry
2. Novi Monte Sklebici, ty winspravit naladu. Uz je lepim cely den, tam kanmsdibi

jen. Lepim sem a lepim tam, Monte Sklebiky kanodiggm. Ukaz, co se ti libi na kazdém
Monte baleni! Monte Sklebici, nyni na kazdém ManMonte drinku! (zpv s hudebnim
doprovodem)

3. ,Ahoj! Brzy bude Halloween! Pro vylekani tu mameasSidelné Monte tetovani. Vidis?
Haha, ale nas dvaspce nic nevyleka, Zze? Nyni na kazdém Monte a Mivimieu! Znas uz
vSechny?*

VSechny fi spoty vykazuji podobné znaky.é jsou oslovovany podobnym éagobem,
piesto je komunikace zattena pokazdé trochu jinym gnem. Troufam si odhadovat, Zze
je to nejspis z tohotdodu, aby spot dokazal zaujmoutt$ paet ckti, protoZze na kazdé
dit¢ ,plati trochu jina strategie"”.

Napoje

JUPIK (rok 2007, délka 30s.)

Plny text televizniho spotu:

»~Jupik to je prima rogak, bude$ ho mit radd. On znéighu’ dobrodruzstvi, bai s nim ka-
marad. Silak Walker s Camelii ttigeho tym, také Reset IT expert je vZdy vSudens ni
Fajn jsou jako ty, Jupik tym Buty s nim!Pij nového Jupika s ovocnotia§ou a pipoj se
k Jupik tymu. Neuwstitelna dobrodruzstvi novych hrdinjenom na www.jupik.com.

Jupik, jako ty!"

A. Cil sdéleni
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1. Jaky je hlavni cil a z&mpromitnutého spoteho chce spot u divakdosahnout?

Spot vytvdi kolem produktu fibéh. Predstavuje partu kaman&a zve do ni i éi. Spojuje
jméno produktu s hlavnimigdstavitelem party — Jupikem a nabizieth stat se jejich
¢lenem, kdyz budou pit stejny napoj. Hlavnim cilergdy pimét déti pit Jupikiv napoj
pod gislibemgélenstvi v jejich patt.

2. Co mize reklamni spot propagovat bekg?

Muze v ditech posilovat zajem o pitace, a to z toho wvodu, Ze jej Camélie podavé-b
hem spotu Resetovi, expertovi na&pate. Ritom nasleduje sdeni: Jupik, jako ty!

4. Komu je reklamni stdeni ugeno a na koho je zacileno?

Na mladsi dti, které maji rady pistky a zpivani, ale také na ty starsi, kter&jchtafit
do rgjaké party.
B. Osloveni a argumentace

5. Vyuziva reklamni spotifmmého osloveni divaka, a snazi se ho tak zatahvicatdo

déje? Ripisuje divakovi gjaké vlastnosti? Jaké?

Neoslovuje dti pfimo oslovovaci $tou, nicmér pouziva imperativ s nevyjéehym pod-
métem TY. Rimé osloveni fichazi az ke konci spotu, kdy je &ithvaleno a uznavano.
»Fajn jsou jako ty, Jupik tym bity s nim!*

7. Jakych faktickych argumenteklamni spot uziva?

OdliSeni se. Vyuziva podminéhoclenstvi v tymu: ...,Pij nového Jupika s ovochouas
Vou a [Fipoj se k Jupik tymu.”

8. Jakych emocionalnich apekklamni spot vyuziva? Vyuziva emotivnich &&hb

Vyuziva poteby dti patit nékam, mit kamarady.f#béh v reklang popisuje partu bezvad-
nych kamaradl s dobrymi vlastnostmi, ktera se sléwfétem gibliZzuje.
C. Zobrazeni situaci, aktéii a jejich éinnosti

9. Kdo v reklamnim spotu vystupuje a v jaké sodiahhi?

Vystupuji zdectyii predstavitelé, z nich je pouze jedna divka. Jupitog§gdk, Walker je
sildk a Reset IT expert. Naproti tomu Camélie gje plor’ata divka, ktera Resetovi poda
jeho paitac.

