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ABSTRAKT

Bakal&ska prace si klade za cil analyzovat marketingawaunikace pasma Aninmiék,
nalézt v nich persvazivni prvky a pomoci vyzkumak@zat jejich vliv na cilovou skupinu
déti ve veku 5-6 let. Zkouma rowt penetraci piadu Animd&ek reklamou. Teoretické&ast
obsahuje kritickou reSerSi odborné literatury unyos témat: televizni vysilani, persvaze a
acinky médii, marketingové komunikacestské divactvi. Praktickdast se sousd’uje na
verifikaci formulovanych hypotéz. Jsou uzity kvaativni i kvalitativni metody vyzkumu,
jejichz vysledkem je analyza marketingovych komagikpadsma Animi#ek, kvantitativni
analyza reklamy tohoto padu a realizovana vyzkumna sonda ve zkoumané cskowgi-

W

ne.

Kli ¢ova slova: marketingové komunikace, televizni vysilani, paeey @¢inky médii, dt-
ské divactvi, medialni vychova, ochrana divakegviehi reklama, psychologie reklamy,

analyza marketingovych komunikaci, kvantitativnalgma, vyzkumna sonda.

ABSTRACT

This thesis puts itself the target to analyze tlaketing communications of the "Anima-
¢ek" children’s TV show, and to find persuasive edata in them, and through research to
demonstrate their impact on the target group dticdm aged 5-6 years. It also examines an
advertising penetration of the the Anike& show. The theoretical part contains a critical
research of skilled literature on key topics: ted@n, persuasion and media effects, marke-
ting communications, children's spectatorship. pteetical part is focused on verifying of
formulated hypotheses. They are used both quaméitand qualitative research methods,
resulting in the analysis of marketing communiaagioof Anim&ek show, quantitative
analysis of advertising in this show, and impleragoh of a research probe in the exami-

ned target group.

Keywords: marketing communications, TV broadcasting, persmasnedia effects, chil-
dren's spectatorship, media education, protectidhenaudience, TV advertising, psycho-
logy of advertising, marketing communications asmly quantitative analysis, research

probe.
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UvoD

,D éti jsou ,konzumenti ve vycviku*“(McNeal in Srpova, 2007 : 129)

Jako studentka marketingovych komunikaci, konzukeentédii a sotasré matka gtile-
tého ditte jsem kaZzdoderrkonfrontovana s realitou mediélni persvaze. Swakaldskou
praci jsem proto pojala jakorifezitost tuto persvazi relevartiprozkoumat progednic-
tvim vlastniho vyzkumu na konkrétnintipads. Tim je padsmo animovanych setidni-
m&ek z produkce TV Barrandov. Mix jeho marketingovyamunikaci ve m&budi dw
protichidné emoce. Prvni je obdiv nad jeho dokonale zvi§amunastupem nairpsyceny
televizni trh, diky kterému se stal lidrem ve seéeorii s nejvySsSi sledovanosti v cilove
skupirg déti ve weku 4-9 let. Druhou je pak nevole nad pouzitymi farm marketingovych
komunikaci, jejich rozsahem, intenzitou a perswvairivkontextem, diky kterému ziskava
divaky nové, posiluje loajalitu weh stavajicich afedevSim si cileha systematicky vy-

chovava svého vlastnihétdkého divaka.

Tyto Uvahy kopiruje teoretick&st prace, ve které chci ziskat mnoZzstvi relevahtini-
formaci o televiznim vysilani, persvazi, marketwgdh komunikacich a cilové skugin
predsSkolnich dti prostednictvim kritické reSerSe odborné literatury. \Akircké ¢asti pak
provedu kvantitativni analyzu reklamy, analyzu negikgovych komunikaci gadu Ani-
m&ek a jejich vyzkum se zatfenim na atributy persvaze. S jeho pomoci se pokpsk
tvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy a v projektasasti formulovat roditm a producen-
tam pasma Animéek sva doporteni. V za¥ru pak naznédm mozné pokréovani vyzku-

mu sledovaného tématu.
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l. TEORETICKA CAST
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1 TELEVIZNIi VYSILANI

,Zijeme v trvalé dialyze s televizi a reklamdty/i aZ pt hodin dendé v Evrog i ve Spo-
jenych statech. Jime podle televize. Mluvime wileMyslime televizh Probouzime se
s televizi. Usiname s televizi. TouZzime s telévigioscani, 1996 : 156) Souhlasim
s Toscanim. Televize i ostatni elektronicka médigst nahradila &ny Zivot a procast
populace tvéi jakousi nahrazku jejich vlastnich zagitlemoci, prozitk. Televize je sa-
mozejmou soudasti kazdé domacnosti a odéptku své existenceipahuje kritiky i obhaj-
ce tohoto média a jeho vlivu na spoiest i jednotlivce. Zajimavy nahled navady jeji
masovosti a schopnosti manipulace nakieinousek (in Suchy, 2007 : 18Pouzivat
televizi je jednoduche&]ovek v podstat nepotebuje urdt cist a psat.“NejvétSim uskalim
televize podle Toscaniho (1996) je jeji katbbvyvolavani a nasledného uspokojovani lid-
skych poteb. Televizni Zivot nahrazuje Zivot skétg. Dochazi k absenciimé komuni-
kace mezi lidmi, misto ni nastupuje chladna elekticd pseudokomunikace, prosta emoci,
vielosti. ,Vypnout televizi a vyjit si ven nebo si jen takekym popovidat festava byt

uspokojivou zabavoufiapsal Jerry Mander (2000 : 296) v roce 1978.

1.1 Historie televize a jeji pavodni role

Na uvod si dovolim pogmné dlouhou citaci, jednu z mala definic televize kud 964 od
Valtra Feldsteina (1964 : 11)Pojem televize, obe&tny u nas jesétpred deseti lety
zvlastni tajemnosti,ftazlivosti i nedverou, z\vwdavosti i pochybnostmi, stal se v posledni
dok¢ jednim z pojm nejkezrejSich a nefasiji vyslovovanych. Za pouhych deset let se
Z predstavy #tSinou nejasné, mlhavé as@glené vzrusujicimi dohady o tom, Ze bude moz-
né nejen slySet, ale i \vbdna dalku, stalo &co docela sama@ejmého, vSedniho jak pro
obyvatele velkych #st, tak i pro lidi v nejodlehlejSich samotach. Jedenejpozoruhodip

Sich vynalez dvacatého stoleti pronikl do naseho Zivota a ilsdlv wm tak samozjne,

jako kdyby byl odjakziva jeho neodmyslitelnoucasti.” Tato definice dava pocitit silu,

! | pres vysokou penetraci internetu je televize stjpeptedi zajmu. Podle ATS byla@R v listopadu 2011
pramérnd doba sledovanosti 3 hodiny 41 minuta, coz jeel& ¢as v listopadovém é&sici od roku 2005.
(Mediaguru, 2011, [online])
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kterou uz v té dobtoto médium disponovalo. V porovnani s dneskeni wSak nmizeme
citit tajemnost a nadSeni #s@ho nového, se kterymi seéov realizovaly v Sedesatych le-

tech minulého stoleti.

Zahdjeni zkuSebniho vysilatéskoslovenské televize prdtlo 1. kwtna 1953, Uvodni
slovo nel Jaroslav Marvan, Televize vysilala 3 dny v tydnu (vdé dny), tyda 3,8 hodi-
ny.“ (Dgjiny ¢eskych médii, 2003 : 194) NéplIni vysilani byvaleaxjla hudba a filmove
tydeniky. V listopadu 1953 bylo vysilani razSio nactyti dny v tydnu, picemzctvrtecni
odpoledne bylo vyhrazeno programu piti,cha kterém se podileli Okej Sekora, Span-
ka Hantincova, Jindich Fairaizl a Vladimir Koviéik. V roce 1958 bylo zahgjeno Vysilani
pro matéské Skoly, které si brzy ziskalo oblibuétid uitelt i rodi¢t. Podle Feldsteina
(1964 : 131) se brzy..ukazalo, Ze televize je diky své nazornosti znégma prostedkem

k Sieni vwdomosti nejizrejSich wdnich, technickych i spalenskych obat.” a prosazo-

valo se roviz uzivani televize jako vyovaciho prosedku. (Feldstein, 1964)

Jiz v té dob se vSak Feldstein v kapitole Vysilani pdi & mladez zamysli nad otdzkami,
zda televize &em prospiv&i nikoliv, neba se vSeobean,...uznava, ze é&i jsou nej-
nim jdou obavy, Zedi sleduji i pdady pro dos§lé, a to zvlast ve veernich hodinach.
D¢ti pak jsou nejen nevyspalg..a co horSiho, pesycené z mnozZstvi ddgjm zazitk, kte-
ré se jim takto nabizeji v rozsahgéepahujicim leckdy schopnosti jejich vnimani. Méevo
tom, Ze televize zawije u @ti blazeovanost, nezdravoueoasnou vysglost, Ze je fi-
pravuje o naivitu a bezprogtdnost mladi...(Feldstein, 1964 : 190) Zam¢ zde uvadim
tuto citaci z roku 1964, abych poukazala na obaweylwnovani televizi jiz v dobach, kdy
se hovdilo prevazmr jen o jejich kladech a vysilani v délce desiteflimanésicné se skla-
dalo z rkolika tydeniki, televizni inscenace a poslechu vazné hudby. teetdaké rodie
varuje, apeluje na jejich zodp#nost a na posouzeni vhodnosti vysilanydta@dg jakoZ i

na kontrolu¢asu stravenéhostini u televizni obrazovky. (Feldstein, 1964)

1.2 Poiady pro deéti

Pro ucelenouigdstavu o tématu jseméta v amyslu zmapovat novodobou historiicadi
pro predskolni dti. ProtoZe vSak jedinym srovnatelnymiadem a satasré vyznamovou
alternativou je Veerntek z produkceCeské televize, rozhodla jsem se tuto subkapitolu

vénovat pra¥ jemu. Ve&ernicek se z&al vysilat v roce 1965 agactyricet let byl viajko-
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vou lodi pdadi pro nejmensi. Zpatku se vysilal pouze v néda jen postupé se gda-
valy dal3i vysilaci dny. Usphem bylo prazdninové vysilani v roce 1969, od rb8d3 ho
déti mohly sledovat kazdy den a baréviarist vysilacihatasu provazelo nadSeni divak
ktefi do redakce posilali tydrehruba 500—-800 pohlednic tydrVecernicek jako odpowd’

kazdému poslalernobilou pohlednici s pozdravem. (Smitalova, 20adljne])

Historie Va&erniku je sodasré retrospektivouceského animovaného filmu. &eini
naplini Ve&ernicku byly solitérni pohadky, serialovou podobu odsteal v roce 1967 lout-
kovym seridlem Brokci. Postupemiasu produkovala tehdej8leskoslovenska televize
serialy O loupezniku Rumcajsovi, O VodniKlesilkovi & Pohadky z mechu a kapradi.
Velky Uspgch zaznamenaly pohadky o kikevi autora Zd#ka Milera, historky Maxipsa
Fikaci Mach a Sebestova. Mezi oblibené &mné serialy pttKrysaci. (Smitalovéa, 2010,

[online])

Sledovanost V@&rnicku v roce 2010 byla degrpriblizné dwe s tisic déti. S nastupem
novych digitélnich televizi se objevila konkurendecernicku, pra¥ v podolk pasma
Anim&sek. Vedouci Centra tvorby prastila mladezCeské televize Kata Kregi tehdy
odpowdéla na otazku, ¥em vidi hlavni pednost Véerniku a gic¢inu jeho dlouholeté
popularity, tsmito slovy:,Probouzi v dtech fantazii, nenajdete v¥m nasili, ale ani libi-
vou podbizivost, a/fiom je nesmiré pozitivni. A taky kontinuaénovliviiuje uz m@kolik
generaci divak.* (Smitalova, 2010, [online]) Osobs jejimi slovy souhlasim, vyzkum
v praktickécésti vSak ukdze, Ze ne vzdy je mira pacifismu tiaviiim divodem vysoké

sledovanosti.

1.3 Televize dnes

Podle Pacla (in Srpova, 2007)Xat naSe novodoba medialni éra v inoru 1994, kdg-sk
&il monopol Ceské televize a 2ala vysilat prvni soukroma televize Nova. Za syntbtb

epochy povaZuje peoplemetr, diky jehiinosti se vysilani kvantifikuje na fin&m hod-

% Co se tyka popularity \bernicku, je zde na mistjista stizlivost, nebd ve svém formatu nethaZ do na-

stupu pasma Aning&k na obrazovky v podstazadnou konkurenci.
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notu reklamnich sazehTim se ovSem vSechny dosavadni klady konikeo vysilani (a
komeenich médii sbec) neni v jejich kardinélni problém: Komeéni televize pestava
prodavat své p@ady svému publiku a misto toha’re prodavat své publikum svym inze-
rentum.” (Pacl in Srpové, 2007 : 43) Tuto teorii potvrzujdcLuhan, ktery podobny nazor
vyslovil jiz v roce 1991 a podle¢hoz autdi ,,... jsou pod stalym tlakem, aby se stéle vice
prizpisobili motivaci a tuzbam publika. Zatimco vyznamdpktu klesa, vyznam publika
stoupa.“(McLuhan, 1991 : 211) Stale znatgirse tedy televize podbizi svym diviak ve
snaze shromé&zdit jichied obrazovkami co nejvice. Na ukor seriézni puddiicy, umeéni a
vzklavacich peéadi tak ve vysilani vzrostl podil divackych sékit talk-show, zabavnych

pofadi a kontroverznich reality-show. (Pacl in Srpov&)20

Podle vyréni zpravy Rady pro rozhlasové a televizni vysiZmirok 2011 bylo ¥R pst
provozovatel celoploSného televizniho vysilani, Ktposkytuji celkem 11 programJed-
na se o TV Barrandov, CET 2deskou televizi, FTV Prima a Prvni zpravodajskoey&t
vSak vysilani televize Z1 v roce 2011 ukiten (RRTV, 2012, [online]) Pomoci satelitniho
vysilani pak |ze sledovat dalSi stovky progiaarcelého skta.

V souwsasné dob je nejsledovaijsi televizi vCesku TV Nova, jejiz zpravodajskou relaci

Televizni noviny sleduje desipraimarng dva a il miliénu divaki. 3

Tabulka | - Share cilové skupiny 15+ za rok 2011(zdroj: ATO, 2012, [online])

CT1 T2 CT24 CTa Nova Nova Prima Prima | Prima | TV Bar- Stamcg At Ostgtnl
Cinema Cool Love randov Media | stanice

P ——
17,73 % 3,08 % | 2,68 %| 3,34 % (33,04 %4 4,93 %|18,44% 3,2% | 0,62%| 4,9% 1,41 % | 6,63 %

1.4 Hybridni televize

Z pohledu mozné budoucnosti televizniho vysilank gamysleni nenabizi pouze otazka

programovd, ale téZ otazka jeji technologické pratfy. Internet je velmi silny hia se

% Podle Asociace televiznich organizaci ATO (vyzkMuediaresearch) obsadily Televizni noviny na TV
Nova za rok 2011 99iféek zelicku TOP 100 (rating 26,3-31,5 %). Pouze jednou sBMpozici objevily

Sportovni noviny TV Nova s ratingem 27,6 %

4 Prime time 19.00—23.00 hodin



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

kterym je mlada generace propojenakakpupeéni itirou. Nejen mladi lideé, ale uz el
na rém sleduji filmy, stahuji hudbu, jsou stéle on-linesouladu s pozadavky trhu byla
v roce 2009 na veletrzich IFA a IBC popri@gvedena platforma pro takzvanou hybridni
televizi. Jak nazev napovid4, jedna se o hybrigvieé a internetu, ktery by &h

v budoucnu spojit vyhody obou médii a jehoz vywsjssal stedem zajmu vyrohlica po-
skytovatel televizniho vysilani.Ri¢ny, 2011, [online]) Podminkou uzivani je hybridni
set-top-box a internetovéripojeni. Progndzy zajmu uzivateh Ceské republice zatim
nejsou zpracovany. Proékhecko zpracovala prognézy spiest Micke Sturm Company
a v roce 2015 odhaduje uziti hybridni televize 98 domacnosti. Testy hybridniho vysi-
lani probihaji krord Francie a Nmecka také v Nizozemsku a ve Sglaku. Ceska televize

v tomto kontextu fedstavila plan pro rok 2012. Cilem &t&hi novych médii je dodat
novy roznér veiejnopravni sluzéb smysluplnym propojeninéthto dvou dosud svébytnych

meédii a vyuZiti tohoto spojeni ve prasp divaka. (Vojgchovska, 2011, [online])

1.5 Shrnuti

Televize v sotasné kultée zasti nahradila &ny Zivot. Rivodre pinila funkci informa&ni
a zabavni. V saiasné dob je pro mnohé nahrazkou rodinného krbu, komufrikao part-

nera a jeji spolaé sledovani ize byt povazovano za formu interpersonalni komuwaka

Détské vysilani ma své misto v historii televizeg roku 1958. Jiz v Sedesatych letech se
odbornici pokouSeli zodpguét, jaké &inky ma sledovani televize natdkého divaka,
zda mu prospivéi nikoliv a apelovali na rode, aby Iépe kontrolovatias dti straveny u
televize a posuzovali vhodnost sledovanyctadn V kontextu s praktickodasti je jedna
podkapitola ¥novana historii gtského peadu Veernicek, ktery svym formatemdasem

vysilani koreluje se zkoumanymipdem Animéek.

V podkapitole Televize dnes se zamyslim nadéasnym stavem televizniho vysilani a
otazce, jestli prodava televize své obsahy publielno zda své publikum prodava inzeren-
tam. Objem reklam i Zanrové praémy paadi nazng&uji, Ze v komefnich médiich je

v praxi realizovanaievazri druha varianta. S@éasnou urovi televizniho vysilani pova-
Zuji za neuspokojivou. V fbéhu celého dne jsou ébre vysilany filmy a serialy

s nasilnym obsahem. Formatteenich zpravodajskych relaci Ize i naejaopravni televi-

zi do jisté miry povazovat za bulvarni. deni vysilani jsou pak sestavena z firv&ality-

show, gveckych soutZi ¢i ceskych televiznich seriél Pokud tedy neni povazovana plytka
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zabava a brutalni nasili za kulturni hodnoty, jajikr nevhodné howdt obecrg o televizi
jako o kulturnim, vzdlavacim¢i zabavnim médiu, tyto funce pinfqvazr jen veejno-
pravni media.

MozZn& budoucnost televizniho vysilani je nasténv posledni podkapitole. S rozvojem
internetu se producenti z&fili na propojeni dvou nejsitiiSich médii a v saiasné dob se

Mrivrw s

ké platformy televizniho vysilani by bylo zafpetitresit jeji platformu obsahovou.
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2 PERSVAZE A UCINKY MEDII

.P reswdcovani je urani primet lidi, aby reco ctlali, nebo réemu rili, aniz je k tomu
nutime. Peswdcovat nelze nasilim, krutosti nebo zb#am; preswdcovat Ize slovy, obra-
zy, tonem hlasu, poplacédnim po zadech, slzami pstoikem.” (Heffernaan in BartoSek,
2007 : 61)

Kofeny pojmu persvaze, nebo téz persuaze pochaingkého persuadere. Jsou spojova-
ny steckou mythologii a bohynitemlouvani Peitho, ¥imském podani znamou jako Sua-
da. Od jejiho jména Ize odvodit nazev disciplingré se zabyva..komplexnim problé-
mem ovliviovanicloveka ¢lovekem prostednictvimreci.* (Klapetek, 2008 : 84) Podle Si-
monse (in Srpova, 2007 : 29) je persvazelidskda komunikace uena k ovliviovani
ostatnich tim, Ze zmi jejich peswdceni, hodnoty nebo postojeRoss s odkazem na
Aristotelovy metody a Zisoby interpretuje persvazi jaka.proces, ktery obrattia eticky
vyuZziva logické myslenky, emocionalni Zadostigrghodnost a etickéidkazy k ovliveni a

motivovani ostatnich, aby reagovali, jak sejeS.“ (Ross in Srpova, 2007 : 29)

.Za preswdcovani je povazovano takove owldvani, gi kterém se feswdcovany pod
vlivem preswdcujiciho dobrovold, zainteresovah a z@astrene ujiSfuje o zdvodreni
néjakého stanoviska.{Klapetek, 2008 : 84) Ustdnim znakem tohoto Gsili je cilena&m
na, diferencujici znaky jsou pak dobrovolnostaairénost a zainteresovanost. Diky dob-
rovolnosti je persvaze odliSna od praktik, uzivigjicginucenici zastraSovani. Zaintere-
sovanost ji odliSuje od psychologické manipulacgnek z&astrénosti znamena aktivni
spolupraci peswdcovaného, ktery obdrzenou informaci zpracuje a pibttak, Zze v zasru
informace neni jen izolovénprijata, ale stdva se neatidelnou sowésti jeho nazordi
pieswdcéeni.,Usilovat o takovy druh zémy nazoru, p kterém se feswdcovany je scho-
pen s novym nazorem ztotoZznit, to je maximum, Haejeé mozno doséhnout(Klapetek,
2008 : 84)