10. V jakych rolich se objevujifedstavitelé rodl (Zeny/muzi) a B jakych ¢innostech,

vyskvytuji se zde zvatka nebo animované post&ky?

Viz vyse.

11. Které ¥kove skupiny se v reklamnim spotu objevuji?

Animované postavky pusobi dojmem, Ze je jim okolo 12 az 13let
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12. Posiluje reklamni spotjaké socialni stereotypy? Jaké?

Divky jsou Kehii a zranitel®jSi, nez chlapci.
D. Znaky a symboly
13. Za pomoci jakych vyrazovych primidki a symbal je produkt/znéka/spol€nost pre-

zentovan a popisovan?

Spot je zpivany, v doprovodu hraje jednoducha &awa rockova hudba. Napoj Jupik je
ve spotu zastoupen @im chlapcem s kladnymi vlastnostmi, kterému byrgZna chil
lecktery chlapec podobat, a leckterou divku by naatljmout.

14. Za pomoci jakych vyrazovych primiki se spot snazi navodit pozitivni vnimani

propagovaného produktu/ztky/spole&nosti?

Cely spot je la&h velmi pozitivreé, navozuje dobrou naladu.
»...Mit rad, pFichw’ dobrodruzstvi, fajn jsou jako ty, Jupik tymdbty s nim, s ovocnou
gravou, @ipoj se, neuwritelna dobrodruzstvi novych hrdinpenom na..., Jupik, jako ty!"

15. Vyuziva reklamni spogmkym vyjimaeinym zpisobem barvy, pohyb, grafiku?

Televizni spot je animovany, grafika neni dokonalg, gesto vyd#&end, vykazuje prvky
animované pohadky —ipchu. Diraz je kladen fedevsSim na animaceéipiichodu hrdird,

ktefi se z nieho nic objevi na obrazovce, a také na prezenktetumapoje.

KUBIK (rok 2008, délka 30s.)

Plny text televizniho spotu:

1., Cau tati!* ,Jak se mame?“ Ve Skole test z matikypghod. Fotbalek, & goly jsem
dal ja! Pak jsem jezdil na kole a uklidil si i pgko. VSe zvlada diky Kubikovi. Kubik, to
jsou vyborné vy z ovoce a zeleniny plné vlakniny, vitahdrenergie. Bez konzervard
unelych barviv. Kubik, to nejlepsSi pro vaseediPozor, soutz s Kubikem! Vyhrajte az 20x

rodinny zajezd do Disneylandu, dalSi tisice cem@aPC hra pro kazdého!"

A. Cil sdéleni

1. Jaky je hlavni cil a z&mpromitnutého spotW eho chce spot u divakdosahnout?

Zamerem je gedvest chlapce, ktery je uznavany aédsy diky tomu, Ze pije napoj Kubik.
Tim chce spot i@s\wdcit spotebitele, aby pili napoj Kubik, protoze i jim pdide ve vy-
konech a zvladani povinnosti.

2. Co niize reklamni spot propagovat békg?

Muze cti powit, jak je dilezité byt dobry, zodpavny a dlat to, co chiji rodice.

3. Komu je reklamni sdeni ug€eno a na koho je zacileno?
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SpiSe na mladsi chlapce, tehtji byt aktivni, oblibeni mezi kamarady a &Spi. Roviz
na jejich rodte.
B. Osloveni a argumentace

4. VVyuziva reklamni spotippného osloveni divaka, a snazi se ho tak zatahwvicatdo

déje? Ripisuje divakovi gjaké vlastnosti? Jaké?

Vyuzivéa osloveni rode a rozhovoru mezi chlapcem a otcer@au tati... , Dale gisuzuje
kladné vlastnosti chlapci, ktery ndpoj pije. Divektdm davéa prostor pro srovnani chlapce
a sama sebe a tim mu ukazuje jeho nedostatky.