Za zakladni pedpoklady usgsného persvazivniho usili jsou povazovargyotiodnost pe-
swdcovatele, emotivita sdeni a logicka argumentace. Jako argumenty Izeipdikazy,
fakta, osobni zkuSenosti, zvyky a pravidlEpgry, autority. Za méausmgsny argument je

povazovana extrapolace. (Klapetek, 2008)

Za primari persvazivni zanr povazu{émejrkova reklamu, kterd mimo jiné parazituje na

Zzanru odborném a¢deckem, kdyz se snazi budit zdani objektivity aaipsva tvrzeni o
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vysledky tesi, vyzkumi ¢i statistik. Parazituje take&asto na diskurzu ujmnosti
....alespoi ta jeji cast, ktera se snazi skryt apel za zba praktiky persvazivnosti za
praktiky upimnosti. (Cmejrkova in Srpovéa, 2007 : 192) Jakiskiad uvadi seérovani se
piitelkyni, prosby rodiim, doznani znamych osobnosti, dopisy spokojenyéhatedi,
vyjadieni |ékdm c¢i citové vylevy neznamych osob. DalSinikladem uziti upimnosti v
persvazi je teleshopping, ktery oproti rektaposkytuje pro rozvinuti persvaze mnohem

vétsi prostor. ¢mejrkova in Srpova, 2007)

Vysledkem persvaze je podle Kulky (2008 : 55¥ijeti nejakého tvrzeni, nazoru.l' kdyz

je persvaze podloZzend@ivbdy rozumovymi, neni na nich zcela zavisla. Swaluhraji také
hodnotové a emocionélni momenty. Klapetek (2008):t8ké uvadi zajimavy nahled na
Gcinky takového typu feswdéovani, nebt podle & ,...O co je tento typ jfeswdceni’
mére zaloZzen na pochopenych, kriticky vyhodnocenychjatych argumentech, o to vice
ma povahu jakési ,viry‘, hajené obvykle nesmlognaadogmaticky.“Vysledkem je pak
nekritické obhajovani ushe implementovanych myslenek, kdy objekt persvaa@zumi
obsahové strance, neni schopen rozpoznat dobré&bd @ podstatné od nepodstatného,
ale o to vehemendji véc prosazuje. S pouzitim masovych médii mohou tgtsaby vést

k velkému mnozstvi rychle vzniklych obhéja stoupent podsouvanych myslenek a
.ProtoZe nikdo nen#Ze dat sdm to, co sam nema, plodi tito lidé&qmmobné, a mimo to
svou nekompetentnosti a svymi otrockymi interpestagoskytuji nefatelzm dané mys-

lenky dobré argumenty k tvrzenim o jeji zvracerfotilapetek, 2008 : 86)

V ramci komunikace rozliSujeme nasledujici typysveze:
* Vlastni geswdcovani — hlavnim progdkem ovlivini je argumentace
* Propagace — autorita,trce projektu ovliviuje jednani a mysleniigemce

» Agitace — nabizfeSeni blizké situace, d&na zpravidla fljiemci, ktery je o sprav-

nosti svého jednanirgswdéen, ale ¢éekava formulaci nazoru.

Vymezenim pojmu persvaze se zabyva i Hana Srpd@7§2 snazi se popsat rozdil mezi

persvazi a manipulaci a ve své publikaci shrnugéadai rysy persvaze takto:
e Védomy zandr autora o ovlivani
» Jasny cil, @em chce pes\wdcit a ceho chce dosahnout

* Proces



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

e Lidsk& komunikace
* Moznost volby, svoboda rozhodovani
e Zamgieni na systém hodnot, postojéepedceni gijemai

| pres rozsahly rozbor oztwgje za¥rem persvazi a manipulaci jakodstrany jedné min-
ce, které maji spot@é mnohé vyjagbvaci prosiedky a metody. Jako rozhoduijici v situa-
cich, kdy neni &ejmé, o jakou techniku se jedna, doguoije za rozliSovaci faktor stanovit,
kdo ma ze zrmy prijemce (migno zneny postofi, hodnot, chovani) progph, zda zdroj

(autor),¢i prijemce (adresat). (Srpova, 2007)

2.1 Medialni uéinky

.-Medialni ,ucinky* jsou, jednoduseéeceno, zamyslend nezamysSlenéudledkycinnosti
masovych médii.{McQuail, 2009 : 478) Podle Stiffa (in Trampota,jMohovska, 2010 :
228) lze za tinek ,...povazovat jakékoli vyvolani, posileni nebaéampostof, preswd-
¢eni, hodnot nebo jednaniigmai.” McQuail (2009 : 468) otevira kapitolu o medialnich
(¢incich vystiznym paradoxem: Panuje vSeobeeén rozSiené peswdceni hraniici

S jistotou, Ze masova média jsou mocnym nastrdgeary, dokaze ovlivnit nazory i chovani
lidi. Sowasre je ale nesmiréiobtizné pedvidat jejich dinky nebo po ufité udalosti doka-
zat, Ze se skutee projevily.” MuZe se zdat, Ze média pozivaji absolutiniédy divaka,
¢tend&a a posluch&i. Podle pedpovdi potasi si bereme destnik, oblékdme moderni Saty
z televiznich reklam, zdrévwse stravujeme na zakkadledovani ptadi o zdravém Zivot-

nim stylu, sva obchodni rozhodnkitiime podle zpravodajstvi a aktualnich Kurz

Podle McQuiaila je vliv médii a jejichtiinek nejisty a do wité miry velmi €Zce gedvida-
telny. Odbornd i laick& ¥ejnost ve svych nadzorech na problematikinki médii reaguje
v Sirokém spektru emoci od negativnich a2k pozitivrejSim a jak McQuail (2009 : 469)

dodava,...nektedi se dokonce domnivaji, Ze média do jisté miryjkoiodro.”

Jednim z tinka médii je vyvolani zny. At uz na arovni jednotlivce, spdaleosti, insti-

tuceci celé kultury, média mohou zmu:
e Zpusobit zandrne
» Zpusobit nezarérné

e Zpusobit znénu mér vyznamnou ve své forkrti intenzit
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Usnadnit

Posilit stavajici stav — nulova 2nma

Typologie &inki podle McQuaila (2009):

Mohou zngné zabranit (McQuail, 2009)

se zprav, nastolovani témat, ramovani

Planované a kratkodobBadi se mezi dipropaganda, medialni kampalozvidani

Neplanované a kratkodobé. Kolektivni a individuakdkce, politické &inky
Planované a dlouhodobéi&ii zprav, pokroku, inovaci, distribuce znalosti

Neplanované a dlouhodobé. Socializace, sjeoieka kontrola, vyzmi udalosti, in-

stitucionalni znina, kulturni a spote&nska zmina, socialni integrace

Tabulka Il - Modely U ¢inkia podle Perseové (in McQuail, 2009)

Podstata &nkil Prom“?nn,é veltiny Proménné veltiny
medialniho obsahu | publika
. Okamzité, jednotné, POZO+/yznainost, vzrude i "
PAIme | rovatelné, kratkodobé; i | i realismus Neni dilezite
raz na zmnu
Individualizované; posileni Socialni  kategorie}
Podmirgné | I Zména; kognitivni, afeks Neni dilezité sociélni vztahy; in{
tivni a behavioralni; dlou- dividualni rozdily
hodobé nebo kratkodo
Zalozeny na kumulativnim ) o
Kumulativni| Pisobent; kognitivni nebpShodne na iznych| oo i05it
afektivni; vzace behavio-| kanalech; opakovani
ralni; trvalé @inky
Okamzité a kratkodobé;
Kognitivng | Z&loZené na jednorazovemyyznainost vizual-| Schematické sloze-
- transakni | Pdsobeni; kognitivni a afek-pich podwsti ni; nalada; cile
tivni; behavioralni &inky
jsou mozné

Pres vSechnu snahu je vSak jen ohtigfitelné, které faktory, do jaké miry a jakymizp

sobem mitni konzumenta nakonec ovlivni. Shodagjiganuje v tom, Zze média nas infor-

muji, ovliviiuji naSe rozhodnuti a formuji a ute naSe nazory. To je takéwbd stale se

zvysujiciho vynakladani zaaych finargnich prostedki do reklamy a public relations. Na

opaném nazorovém polu vSak vladne pochybnost, zdaj&iokly médii skuténé takoveé,
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ARyl

skutenosti, Ze tinky jsou podmigny pfijemcem pinejmensim stejhjako odesilatelem.”
(McQualil, 2009 : 470)

2.2 Puasobeni televize

»Z€ vSech masovych médii pronikla p#aelevize nejhloud)i do sféry naseho intimniho
Zivota.* (Sefova, 2007 : 31) Televize se vét§ing rodin stala jejich nedilnou sésti.
Lidé vénuji jejimu sledovani velké mnozsttdsu a pro é&i i dosglé je girozenym doma-
cim partnerem. Vliv nagsobeni televize méa podle Klimy (in Suchy, 2007 ) fe&kt, Ze
.--.Prosty divak si ani nedovedegastavit, Ze obraz nemusi odpovidat skadsti." Te-
levize je mnohymi konzumenty vniméana jako reta{aktivita (Barrioso in S#ové, 2007)
a podle Fielda (in Skova, 2007) se ukazuje, Ze ¥@5jSi zpisob sledovani televize je
sledovani spolmé. Podle S#ové (2007 : 28) je televize ,spolu s rodinou a Skolou —
jednou z nejvlivgSich socializénich instituci. Zatimco zodpénnost rodiny i Skoly za
socializaci dti jim swienych je vSem/gjma a legislativé ukotvena, média,/psto jak
obrovsky je jejich vliv, Zadnou zodgdnost nemaji. Jejich cilem jéqalevsSim sledovanost
a s ni souvisejici ziskJak vime z kapitoly o legislativni ochradividka, neni to tak docela

pravda.

Adam Suchy se v souvislosti 8gpbenim televize pokousSi ve své monografii Medialoi
— myty a realita odpadét na otazku, zda mezi konzumaci nasili v médiiokéinym agre-
sivnim chovanim existujeifma souvislost. Uvadi statistiku, kter4 se sicahuje nait-
nactileté dti, ale domnivam se, Ze je pro uvedeni do ramevaetni:,Udaje pro Ceskou
republiku 7ikaji, Zze dnesSnirinactileté di¢ videlo v televizi asi 52 tisic vrazd, znasgim,
ozbrojenych loupeZzi arppadeni, ficemz ,primerne” dite stravi nejmeé# 25 hodin tyda
pfed obrazovkou...(Suchy, 2007 : 13) Nazory autorit naspbeni televize jsou velmi
protichidné. Podle Blohradského (in Suchy, 2007 : 16).obava z negativniho vlivu tele-
s jazykowdcem Soltysem argumentuji tim, Ze nasili prolingneedgjinami, stejré jako
potieba jej zobrazovat. Uvéjl to na gikladu Odyssea, ktery vrazdil napadniky své Zeny
Pénelopy, a z toho usuzuji, Ze psychologizacenezpteénym pgeehargnim a zvekova-
nim. Naopak PaveRi¢an ,bez skrupuli ploda Gtoci na televizi jako takovou. Jejimu

zhoubnému vlivuiita ténes neomezeny potencial(Suchy, 2007 : 17) Z wu faktor,
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které mohou ovlivnit pisobeni televize a které Suchy (2007 : 23) uvadiveemonografii,

je ztejmé, Ze,...vztah mezi nasilim v médiich a skiiteu agresi je ve skuteosti tvaen
mnohem vice prognnymi, nez kolik je mozné ve vyzkumech zachyth#adtovat.” Pou-
kazuje také na nedostatek odbornych studdského progedi. Proto se ve svych zfech
obezetne shoduje s Zillmanem (in Suchy, 2007), konké&ésrtvrzenim, Ze agrese je spise
vyslednou kombinaci rozinych vlivi nez vysledkem jednoho dominantniho méghdiv
televize dnes zasahuje ve velkéenpirakticky celou populaci, oviivuje lidskou psychiku a
socialni chovani, ficemz prév detsky divak je mim@dre nachylny ke kopirovani nega-
tivnich vzoré chovani.“(RRTV, 2011, [online])

2.3 Shrnuti

V Gvodni ¢asti kapitoly jsem se pokusila vymezit pojem persvygeho historii, keny,
formy a znaky. Za persvazi je povazovano awdwani, které ma znaky dobrovolnosti a
zWCastrenosti a jeho cilem je zéna postaj, nazofi, hodnotéi chovani pijemce ve pro-
spich autora. Zasadnimirgdpoklady Usgsné persvaze jeékohodnost feswdcovatele a
emotivita sdleni. Vysledkem persvazivnihaigobeni je fijeti né¢jakého nazoru. Je otaz-
kou, nakolik je unile implementovana myslenka nebeape pro pijemce. Neznalost pod-
staty problému je iiinou nepochopeni. Nebezfepersvaze tak sgiva v nekritickém
obhajovani cizich myslenek, az jakési viry. Za @rimy persvazivni Zanr je povazovana
reklama. Z odborného pohledu je rozdil mezi persaamanipulaci jasndefinovan, sou-

hlasim vSak se Srpovou, podle které se jedn&aiany jedné mince.

Subkapitola o medialnichtiincich je ¥novana jejich modém a sfée vlivu. Panuje shoda
s McQuailem, Zetauz u gimych¢i podmirenych, tak u zagrnych¢éi nezangrnych &inkua
Ize jen s obtizemi naléztdtitelnou miru a zppsob konéného ovlivieni piijemce. Zejmé

tedy je, Ze nas média ouiuiji, je spiSe otazkou do jaké miry.

Samostatnou subkapitolou jégmbeni televize. | v této oblasti, podéhako u medialnich
acinkd, Ize jen obtiza zjistit realné gsobeni. Pozornost j@&novana teoriim a vyzkuém
Adama Suchého z jeho monografie Medialni zlo — naytgalita, kde se snazi nalézt vztah
mezi nasilim v televizi a agresivitou &td Po zvaZeni vSech asp&hkre souhlasit se Su-
chym a Zillmanem s tvrzenim, Zé&idky jsou jen obtizé kvantifikovatelné a agrese je spi-

Se nez vysledkem vlivu jednoho dominantniho mépiesabena kombinactiznych vlivi.
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Podle Pelsmackera jsou marketingové komunikaceaditgingjSim nastrojem marketingo-
vého mixu.,Obnasi vSechny nastroje, jejichz préstinictvim firma komunikuje s cilovymi
skupinami, aby podpgda vyrobky nebo image firmy jako takovéPelsmacker et al., 2007
. 24-25) Pai mezi r¢ reklama, public relations, osobni prodsjinpy marketing, podpora

prodeje, sponzoring. Jedna se o soubor marketimongstraj, jejichz koordinované po-

uziti ma v idealnim fipact za nasledek...jasné, konzistentni a/ps\dcivé sdleni o sold

a 0 své nabidce.(Kotler, Armstrong, 2007 : 627)

Za novy smdr vtéto oblasti jsou povazovany integrované manketvé komunikace
(IMC). Jedna se o koncepci planovani marketingowainunikaci, kterd diky svému uce-
lenému planu jednotlivych prikkomunika&niho mixu utvéi ve vysledku novou hodnotu.
Kombinaci jednotlivych néstrdj pavodns dilcich a na sabnezavislych, je dosazeno ho-
mogenni komunikace se zakaznikem a synergickéhauefgntegrovana komunikace je
mnohem vice personalizovana, Zaema na zakaznika, na vztahy a interakci s nim. deni
pouze zmna jeho povdomi a postaj, ale také pimé ovliviovani jeho chovani.(Pel-
smacker et al., 2007 : 31)

Protoze cilem teoretick&sti je ukotvit nasledné praktické poznatky, nagied podkapi-

toly budou kopirovat uziti jednotlivych forem matikgovych komunikaci tak, jak jsou
vyuzivany v ramci piadu Anim&ek. Vzhledem k tomu, zZéNejrozSirerejSim typem per-
svazivni komunikace v médiich jsou reklamrlesd,” (Trampota, Vogchovska, 2010 :

253) nejrozsahlejSi subkapitolu tvoeklama.

3.1 Reklama

Na uvod podkapitoly o reklagnjsem vybralatyii jeji zcela odliSné nahledy, na kterych
chci deklarovat rozdilnost ndZona tento fenomén sdasné doby v odborném&y: ,Re-
klama nabizi nasim touham podprahowgt,sv emz je dano, ze mladi, zdravi, muznost
Zenskost zaviseji na tom, co kupujenf&dscani, 1996 : 20) Tento kriticky pohled na re-
klamu nesdili Vysekalova a MikesS (2007 : 18), pddirych,...Reklama je kritizovana a
zesnd&iovana intelektudly, k€ nechapou jeji poslani.“Z mého pohledu nepraktéjsi je
definice profesora Hdégka, podle kteréhgReklama je nejuzSim pojmem @epstavuje

SiFeni informaci s cilem prodat vyrobek, nebo sluziiddrak, 2007 : 8)
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Z vysledka dlouhodobych vyzkuiin obyvatel v naSi republice vyplyva na stragedneé
piesycenost reklamou (jedna segevsim o reklamu televizni, billboardovou a letéo,
ale sodasrt ji temet 80 % populace povaZuje za satifgpnou sotast Zivota a 60 % dota-
zanych povaZzuje reklamu zéldzity prvek nasi ekonomikyReklama je bezesporu téma-

tem stale aktualnim jak pro jejiignivce, tak odgrce.” (Vysekalova, Mikes, 2007 : 25)

Vzhledem k tomu, Ze se v oblasti reklamy pohybajkeu ¢ast své profesni kariéry, jsem
si vdoma jeji pateby a uznavam jeji principy, pozitiva a kladnéusky, ovSem jako kon-
zument jiz toto nadSeni nesdilim. Nas zZivot jeamidu skuténé presycen a i prdélovéka
medialré znalého pedstavuje nemalou zdt Velkacéast obyvatel postrada zakladni medi-
alni gramotnost a tato neschopnost orientovatesgpenovaném s¥¢ reklamcini problé-
my predevsim senidm a dtem, respektive jejich rodlim. Vyswtluji si to tim, Ze dnesni
senidi vyrastali v polovirg minulého stoleti, kdy komunisticka propagandaradiovala
nutnost dveéry v centralni média ackteri proto dodnes Zziji vigswdceni, Ze vSe, co jim
média pedlozi, je pravdivé a tocetre reklamy. CEti jsou v jiné pozici, narodily se do me-
dialniho s¥ta a jejich nazory naépse teprve utvid Ziejmy je fakt, Ze satasna podoba
reklam je zaloZzena na tak dravych &ldvych postupech, Ze jiméZi odolavaji dosgi,
natoz pak malédi, které zatim postradaji nadhled a kritické myg&l€éVajnerova, 2009,

[online])

3.1.1 Televizni reklama

McLuhan (1991 : 212) se o televizni rekkanyjadtuje slovy:,Reklama neni ufena pro
vedomou spatbu. Je zamysSlena jako podprahova davka drogya kitér v podedomi lidi,
zvlase sociologi, vyvolat hypnotickédinky.” Televizni reklama je idedlni pro komunika-
ci znaky a image’ Jeji vyhodou je moZnost kontextového usazeni \crgeanotlivych
tématickych peadi ¢i filma s vyuZitim momentéalni nalady divéla jejich vtaZzeni dodje.
Potvrzuji to Pelsmacker, Geuens a Van den Bergd7(2@58) podle kterychZ /ejmou
vyhodou televize je komunikd sila audiovizualniho gteni, jez mé intenzivni s evazig

emocionalni dopad.Reklamni sdleni vSak byva kratké {iplizn¢ 15-30 sekund) a byva

® V Ceské republice doséhly v roce 2010 investice devimhi reklamycastky téndt 25,6 miliardy korun.
(Admosphere, 2011, [online])
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zasazeno mnozstvi ndhodnych divakmz vznika patebacastjSiho opakovani a nasled-
n¢ vysSich naklalil Rovréz vysoké mnozstvi reklam v rdmci bloku ma za né&ktenizsi
acinek sctleni. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2007¢n&&hoda panuje ve vy-
sledcich pizkumi G¢innosti médii, kdy je televizni reklama ozpaana za nejvicedin-
nou. Vyzn&uje se Sirokymi moznostmi v tva¥pbvysokou variabilitou a moznou intenzitou
vysilani reklamniho sdeni. Z ptzkumi vyplyva, Ze sledovanim televiznichipdi travi

déti pramerné neuiitelné i a pil hodiny den.® (Mezulanik in Srpova, 2007)