5. Jakych faktickych argumenteklamni spot uziva?

OdliSuje se od konkurencé:.. Kubik, to nejlepsi pro vase dit
Vyuziva apel zdravi:,vyborné §4vy z ovoce a zeleniny plné viadkniny, vitairdrenergie.
Bez konzervatita unelych barviv.*

6. Jakych emocionalnich apekklamni spot vyuziva? Vyuziva emotivnich &&h

Vyuziva modely,zdravé” rodiny. Tatinek se zajima o chlapce a o to, co g Skole. Ze
spotu vyzéuje rodinna atmosféra a dobra pohoda. Emociondamielem niZe byt i to, Ze
chlapec je usfgny,cimz podricuje ke srovnavani = chci byt také &Spy.

C. Zobrazeni situaci, aktéii a jejich éinnosti

7. Kdo v reklamnim spotu vystupuje a v jaké sodiébhi?

V reklan® vystupuje otec se synem v klasickém rodinném pedstFi ,,chlapském* roz-
hovoru (fotbal, matika, jeZai na kole). Zensky hlas, kteryigobi jems a matésky se
zabyva prosgsnosti Kubika.

8. V jakych rolich se objevujifpdstavitelé rodl (Zeny/muZzi) a § jakych ¢innostech, vy-

skytuji se zde zvatka nebo animované post&w?

Tatinek sedi na pohovce, chlapécipazi ze Skoly.

9. Které ¥kové skupiny se v reklamnim spotu objevu;ji?
Hlavnim aktérem je chlapec veékw okolo 12let.
10. Posiluje reklamni spotjaké socialni stereotypy? Jaké?

Posiluje stereotypy v muzskych a Zenskych zajmedtieh.
D. Znaky a symboly
11. Za pomoci jakych vyrazovych prietki a symbal je produkt/znéka/spolénost pre-

zentovan a popisovan?

Produkt je spojovan s postavou &Speho chlapce. Vyrazové prieiky jsou spojeny

s wkovou kategorii chlapce: ,v.pohod, fotbalek®
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12. Za pomoci jakych vyrazovych prisdlki se spot snazi navodit pozitivni vnimani

propagovaného produktu/ztky/spole&nosti?

,Vve Skole test z matiky, v pohbd-otbalek, & goly jsem dal ja! Pak jsem jezdil na kole a
uklidil si i pokoj“... VSe zvlada diky Kubikovi. Kibto jsou vybornéravy z ovoce a zele-
niny plné vlakniny, vitamina energie. Bez konzervara unglych barviv. Kubik, to nej-
lepSi pro vaSe dit..."

13. VyuZiva reklamni spogjakym vyjimeinym zpisobem barvy, pohyb, grafiku?

Nevyuziva.

2. ,Vidis Shreka? (smich) Rte honem! Jéé, téda, to jérd. Mozna je tady, kouknu se
tamhle. (smich, leknuti) Tady je! Hurd! Super! flek) Co se de? Zmizel! Mam napad!
Honem, dej mi taky (Kubika). Pod etiketami KubikfdeS nalepky se Shrekem, kazdé na-
lepka ma magickou silu! Nalep ji da’k@, vyndnuj je a hrej si s kamarady. Hrajte se svy-

mi kamarady!* (30s)

A. Cil sdéleni
1. Jaky je hlavni cil a z&mpromitnutého spoteho chce spot u divakdosahnout?

Zamerem je spojit znéku napoje Kubik s oblibenou postavou Shreka. Time cépot
vzbudit zajem a pozornost, zasahnout city.

2. Co mize reklamni spot propagovat békd?

Ukazuje zadbavnost pohadek, propaguje &wamimovanou pohadku Shrek.

3. Komu je reklamni sdieni ugeno a na koho je zacileno?

Na chlapce i divky nizSihosku.
B. Osloveni a argumentace

4. Vyuziva reklamni spotipmmého osloveni divaka, a snazi se ho tak zatdhwvicatdo

déje? Ripisuje divakovi gjaké vlastnosti? Jaké?

Vyuziva gimeého osloveni: Vidis Shreka?

5. Jakych faktickych argumenteklamni spot uziva?

Vyuziva exkluzivity:,,...pod etiketami najdes...pouze pod wky Kubika najde$ nélepky
Shreka s magickou silou

6. Jakych emocionalnich apekklamni spot vyuziva? Vyuziva emotivnich &&b

Spot vyuziva obliby Shreka wtdkého divdka. Je napinavy, tajemny, s dobrym konce
Vyuziva mnoho zvukovych efek{smich, pekvapeni, leknuti, polohlas, viskani...)
C. Zobrazeni situaci, aktéii a jejich éinnosti

7. Kdo v reklamnim spotu vystupuje a v jaké sodiahhi?
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V reklame vystupuji ti déti (dva chlapci a jedna divka) a medvidek KubikciSlmi role
nejsou rozlisitelné.

8. V jakych rolich se objevujitpdstavitelé rofil (Zzeny/muzi) a $ jakych ¢innostech, vy-

skytuji se zde zvatka nebo animované postéka?

Spot neobsahuje Zadné role, spiSe se jedna o tplakmmarad, kteri jen dokresluji sku-
tecny piibéh hledani Shreka. Ve spotu nehraji dominantni rshhu spiSe nastrojem
k predvedeni napoje.

9. Které ¥kové skupiny se v reklamnim spotu objevu;ji?

Déti jsou ve ¥ku mezi 9 aZz jedenacti lety.

10. Posiluje reklamni spotjaké socialni stereotypy? Jaké?

Neposiluje. SpiSe je naopak rozptyluje, nebé&i v tomto wku vétSinou tvdi party podle
pohlavi na chlapecké a div

D. Znaky a symboly

11. Za pomoci jakych vyrazovych priediki a symbal je produkt/znéka/spol€nost pre-

zentovan a popisovan?

Pouzivano je velké mnozZstvi citoslovci, spiSe krésleni emotivnich stay které se
k produktu maji vztahovat.

12. Za pomoci jakych vyrazovych prisdlki se spot snazi navodit pozitivni vnimani

propagovaného produktu/ztky/spole&nosti?

Podporuji ho vhodhkombinovana citoslovce se spravnymi slowidjs Shreka? (smich)
Pojdte honem! Jéé¢, téda, to jérd. Mozna je tady, kouknu se tamhle. (smich, leknaty
je! Hurd! Super! (leknuti) Co sesg? Zmizel! Mam napad!

13. VyuZiva reklamni spogjakym vyjimeinym zpisobem barvy, pohyb, grafiku?

Opet pouziva rychly sled udalosti, mnohdilsi a emotivnich vyjer. Hranoucast vhods
dophuji kreslenétasti z pohadky o Shrekovi, coz jen dokresluje cabkopozitivni nala-
du, kterd ze spotu vyage.

Snidaiové cerealie
EMCO BISKITI (rok 2007, déelka 30s.)

Plny text televizniho spotu:

,D0 Urodné zema vtrhl kral Obéza Velky &ele svého tthého vojska. S odvaznymi Biskity,
ale nepaital! Jako prvni jde k zemi Bucdk Kynuty a hned poém opousti bojigt zlome-
na Klobasa Masiacka. Obéza zil Biskiti Gtasi fakt huse! A Obéza prcha! Sikovnym

Biskitzm, ale neunikne! Se zdravymi Biskity,&i# i ty! Dej je rano k snidani!”
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A. Cil sdéleni
1. Jaky je hlavni cil a z&mpromitnutého spoteho chce spot u divakdosahnout?

Chce dosahnout dojmu pozitivnichinka na snizeni vahy uét a rovréz nabizi moznost
udrzeni si dobrého zdravi a kondice.