3.1.2 Divéryhodnost reklamy

Podle vyzkumu Factum Invenio za rok 201€5i reklang prilis nediveiuji.” 55 % popula-

ce starSi 15 let reklamam rigv Zcela jim &t 6 %. \&tSi divéra v reklamu je u Zen a
mladych lidi do 29 let a obyvatel s vysSiifijippem. Diavéryhodnost reklamy je dana také
typem média. Za nejvicerdéryhodnou (68 % respondéite povazovana reklama v nist
prodeje, kde si iive zakaznik astit chut ¢i kvalitu vyrobku osobé. Televizni reklamu a
letaky povazuje za velmiudéryhodné 47 % respondéntNegativni postoj maiji lidé

k reklant SMS a MMS, ktera je nédéryhodna pro 79 % dotazanych, a k venkovni re-
klameé na billboardecki v prostedcich hromadné dopravy, ktera neniaédu 68 % oslo-

venych. (Mediaguru, 2012, [online])

Za pongrn¢ dalezity (z pohledu mozného ovli¥ni reklamou) povaZzuji Udaj, Zze ndkup na
zaklad reklamy giznava 36 % respondéntToto ¢islo je vSak povaZzovano pouze za ori-
entani, nebd ¢ast populace se k ndkupu pod vlivem reklamy szawdome ¢i newdoms

— negfizna. (Mediaguru, 2012, [online])

® Mezulanik v roce 2002 zkoumalGR 614 respondefitve &ku 4-14 let. Den#i sledovalo televizni vysilani
44,3 % dti, v I1é€ v pracovni dny 2,3 hodiny, ve volné dny 4 hodinging jeS€ o reco déle. (Mezulanik,
2002, [online])

" Vyzkum probihal \CR na gelomu ledna a Gnora 2012 metoddzenych osobnich rozhoviorOsloveno

bylo 1006 respondeinstarsich 15 let. (Mediaguru, 2012, [online])
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3.1.3 Psychologie reklamy

.Z€e Zivota vime, Ze reklahrozumi kazdy adtSina lidi je preswdcena i o tom, Ze ,jsou tak
trochu psychology.*(Vysekalova, Komarkova, 2001 : 34) Autorky na Uvaapitoly o
psychologii reklamy ironicky, ale vystiZmarazeji na stereotypnfquistavu laické wvej-
nosti, Ze na rozdil ndiklad od jaderné fyziky, ktera je doménou vystudgid odbornik

s dlouholetou praxi, reklama, psychologie a pditigou obory, kterym rozumi kazdy a i
bez jakékoliv kvalifikace je opra¥n se k nim vyjatbvat, posuzovat je a soudit. Proto také
pii zmince o psychologii reklamy laické iggnosti nejprve fijde na mysl magické ovliv-
novani.,Jde o p'edstavu, Ze psycholog disponuje metodami, kteréetptel nenize pro-
hlédnout, Ze reklama oslovuje naSe paoldvni a nuti nas k jednani, které bychofnvg-
domé kontrole neuskutdli.“ (Vysekalova, Komarkova, 2001 : 34) Na jedné strate
panuje ukitd obava, az devotnostqu moci &chto manipulativnich technik, ovdem na
straré druhé jde spiSe o opovrhovaaiito metodami z @dvodu mozného omezeni svobo-

dy jednotlivce.

Mezi psychologické prvky uplabvané v ramci marketingovych komunikéadime:
» Psychologickou stranku médii a jednotlivycklsdi
» Psychologickou stranku komunik@ho procesu
» Socialré-psychologickou charakteristiku cilovych skupin

» Psychikuclena cilovych skupin, jejich motivaci, osobnost, psyi& procesy, ko-

gnitivni slozky a podobn(Vysekalova, Koméarkové, 2001)

3.1.4 Skodlivost reklamy

Podle Rosentiela a Neumanna (in Vysekalovd, Komak@001) paf mezi nefastjsi

argumenty o Skodlivosti reklamy a jejiho psychoti@ho gisobeni nasledujici:

* Reklama budi dojem, Ze prostinictvim svého nakupniho rozhodnuti I1ze dosah-
nout skuténého SEsti. Tady se autoshoduji s jiz citovanym vyrokem Toscaniho
(1996 : 20), podle kteréhoRgklama nabizi naSim touham podprahowy, svremz

je dano, Zze mladi, zdravi, muzndstenskost zaviseji na tom, co kupujeme.”

* Nespokojenost s realitou. V reklarsou lidé aspsni, krasni a bohati. Neprezentu-

je se zde v Ziveéttak ¢asta odvracena tizdnemoc, chudoba, stapostizeni a dalsi.
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Lidé pak maji pocit, Ze se jim Hawit nez ostatnim, coZ podporuje nespokojenost a

frustraci.

* Upewuiovani stereotyfp Reklamni s&leni byvaji konzervativni, vyhybaji se nevy-
zkouSenym, progresivnim a nepopularnim idejim. Oitkyu jsou Zeny n&astji

piedstavovany v rolich hospod§y neba’ se jedna o zazitou roli.

» P¥ijimani Spatnych hodnotovych postojZ pohledu vyrobi& a obchodnik je Z&-
douci, aby spéebitelé vyznavali konzumni postoje, které jsou vadkediska spo-
le¢enského bdito neuziténé, nebo dokonce Skodlivé. Idedlem v reldabyva
zpravidla osoba, jejiz hlavni hodnotou je sexappeaiatstvi, krasa, prestiziidka

jsou vyzvedavany hodnoty jako rfégad altruismus, skromnos&t empatie.

* Brzdeni rozvoje osobnosti. V reklaimbyva prezentovano uspokojovariepazr
zakladnich lidskych pégb, jako jsou bezgé potrava, sexualita fisteSi. Dosaho-
vani poteb z horni poloviny Maslowovy pyramidy, jakymi js@aeberealizace,
vnitini rovnovaha, sebesgomeni a dalSi, které jsou pebné pro rozvoj osobnosti,

byvaji upozadny.

* Manipulace divdkem. Autonomie jednotlivce byva deioa pomoci velmi jemnych

nuanci adzce posthnutelnych metod ovliovani.

Podle Pravdové (2006) reklama nezna sice konk@ifemce sdleni, ale i pesto vytva-
ii dojem, Ze se obraci na kazdého individadRotvrzuje taCmejrkova (in Pravdova, 2006
: 133), podle které reklamd&igmci nabizi ztotoZni se s virtualni fgdlohou:,...jako by
byla Sita gijemci na miru, ale ve skuteosti jeho identitu vytvé Modeluje jeho identitu
tim, Ze mu sugeruje, Ze meadu spolénych znalt se subjekty fiktivniho &a reklamy.”
Toscani je vdchto otazkach daleko sver&gi a v kontextu s ovlisovanim reklamou pise
piimo o zla@&inech. O zlginu IZi, zlatinech va¢i rozumu, tvr¢cimu mysleniéi nadnerného

plytvani prostedky. (Toscani, 1996)

Vysekalova s Koméarkovou se téma uziti psychologibkgrviki snazi ,oddémonizovat” a
poukazat i na slaba mista tohoto nastroje. Psygleleklamy ma své hranice a argumen-
ty. Pati mezi r¢ predevSim apel na svobodnotliva zdravy rozum konzumenta, ktery re-
klamu sleduje dobrovoéna je zcela v jeho kompetenci ji vypnout. Pokud§ak gedme-

tem zkoumani cilova skupina&tdve wku 5-6 let, domnivdm se, Ze tento argument neni
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relevantni. D& zpravidla neni kompetentni televizi vypnout i@gevsim v nizSim &ku

nejsou jeho kognitivni ani emocionalni schopnoattak vysoké rozliSovaci tUrovni.

3.1.5 Skutetny vliv reklamy

MV s

2011, [online]) Potvrzuje to tym americkyckidei, vedeny Tomem Robinsonem, ktery
uskutenil v roce 2007 experiment se 68tihi ve Wku 3-5 let a zkoumal jejich ovliwmi
znakou. Pro test bylo pouzito 5 vzdrkidla: kureci nugety, hamburger, hranolky, mrkev a
mléko. Prvniti druhy byly od firmy McDonald’s, mrkev a mléko iyt béZného obchodu.
Kazdy vzorek byl rozélen na d¥ ¢asti — prvni byl zabalen v kraige od firmy McDo-
nald’s, druhy v obalu bez loga. Po tbwych testech 77%¢etl uvedlo, Ze jim vice chutnaly
hranolky od McDonald’s a pouze 13% se vijjad Ze jim vice chutnaly neoztené hra-
nolky. Vyzkum dale ukéazal, Zéetina oslovenychdli jedla u McDonald’s vice nez jednou
tydné a vice nezit ¢tvrtiny déti mélo doma hraky od McDonald’s. U &astnilki vyzkumu
piipadaly v ptiméru 2,4 televizoru na domacnostige@mz vice nez polovina oslovenych
déti méla televizor ve svém pokoji. Podle Toma RobinsomaReinberg, 2007, [onli-
nej...ceti s vice televizory v doméacnosti a ti, ktgedi u McDonald” s'aswji, s jeSe vetSi

pravdepodobnosti preferuji potraviny v obalu od McDonaltl” (Reinberg, 2007, [online])

3.2 Public relations

,V ramci public relations firma dokaze oslovit mmoperspektivnich zakazriikna které
reklamy nebo prodeghzan¥irena komunikace népobi..." (Kotler, Armstrong, 2007 :
638) Podle Svobody (2009) se vztahy geymosti v ramci marketingovych komunikaci
podileji na slozitém psychologickém procesu, kignéi obraz zn&ky u pozadovanych

cilovych skupin.

Podstatou vztahs véejnosti jsou komunikai aktivity a procesy, sestaveny z piredia
osobni a neosobni komunikace. Mezi osobni komunlkazahrnout tyto aktivity: osobni
rozhovor, telefonat, e-mail, dopis, vyjednavanhbimg, press relations, osobnfadt na
shromazdnich a mitincich. Jako prastlky neosobni komunikace jsou ozoaany: even-
ty a shromazehi, konference, reprezentativni akce, spatské akce, firemni akce¢ast

na veletrzich a vystavach, sponzoring, inzerc&n@sprostedky, plakaty, letaky, vykmi
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zpravy, tiskové zpravy, jubilejni publikace, zprdege, firemnicasopisy, bulletiny a dalsi.

(IvantySin in Hofak et al., 2007)

3.2.1 Eventy

Eventem se, podle Sestdka (in Svoboda, 2009 : 188)mi,...organizovana udalost,
obvykle spokenského, zabavného charakter@gilvy institute (in Juraskova, 2010, [on-
line]) rozeznavéa nésleduijici typy evénRoadshow, zasstnanecké akce, podpora sponzo-

ringu, specialni eventy, prezentace produktu, amggrseminge, konference, VIP eventy.