2. Co mize reklamni spot propagovat békd?

MuZe negativa ovlivnit prodeje gkterych potravin, které jsou povazovany za nezdravé

3. Komu je reklamni sdeni ug€eno a na koho je zacileno?

SpisSe dti rizného ¥ku, ale niize ovlivnit i mladsi Zeny a divky, které se zajinmmpvoji
vahu.
B. Osloveni a argumentace

4. VVyuziva reklamni spotipmmého osloveni divaka, a snazi se ho tak zatdhwvicatdo

déje? Ripisuje divakovi gjaké vlastnosti? Jaké?

Neoslovuije.

5. Jakych faktickych argumenteklamni spot uziva?

Faktickych argumeiitnevyuziva pimo, ale penesett pomoci pohadkovéharipeéhu, kdy
produkt ztlesreny do podoby suSenek porazi nadvahu, ktera je kaogadiena pomoci
postavéek Buchrdka apod. Apelem zde tedy je snizeéhddné hmotnosti.

6. Jakych emocionéalnich apekklamni spot vyuzivd? Vyuziva emotivnich &&B

Emoce a pedstavivost mize vyvolavat ztvarni do podoby pohadky s dobrym koncem a
jasnym vitzem — divakem.
C. Zobrazeni situaci, aktéii a jejich éinnosti

7. Kdo v reklamnim spotu vystupuje a v jaké sodiabhi?

Vystupuji pouze animované postéky bez @jaké role.

8. V jakych rolich se objevujitpdstavitelé rofil (Zzeny/muzi) a $ jakych ¢innostech, vy-

skytuji se zde zvatka nebo animované postéka?
Obéza, Bucték, Klobasa, dva Biskiti a Salam
9. Které ¥kové skupiny se v reklamnim spotu objevuji?

Na konci se objevi chlapec veéku kolem dvanacti let

10. Posiluje reklamni spotjaké socialni stereotypy? Jaké?

Neposiluje.
D. Znaky a symboly
11. Za pomoci jakych vyrazovych primdki a symbal je produkt/znéka/spol€nost pre-

zentovan a popisovan?
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Vyuziva vypra¥éni, pouzivd pér slov ze slangu dané cilové skupimievadi ,problém*
nadvahy do nadlglené formy zapornych postav, které se daji snadmazpigpomoci pro-
duktu Biskiti.

12. Za pomoci jakych vyrazovych primiki se spot snazi navodit pozitivni vnimani

propagovaného produktu/ztky/spole&nosti?

»utoci fakt hust”, ,Dej je rano k snidani!*

13. Vyuziva reklamni spogmkym vyjimaeinym zpisobem barvy, pohyb, grafiku?

Grafika vyborg zapada do koncepce reklamy. Diky animovanému miaérse reklama
odliSuje, je zajimava, upouta pozornost a¢asw odpovida pdebs vytvorit ,piibeh”,
pohadku s dobrym koncem. Barvy jsou jasnéiavéaobraz pracuje i se stiny, a tim dosta-

V& spot jiny roznyr.

NESTLE CHOCAPIC (rok 2007, délka 30s).

Plny text televizniho spotu:

.Mama vi, Ze rano pdtbuji energii, proto mi dava Chocapic. Spréyprotoze Chocapic
od Nestlé je & celozrnny. Celozrnné cerealie ozeaé timto symbolem uviofi energii
postupi, takze pomahajidiem Zstat aktivni od rana az do eta. Nestlé Chocapic, stale
ta skela chu, kterou @ti tak miluji. Celozrnna energie od Nestlé po c&ldo. Kvalitni

snidar pro kvalitni den.”

A. Cil sdéleni

1. Jaky je hlavni cil a z&mpromitnutého spoti eho chce spot u divkdosahnout?

Divaci se maji do¥dét o novém slozeni produktu a pozitivni &m k lepSimu.
2. Co miZe reklamni spot propagovat békg?

Muze podpdit prodeje i jinych celozrnnych vyrolik

3. Komu je reklamni sdieni ugeno a na koho je zacileno?

SpiSe maminky, ale i jejichet.
B. Osloveni a argumentace

4. VVyuziva reklamni spotippného osloveni divaka, a snazi se ho tak zatahwvicatdo

déje? Ripisuje divakovi gjaké vlastnosti? Jaké?

Neprimo oslovuje jak matky, takét, pro které je slowko “mama“ velmi citové a blizké
-Mamavi..."

5. Jakych faktickych argumenteklamni spot uziva?




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

»Chocapic od Nestlé je tBcelozrnny, Celozrnné ceredlie oZeaé timto symbolem uvol-
nuji energii postup#y, Nestlé Chocapic, stale ta gk chu, kterou dti tak miluji.”

6. Jakych emocionalnich apekklamni spot vyuziva? Vyuziva emotivnich &&h

VyuZziva pociti, které se vztahuji kipdstavam o rodi) rodinném &isti a lasce.
C. Zobrazeni situaci, aktéi a jejich €innosti
7. Kdo v reklamnim spotu vystupuje a v jaké sodiébti?

Vystupuje zde maminka, tatinek a dcera a dale piskurekolika déti. Matka zastava roli
pecovatelky, gipravuje snidani, stara se o psani uklheze dit do Skoly.

8. V jakych rolich se objevujitpdstavitelé rofil (Zzeny/muzi) a $ jakych ¢innostech, vy-

skytuji se zde zvatka nebo animované post&w?

Otec hraje vedlejsi roli, pouze s rodinou snidatkdlaastava vySe uvedeti@nosti. Dsti
jsou radostné, aktivni, spbra Wi se.

9. Které ¥kové skupiny se v reklamnim spotu objevu;ji?

D¢ti mladSiho Skolnihodku (Sest aZ deset let).

10. Posiluje reklamni spotjaké socialni stereotypy? Jaké?

Matka se stara o rodinu &td
D. Znaky a symboly
11. Za pomoci jakych vyrazovych prietki a symbal je produkt/zn&ka/spol€nost pre-

zentovan a popisovan?

Celozrnné vyrobky od Nestlé oznge symbol obilného klasu na zeleném poli, do které
je navic zakomponovan znak ,fajfky".

12. Za pomoci jakych vyrazovych priedlki se spot snazi navodit pozitivni vnimani

propagovaného produktu/ztky/spole&nosti?

-Mama vi“, ,pomahaji d¢tem Zstat aktivni od rana az do etha“, ,skveéla chu, kterou

deti tak miluji®, ,,Kvalitni snidare pro kvalitni den.”

13. Vyuziva reklamni spogmkym vyjimaeinym zpisobem barvy, pohyb, grafiku?

Zakery na detaily, které zobrazuji pouzasti scény. Mnoho zéhi, nat@enych z nizké

perspektivy (za#ry na nohy, na ohileje jakoby ze spodu).
Susenky
DISKITO HVEZDICKY (rok 2008, délka 30s.)

Plny text televizniho spotu:
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1. ,Hvézdné bratrstvo, vesmirnadol5:00. ,Posadko, mame poplach!* ,A sektor 7!*
...Neco bych si dala... Diskito Ezdicky, kupavé suSenky s mlékendakoladou. Diskito

hvezdicky, rozjedou hizdnou zabavu. Opavia.”

A. Cil sdéleni
1. Jaky je hlavni cil a z&mpromitnutého spoteho chce spot u divakdosahnout?

Spot spojuje produkt se zabavou, vyty@ibeh, kdy jsou suSenky prastdkem v boiji proti
chuti na sladké.
2. Co nmiZe reklamni spot propagovat bekg?

Muze propagovat pouzivani¢siské hromadné dopravy.

3. Komu je reklamni sdieni ug€eno a na koho je zacileno?

SpiSe na mladSiéd, které rady sleduji televizni serialy typu ¢érdna brana apod. (chlapci
| dévcata)
B. Osloveni a argumentace

4. Vyuziva reklamni spotipmmého osloveni divaka, a snazi se ho tak zatdhwvicatdo

déje? Ripisuje divakovi gjaké vlastnosti? Jaké?