U klient se eventydSi stéle ¥tSi oblike. Aby event plnil funkci imého osloveni recipi-
enta, podpdl image firmy a jejich produktc¢i navodil dobré vzajemné vztahy, musi byt ze
strany recipienta steni pijato a musi mu bytdnovana pdebné pozornost. Lze toho do-
sahnout pouzitim velmi silného popudu, kteryiiygmci vyvola psychickou reakci. Tim
lze vys\tlit soutasné trendy v public relations, kdy je krdmodani informace, hlavnim

ukolem zprogtdkovani silného emocionalniho zazitku. (Svobo0a92
Svoboda (2009) uvadi nasledujigizakladni rysy eventu:

* Vysoka zapamatelnost zprtetikované informace (diky kombinaci auditivniho auvi
alniho misobeni sotasre). Upevréni informace ve &domi gijemce je zavislé na pou-
Zitych technikach komunikace. Rtyfech hodinach akustickéhagalavani informaci si
je zapamatuje 20 % lidi.iPvizualni prezentaci v tomté¥ase je zapamatovatelnost
40%. Ri sowasnému vystaveni auditivnimu i vizualnimispbeni je zapamatovatel-

nost informaci az 90%.

e Zkvalitnéni vztahu se zakaznikem (diky komunikaci specitick@rozitkuci informa-
ce).

* Omezeny peéet tastniki.

Odhaduje se, Ze oproti klasickym nadlinkovym akéim je efektivita eveilitpomsrné vy-

soka, navic v sabevent ginasi i vyraznou podporu image a vyznamu firmyrétej pro-

dukuje. Sestékifsuzuje eventu takticky vyznam, ktery se pouZittarku, aby u respon-

dent: vyvolal kratkodobou emocionalni reakci. (Sestakomiak et al., 2007)
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3.3 Podpora prodeje

Pelsmacker et al. (2007 : 357) definuje podporudej® jako,...komunikani akci, ktera
ma generovat dodadey prodej u dosavadnich zakazh&na zaklad kratkodobych vyhod
prilakat zdkazniky nové.Jedna se o soubor nastrojako jsou vzorky, kupény, satite,
prémie, navratky, multipacky a cenové slevy. (LabskHomak et al., 2007) Podporu pro-
deje Ize vyuzit také ke zvySeni potencialtitého cilového segmentii kategorie produk-
ta. DalSim efektem fize byt,...posileni @inku ostatnich komunikaich nastrog.” (Pel-
smacker et al., 2007 : 361) UZiti podpory prodgjeajelré s reklamni, direkt mailovoti

katalogovou kampani posiluje synergicky efekt.

3.3.1 Merchandising

Podle Bedicha tvdi merchandising celek vSech prodejnich aktivnichtiepi, které vy-
robce provadi id obchodovani. NejizrejSi definice pak népstji popisuji merchandising
jako podporu prodeje. (B&dh, 2007, [online]),l bez doprovodnych reklam se mnohé
filmy stavaji reklamnim médiem, a to presinictvim prodeje produktjimiz jsou hraky,
plakaty, knihy, oévy nebo Skolni peeby s obrazky oblibenych filmovych posteki”
(Srpova, 2008, [online]) To jefipad pdadu Animdek, ktery v rdmci podpory prodeje

inzeruje a prodava htky ze zrelky pasma.

3.3.2 Soutéze

Soutze a hry jsou posmné snadno realizovatelné, cerodostupné a oslovujifedevsim
typy zékaznily, ktefi radi hraji. Je pravdou, Ze ze strany zakaznik@d®i o podmiiny
piinos, ktery navic neni okamzity. Nespornou vyhoddak je fakt, Ze hth nemaji co
ztratit, mohou pouze ziskat. Z tohévddu se jedna o efektivni nastroj podpory prodeje,
ovSem za podminky, Ze se jedna o atraktivni vy8outze jen #idka pini funkci prodej-

niho impulsu u nového druhu produktu, proto negiteny k ziskavani novych klieint

3.4 Direct marketing

.Pro prodavajici je gimy marketing vynikajicim néstrojem k budovanihiztse zakazni-
ky.” (Kotler, Armstrong, 2007 : 706) Mezi jeho vyhodatid moznost oslovit konkrétniho

potencialniho zékaznika ve spravny okamzik s kdnkréelevantni nabidkou. Je to jeden
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z nejefektivijSich nastraj marketingovych komunikacitiprelativné nizké ce na oslo-

veni jednoho zakaznika. (Kotler, Armstrong, 2007)

3.4.1 On-line prodej

.Krome toho, Ze je Internet komuni&@ a reklamni médium, hrajeilézitou Ulohu i jako
kanal pro gimy prodej, nebovytvai enormni moznosti vztalse zakazniky.(Pelsmacker
et al., 2007 : 503) Z pohledu zakaznika se jedkarofortni zgisob nakupu zbozirfmo

z domova s moznostmi porovnavani cen, vliastnostiykti a aktualnich informaci. Firmy
pak profituji ze sniZeni naklada distribini cesty a mezianky. VEtSi vliv na zdkaznika
maji stranky, které jsou zabavnée, osobni, dadea srozumitelné. (White, Manning in Pel-

smacker et al., 2007)

eCommerce Trust Study (in Pelsmacker et al., 200&)li nasledujicich Sest zria#tobré

prodejni webové stranky:

1. Znaka. Dobra reputace a p@mlomi o znéce on-line obchodu je zakladni pro volbu

stranky a nasledny nakup.
2. Navigace. Nav8vnici chgji pozadované zbozi nalézt rychle a snadno.

3. Spokojenost. filezita je spokojenost v rychlosti a komforturizeni objednavky, jejiho

potvrzeni, dodani zbozi a nasledného servisu.

4. Prezentace. Forma prezentace pradakeji adekvatnost.
5. Technologie. Dobra funkcionalita prodejnich isélé

6. Doklad o schvaleni. Bezfieost servat, stranek, certifikaty.

Ackoliv on-line marketing je jedna z foreniimého marketingu, vifpad poaradu Anima-
¢ek se jedna spiSe o formu podpory prodeje, ti@aowebovych strankach jsou v nabidce

pouze dva produkty. Jedna se o maskoipagho, ktéi jsou sodasti zrelky.

3.5 Produkt

Produkt je jednim z nejvyznarggich prviki marketingového mixu. Vzhledem k tomu, ze
u televizniho vysilani je produktem samotnygiba jeho dramaturgie, popiSi v teoretické
casti pouze zakladni charakteristiku tohoto prvkoaajeho specifika se pak soiggtim

v praktickécasti.
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Podle Kotlera rozumime produkteieskeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osobyg;
ta, organizace, informace a myslenky, tj. vSe,emie stat pedn¥tem sndny, pouzitici
spoteby, co niZze uspokojit paeby a pani.” (Kotler, Armstrong, 2007 : 382) Produktem
muze byt i vlastni osobnost. Je jim vSe, co Ize ha trabidnout. V dneSni délsou pro-
dukty i sluzby stale vice obchodovatelné. Jejidbneiproto je odliSit se od vyrofikonku-
rence a snazit se v zékaznicich vzbudit emocetkgakieré si na rozdil od hmotnych pro-
dukta Ize |épe zapamatovat. S@sti vyrobku jsou dimenze, nebo také vrstvy, kdigko
produktu samotného (jadra), lIze pozorovat i@rsio dalSi hodnoty pro zékaznika.#Pat
mezi r¢ znaka, baleni, kvalita, styl a design, diiy. VnéjSi vrstvu produktu tvid insta-

lace, dodavky, prodejni serviszaruky.

3.5.1 Znacka

TR Y4

chranit ji, zvySovat jeji prestiz.(Kotler, Armstrong, 2007 : 396) Ztlkeu miZe gedstavo-
vat jmeéno, spojeni slov, symbol, obraz, nebo komutxrtchto prvki. Jeji zakladni funkce
jsou identifikace produktu a odliSnost od konkueenero spdtbitele je zn&a sowasti
vyrobku a vyznamnym dilem zvySuje jeho hodnotu.ty2produkt v neozriném obalu
byva povazovan za ménrkvalitni i presto, Ze obsah je identickyrilad je uveden
v podkapitole Skutay vliv reklamy. V celkovém hodnoceni produktu jéleFitd také
hodnota znéky. Odbornici ji povazuji za vyznamné aktivum, jéhvotnost nize geko-

nat Zivotnost produktu samotného. (Kotler, Armsty,c2007)

3.6 Shrnuti

V uvodu zmiuji synergicky efekt integrovanych marketingovycbntunikaci. NejetSi
pozornost je ¥novana reklam V podkapitole reklama jsem se s pomoci vice toydh
definic pokusila vymezit pojem reklama a &asny pohled na ni. DneSniéye reklamou
piesycen, McLuhan ji dokoncegipvnava k droze. Pozornost jénovana psychologii re-
klamy, jejim metodam a Uvaham o jeji Skodlivostiyazitim poznatk docentky Vyseka-
lové. Pro zetelrgjSi zaramovani problematiky jeéwovana pozornost také vysleai vy-

zkumi tykajicich se dvéryhodnosti reklam a skuteého vlivu reklam naijemce.

V dalSich subkapitolach jsou popsany ostatni pmigrketingovych komunikaci, jejichz

obsah kopiruje ramec praktickésti prace. P&t mezi r& produkt a jeho zrika, eventy,
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soutze, merchandising, webové stranky, on-line prodealdi. Je kladenidaz na jejich
vlastnosti a zakladni rysy. Teoreticky jsou zardérgvpublikacemi Kotlera, Armstronga a

Pelsmakera et al.
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4 DETSKE DIVACTVI

,D éti jsou .konzumenti ve vycviku.(McNeal in Srpov4a, 2007 : 129)

Zamerné jsem tuto kapitolu zadila az za pojmy jako je televize, persvaze, ntargeve
déti mohou byt a také jsou ovilevany a to tim spiSe, Ze se v praci &am na dcti pred-
Skolniho wku. Ty totiz zpravidla prozZivaji plnohodnotny mddi&zivot po boku starSich
sourozeng a dosplych, ale zatim se jim nedostalo Zzadné medialnhoyg. Tuto teorii
potvrzuje i Volek (in Séova, 2007 : 29), ktery uvadiDgti prostiednictvim televize do-
stavaji Sanci vstupovat dodta dosglych a hodnotit nafiklad manzelské ritualyi dalsi

tabuizované rodiovskeé aktivity.”