“Posadko, mame poplach... ytahuje divaka do e tim, Ze vyuziva oznamovacétu
vV mnoznéntisle s nevyjatenym podnitem ,my*.

5. Jakych faktickych argumenteklamni spot uziva?

....Krupavé suSenky s mlékeriakoladou®, , ...rozjedou h#zdnou zabavu.”

6. Jakych emocionalnich apekklamni spot vyuziva? Vyuziva emotivnich &&hb

Vznécuje pocit dobrodruzstvi pomoctipéhu, ktery po djové strance neniifisS napina-
vy, avSak diky zvukovym efelin, pouzitym rekvizitam a kostyim spot nakonec timto
dojmem phisobi.

C. Zobrazeni situaci, aktéii a jejich éinnosti

7. Kdo v reklamnim spotu vystupuje a v jaké sodiahhi?

Ve spotu nejsou deny Zzadné role, vystupuji zde vyhradigti, pouzefidi¢ tramvaje je
dosgly muz. Hlavnimi pedstaviteli je skupinaghi déti, jakozto hézdny tym, ktery bojuje
proti nuct a chuti na jidlo. VedlejSi roli ma skupinatid ktera jede v tramvaji a po zasahu
hvézdného tymu si uZije bezva legraci diky suSenkagnjelpo konzumaci ignesou i

s celou tramvaji na horskou drdhu. Navic kkarabavy diky suSenkdm zaZenou ttha
jidlo.

8. V jakych rolich se objevujitpdstavitelé rofil (Zzeny/muzi) a $ jakych ¢innostech, vy-

skytuji se zde zvatka nebo animované postéka?
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D¢ti jsou zde vyobrazeny jako hrdinové a osoby hlied#¢graci, naproti tomudic¢ tram-
vaje celou situaci nechape a dokonce se na drazki $oji.

9. Které ¥kové skupiny se v reklamnim spotu objevu;ji?

U¢inkuji déti ve véku okolo deseti let a starsi.

10. Posiluje reklamni spotjaké socialni stereotypy? Jaké?

Neposiluje.
D. Znaky a symboly
11. Za pomoci jakych vyrazovych primdki a symbal je produkt/znéka/spol€nost pre-

zentovan a popisovan?

Je popisovanaipdevsim za pomoci doprovodnych zvukovych défekteré maji navodit
spravnou atmosféru a pocity. Co seetywykEhu slov, jsou pouzity klasické fraze, které se
objevuji @Bzr¢ v podobnych reklamach.(. kirupavé susenky s mlékendakoladou.”) Je
pouzit jeden vyraz, ktery je roz8h mezi mladezi — rozjet.tgDiskito hvezdicky, rozjedou
hvezdnou zabavu. Opavia.”

12. Za pomoci jakych vyrazovych prisdlki se spot snazi navodit pozitivni vnimani

propagovaného produktu/ziky/spol&nosti?

Spot je ladn emocionala do formy gibéhu, proto je slovni vyrazova stranka spiSe v po-
zadi a neni tolik @lezita. NejdileZitejSi ¢asti slovniho obsahu je slogg®iskito hvezdic-
ky, rozjedou h&zdnou zabavu. Opavia.”

13. Vyuziva reklamni spogmkym vyjimetnym zpisobem barvy, pohyb, grafiku?

Velky daraz byl kladen na prasdi, rekvizity, kostymy a efekty z filmovych prodtik
Zanru sci-fi. Objevuji se zde zflg podpdené peéitacovymi efekty (fizné zée, zablesky,
objevujici se pedmety a postavy), nerealné efekty jsou realistickyazasé do &ného
chodu nésta.

2. ,Pridejte se k hizdnému bratrstvu. A tady je vaSe vstupenka! Diskigadicky, rozje-

dou hvzdnou zabavu.”

Podobs, jako vyse...