Atraktivita televize pro &skou cilovou skupinu je podle Hustonové et al. $i@’ova,

2007) danaiedevSimdmito vlastnostmi:
» Jedna se o oblibenginnost rodtt a ostatnich dosgych
» Percepce televizniho &dni je snadn&

* NevyZaduje po diti znalost Zzadného systemu Kogako je napiklad pismo

4.1 Charakteristika cilové skupiny

Hlavnim rysem fedSkolniho dite ve ¥ku 5-6 let je jeho aktivita. Neutuchajici motorické
i verbdlni projevy, které se vyztgi neustalym pohybem a souvislym tokeésdi, jsou
Gstednim a snadno rozeznatelnym znakem zkoumané dlaygny. Vedledchto zetel-
nych poteb vSak maji §tileté ckti také silné patby pocitu jistoty, zazemi, trvalosti, stabi-
lity a bezpéi. DalSimi vyznamnymi péebami charakteristickymi pro toto obdobi jeiget
ba citového vztahu, socialniho kontaktu, emancipspel€&éenského uznani, seberealizace
a identity. \ile je v tomto ¥ku kolisava, zpravidla se vztahuje ke konkrétnirspokojeni
potreby a jetasto stimulovana kolektivendi snahou o zviditelni ¢i zalibeni se. Nejsnaze
lze predSkolaka motivovat novymi poéhy v ramci her s vrstevniky aidgeli. (Mertin,
Gillernova, 2010)

Podle Mertina a Gillernové (2010) je &dfifedSkolniho ¥ku nejvic frustrovano nemoznosti
byt aktivni a absenci pravidelného a kvalitnihockgtge svymi vrstevniky i dogjymi

(veetre rodicn). V pripact dlouhodobého neuspokojovanikterych €chto poteb se mo-
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hou projevit obranné mechanismydtit MiZze se projevovat agresignstahnout se do
svého sw¥ta, chovat se jako nemocn#, se z&it znovu pomdovat. V tomto obdobi se
formuji také zakladni citové projevy. Jsou kratkbéla prominlivé, ale sotasré velmi
intenzivni. C¥ti je jiz zatinaji ovladat, jsou schopny sebekritiky a sebehodni ungji se
zlobit samy na sebe i litovat. Tento vyteay sebecit je Uzce spojen s pocitem s&tbewi

a vlastni identity. RevaZzuje dobra nalada a socidlni city jako je laskaavist; sympati&
antipatie nabyvaji naadezitosti. Rozviji se rowE schopnost spoluprace s vrstevniky, po-
chopeni ostatnichi schopnost pomoci slabSim. Bie schopno nejen soufesi, ale také

kompromisu.

Velmi dilezity je v tomto obdobi vztah mezi matkou a otaditte. Dit mu griklada vel-
kou vahu a podle Mertina a Gillernové (2010) sevpratomto obdobi utuh zaklady cito-
vého chovani a prozivani. Zalezi proto, jak jeholioffistupuje k emocionalnim projém
a jaké modely chovani ma #&imoznost pozorovat. Pokladaji se zde zaklady kalit
mezilidskych vztah ve spolénosti v dosplém wku. RodE ma v Zivot predskolniho dit-
te dilezitou ulohu i jako autorita a zadlézité je povazovano ro¥a trpglivé a pelivé ob-
jasiovani kazdodennich jéyjejich mozné nasledky, jemné nuance a mdgsani,Je to
obdobi velmi dlezité z hlediska vytveni zakladu moralkietického vyvojeloveka, a je
treba, aby dosfli venovali p-edSkolakm pozornost a dostatek spaie travenéharasu.”
(Mertin, Gillernova, 2010 : 19)

4.2 Vybavenost cilové skupiny

Spole&nost Mediaresearch exkluzi&provadi pro Asociaci televiznich organizaci vyzkum
Zivotniho stylu. Od roku 2008 byl dogim o cétskou populaci ve &ku 4-14 let. V roce
2012 vyzkum pro&hl na vzorku 730 &i. Do vysledk se promita zena vztahu rodia od
pristupu autoritativijSiho snérem k rovnému. 92 % zkoumanychtidmé swj vlastni po-
kojicek, nebo jej sdili se sourozencem, coz se prondtapgrsobu konzumace médii.
V cilové skupir 4-6 let n€lo ve svém pokofku televizor 36 % é&i. M4 tedy moZnost jej
sledovat samo nebo ve sp@iesti sourozence. Praghlednost dokladam v grafu i dalSi

vybavenost &skych pokojtku déti ve wku 4-6 let. (Mediaresearch, 2011, [online])
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Graf 1 — Vybavenost @tskych pokoji¢ka déti ve veku 4—6 let

(Mediaresearch, 2011, [online])

4.3 Snadno ovlivnitelna cilova skupind

PredSkolni dti jsou velmi divétivé, neschopné selektovat pédemé ovliviovani, a proto
tak trochu vydany napospas gsasnému medialnimu &w. Potvrzuji to i Strasburger a
Wilsonova (in Séova, 2007) a uvadfitzakladni dvody, pra je na éti nahlizeno jako na

specickou cilovou skupinu:
* Maji malo wdomosti a zkuSenosti ze gagného sita
e Chybi jim zkuSenosti s médii
* Maji velkou schopnost se&iti

Kombinace &chto divoda ptimo nabizi moznost snadného ovlimn nevhodnymi obsahy
reklamniho vysilani.Vysoky potencial &ni v kombinaci s nizkou zkuSenosti vede k ne-
kritickému grijimani &chto obsah. (Sefova, 2007)

8 V primérné francouzské rodimagiklad az 43 % vydajsouvisi s pdebami dti do 12 let (v pepaitu cca
600-700 miliard korun). (Mezulanik, 2002, [online])

° V Némecku a Velké Britanii z vyzkutnvyplynulo, Ze aZz 10 % vydajpro diti souvisi gimo s televizni

reklamou. (Mezulanik, 2002, [online])
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Mezi dalSi uskali etského vnimani meédii patjejich neschopnost rozpoznat diskurz re-
klamy od jinych. Toscani v tomto simu upozoiiuje na fakt, Ze mezi reklamou a gas-
nymi serialy¢i filmy neni rozdilu, nebt ,,...funguji v témz ,sympatickém‘ a fantasknim
duchu jako reklama.(Toscani, 1996 : 156) & reklamu nerozpoznaji, nevnimaji tudiz
jeji persvazivni tel a funkci a povazuji steni za pravdive, informativrdi zabavné. S tim
souvisi i @dtska divéra, nebd podle Vavickové (2010 : 32)D ¢ti nevidi divod, pra’ by
nengly reklamam writ, pro¢ by informace obsazené v reklamenely byt pravdive.”
Znamena to, Ze pokud dig¢xplicitné nepochopi, Ze cilem reklamy je dany produkt predat
Z &chto divoda reklama upravuje realitu aghani, neni schopndqupokladat, Ze jej chce

nékdo oklamat, a k inzerovanémuéehi pristupuje bez pochybnosti.

DalSim aspektem jeffslusnost ke skupé Pro dti znamenaji nadzory vrstevrikjejich
obdiv a uznanti ptindlezitost k witému spoléenstvi vyznamny poah Toho vyuzZivaji
tvarci reklam a jejich obsahem apeluji nafpbly soundalezitosti s danym spigastvim,
¢asto s vyuzitim znamych autorit. Biw¢ti tomu, Ze pokud si inzerovany produkt koupi,
bude mit Gsgch v paré a naopak viipadt jeho absence, Ze bude ze skupiny v§tou
(Vaviickova, 2010) Potvrzuji to roeid Vysekalova a Mikes (2007 : 51), podle kteryeh d
..-.podléhaji vice nez dosglp skupinovym normam a orientuji se podle nichntdiuji se

se svymi vzory, céjt se jim podobat.”

Obdobny efekt ma také sa@uivost, ktera se udti projevuje jiz kolemitetiho roku ¥ku.
Dokaze byt proto neodbytné, kdyz chceitildpd stejnou hrégku jako kamarad, ifppadre i

néco navic. (Vysekalova, Mikes, 2007)

4.4 Atraktivni cilova skupina®®

LVzrustajici dilezitost dtské cilové skupiny nenicim pekvapivym, usdomime-li si, ze
dve tretiny produkd, které lidé pouzivaji, kdyZ jsodtahi, pouzivaji i nadale v dogpsti.”
(Vaviickova, 2010 : 25) Vzhledem k tomu, Ze loajalnaitiznasce je u dti vétsSi nez u

dosglé populace, snazi se producenti zdkaznika zigkatdetstvi a pomoci mu vytwit

19 podle Mezulanika tid v mnoha evropskych statech reklama orientovanaidtiado 12 let az 20 %

z celkového objemu reklamy (liky, potravindské vyrobky a pednety bézné spateby).
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ke znd&ce pevny vztah, ztotoznit se s ni. Je zde vys$idppmdobnost, Ze si dizachova
kladny vztah ke zrie i v dosplosti, kdy je schopen investovat do nakupu citelgssi
sumy. (Vavickova, 2010)

DalSim specifikem této cilové skupiny je jeji vina rodinné nakupy. &i sledujici rekla-
mu apeluji na rode, aby inzerovany vyrobek koupili. Podleipkumu ve Velké Britanii
(Gunter, McAlear in Vakickova, 2010)inil ve vékové kategorii @ti 4-5 let tento podil
97 %. Se stoupajicimékem ditte se tento vliv zvySuje. & rozhoduji do kterého ob-
chodniho centra pojede rodina nakupovat, vybimajigviny a napoje a maji hlavni slovo
pii vybéru zboZi pro svou vlastni gebu (boty, odvy, ponicky). Potvrzuje to také Srpo-
va, podle kteréD ¢ti nejenom samy nakupuji, aleggevsim d@znymi geswdcovacimi
technikami gsobi na rodinu a vyznammvliviuji jeji ndkupni chovani. Raf# nakupuji a
utraceji, aby uspokojili pseby svych potondika pokud maji pocit, Ze sétdm malo ¥nu-

ji, nakupuji o to vice.{Srpova, 2008, [online])

4.5 Pozitivni ovlivnéni médii

Ackoliv chceme ¢ti chranit ged negativnim medialnim vlivem, musime téz zohledni
jeho pozitivni Ulohu a obrovské moznosti vyuZito giladny rozvoj. Podle Mertina a
Gillernové (2010) tyto moznosti kladného vyuzitiygk nejen televize, interneét knizka,
ale icasto kritizované p@tacové hry. Ditti se dostane mnoZstvi informaci a znalosti. Mé-
dia mohou zprogedkovat také pozitivniifklady, nazory, prozitky, emoce a socializa
vzory, které ve svém Zivdjinak nemusi zazit. Médiasttm inaSeji také radost, relaxaci,
potSeni ¢i odpaiinek. Fi vhodre nastavené pdtacové tre je vyznamnym prozitkem
aspech, ktery di¢ pri vyhie proziva.

Jeden uhel pohledu stasné spoknosti sp@iva v kritice toho, Zze média vedostidk pa-
sivité a nabizi pouze zpragstikované zazitky, a zastava nazor, Ze mnohem jepsiakti-
vity, emoce a zazitky skutee, s zivymi lidmi, v Zivé firod. S timto lze souhlasit, ovSem
pro rekteré dti to miZe znamenat, Zeigtanou v ufitych oblastech bez jakychkoliv zku-
Senosti, iuz vlastnichti zprostedkovanych, protozZe jim v realnénggynejsou umoz&

ny. Plati tedy, Ze pokud ragi nejsou schopnickteré zazitky zprogedkovat dikti osobrg,
plni média v tomto s#mu ,,....vyznamnou pozitivni funkci (nejen jako nahrazkalgneli
bychom tedy zitaziovat jen negativni vliv médii, kdyZ ten pozitienpatrre prevazujici.”
(Mertin, Gillernova, 2010 : 214)
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4.6 Medialni vychova a vliv rodiny

Jestlize bydlite u mg, je lepsSi nadit své dti plavat, nez postavit na plazi#é (nezna-
my autor, in Mezulanik, 2002, [online]) S@asna média nabiziégm komplexni virtualni
swt. Je barevny, vBtny a plny pibéhi. Podle Mertina a Gillernové (2010) je v tomto
smeru nejgitazlivejsi praw televize. [@ti u ni mohou travit hodhcasu, stale jsouddim
zabaveni, nenudi sgProducenti medialnich obsahnezamysleji &i ucit, presto je di.

Rodire a Skole nezbyva, nez se s touto situgeknvyrovnavat.“(Sefova, 2007 : 29)

V kontextu s faktem, Zg...D¢ti prichdzeji ve svych rodinach do kontaktu s teleeirniv
zahy, v podstdtbezprostedre po svém narozeni(Selova, 2007 : 32), se domnivam, ze
i rozvoj mediélni vychovy by s mit kofeny jiz v raném &ku ditte. Jejim pomysinym
prvnim stupsm je socializace televizniho divactvi v ramci rodiN této souvislosti pova-
Zuji za dilezité poukazat na stav, kdy BeSi nadrrné sledovani televize, reklam a ne-
vhodnych obsah détmi, vysledky vyzkuni vSak ukazuji, Ze jsou to prayejich rodie Ci
takzvani primarni p@vatelé, z jejichZz aktivity je televize zapinanktei tak zcela spon-

tanre sami vychovavaji zai malé, dokonale socializované televizni divaky.

Seafova (2007 : 141) definuje pojem ,rodinna medialichova“ jako,Zameérné zpisoby
rodicovskeho jednani, jejichz primarnim cilem jes@bit na vztah déte k televizi a jeho
divacké navyky.‘Radi mezi & omezovani fistupu k televizi, monitorovani sledovanych
poradi, ucklovani dopordeni, spoludivani se, komunikaci urpdi, explicitni informace o

televizi, jejich psadech a reklam

Podle Hoganové je rodinna medialni vychova proktsy ma sniiovat ke stavu, kdy je
dit¢ schopno selektovat medialni obsah, bytgemé a mit kriticky nadhled. Tento proces

by meél zahrnovat:
» Vybeér kvalitnich pdadi s gredem selektovanym obsahem
* Omezovantasu straveného sledovanim médii

* Vhodny model v rodiovském medialnim chovani (také résliomezuji stj cas

traveny u televize a selektuji ijaaly)
* Vhodné medialni prostdi (napiklad umisEni televize)

« Spolené sledovani médii a komunikace o obsahu (Hogaimo8&rova, 2007)
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Tato dopordeni by ngla snizit mozna negativni rizikaipobeni televize a diky informa-
cim rodte by dit rovnéz meélo |épe chapat sledovany obsah. Cilem rodinné rrddisg-
chovy je,...ustaveni pozitivnich medialnich navytittte a zvySovani jeho medialni gra-
motnosti. (Safova, 2007) V kontextu se sledovanim a komentovéstisali mé zaujal
také termin spoludivani. Jedna se o jednu z teaheitialni vychovy, kdy ditsleduje te-

levizi spolu s rodiem.
O praktikach, které howove prosgch rodta a jejich iniciativy v rodinné medialni vycho-
vé, vyzkumy ukézaly nasledujici:
* Rodke reguluji sledovani televize a to jak mnozst@wsnehaasu, tak vybru po-
radi
* Rodke svym @tem udileji divacka dopoteni

» Nekteré pdgady rodée pimo doporduji a jejich sledovani podporuji (&eva,
2007)

Slova Se’ové potvrzuje i pozii realizovany piizkum spolénosti Mediaresearch podle
kterého rodie u 49 % dti kontroluji délku sledovani televize svych potanzku 53 % d&ti
kontroluji také kvalitu sledovanych famli. Ze vSech medialnich aktivit dominovalo &tid

sledovani televize. U cilové skupingtid4-6 let tvdil podil sledovani televize 53 %.

B Sledovani televize

B Sledovani videa a DVD (i p Fes pc)
46 let B Cetba, prohlizeni &asopis
H Internet

B Poslech hudby

O Poslech radia

0 10 20 30 40 50 60

Graf 2 — Medialni aktivity d éti ve véku 4—6 let (Mediaresearch, 2010, [online])

1 Ve ¢tyrech vinach vyzkumu v ibshu roku 2009 a 2010 bylo dotazovano 228 de wku 4-14 let, které
byly doplrény vyzkumem dalSich 508 responder{Mediaresearch, 2010, [online])
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Podle odbornik je vSak jen malo relevantnich informaci o tomseoskutén¢ u televize
déje. Messaris realizoval zajimavytgkum, jaké informace podavaji matkgteim ve
vztahu skuté&ného Zivota a jeho televizni fikce. Jeden zesdabyl, ,Ze matky upozaiuji
deti predevsSim na to, Ze realita neni tak dobra, jak fraauje televize a naopak, ze zlé
véci, které televize ukazuje, se v realu opravdii‘d (Messaris in S#ova, 2007 : 34) Po-
kud mohu soudit ze svého okoli, bohuZel souhlasiémgo zawry. Domnivam se, Ze ten-
to stav neni pro vychovu dfe idealni, nebd na zaklad tohoto jednani nésta vnitni
frustrace a obavy a vytraci stirpzeny dtsky optimismus a idealismus, ktery je i@iny
pro zvladani zivotnichipkazek jiz v ranémaéku.

,Uvazovani o rodinné mediélni vychdge typicky rozviji v normativni rovinjednotlivi
autod uvadji, co by rodie neli delat. Podstatd merg zprav Ize nalézt o tom, jaké medi-
alné vychovné aktivity rode skutené provadsi.“ (Sefova, 2007 : 34) Podle mého nazoru
se jedna o vystizny popis problému s rodinnou metiéchovou. Rodie ieSi, jakym zf-
sobem by nili détem vSEpovat zaklady medialni vychovy a kritizuji jejicredostatek
v predskolnich z&izenich, ale jejich prvni @ po gichodu doni je zapnuti televize bez
ohledu na to, jaky program zrovn&zhy zda je pro détvhodny a bez ohledu na jiné aktivi-
ty, které Ize s détem provozovat. Tento osobni nazor potvrzuj@®é (2007 : 110),
podle které,Hlavnim zdrojem dtského televizniho divactvi jsou réovské poteby, jme-
novite poteba ziskatas pro sebe a swé@nnosti a vlastni pgeba dosplych divat se na
televizi.* Cim silngji jsou rodite obdobnymi pgebami ovladani, tim je vy3si celkova kon-

zumace televizniho vysilani jejickitchi.

4.7 Ochrana divaka

Ochranateského televizniho divaka je ofta souborem platnych legislativnich i samore-
gulanich opatteni. Ze zakonnych prasdki reguluje televizni vysilanitpdevsim zakon
231/2001 Sh., o provozovani rozhlasového a tel@wizmysilani, a S&rnice o audiovizu-
alnich medialnich sluzbach na vyzadani, jejiz mpongsou ukotveny v zakan132/2010

Sh. Ze samoreguiaich opateni je vyznamny Kodex reklamy, vydany Radou prdareki.

4.7.1 Z&kon o provozovani rozhlasového a televizniho vyani

Zakon 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasovéhoewitaiiho vysilani, se na ochrantt-d

ského divaka za#iuje v nasledujicich bodech:
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§ 32 Zakladni povinnosti provozovatal vysilani a provozovateh prevzatého vysilani

* Provozovatel vysilani ma za povinnost rfazavat do vysilani gady, které mo-
hou vazi narusit psychicky, fyzicky nebo mravni vyvajtda mladistvych, zejme-

na tim, Ze obsahuji pornografii nebo hrubé nasili.

e Vdoke od 6.00-22.00 hodin negzaovat do vysilani upoutavky afpdy, které by
mohly ohrozit mravni, fyzickygi psychicky vyvoj d@ti a mladistvych.

e Zajistit, aby pdadim, na které se vySe uvedené omezeni vztahuje, dedgure
piedchézelo slovni upozami na nevhodnost padu pro dti a mladistvé a aby byl
porad, ktery by mohl ohrozit psychicky, fyzickymravni vyvoj dti a mladistvych,
byl v televiznim vysilani ozgan obrazovym symbolem, upo#ajicim na jeho

nevhodnost prodi a mladistvé po celou dobu jeho vysilani.

* Do prograni nezaazovat reklamy a grady, které obsahuji nadavky a vulgarismy,
kromé umeéleckych dl, ve kterych je to z kontextového hlediska nuth@o dila je

mozno vysilat pouze §ase mezi 6.00—-22.00 hodin.
8§ 48 Povinnosti provozovatdil vysilani péi vysilani obchodnich sdleni

Provozovatelé jsou povinni ngazovat do vysilani reklamy a teleshoppingené @tem
nebo v nichz &i vstupuji, pokud podporuji chovani, které ohr@zjgjich psychicky, fy-

zicky nebo mravni vyvoj.
Provozovatelé ip vysilani reklamy nes#ji:

» pitimo pobizet &i a mladistvé, aby kupovali¢jaky vyrobek¢i sluzbu s vyuZzitim

jejich daverivosti nebo nezkusSenosti

e pfimo pobizet &i a mladistvé, aby své radi nebo Bkoho jiného pemlouvali

k nakupu nabizeného zbdazisluzeb
e vyuZzivat zvIastni @ivéru déti a mladistvych u¢i jejich rodicam ¢i jinym osobam
» ukazovat bezilvodns déti a mladistvé v nebezpeych situacich

Provozovatel televizniho vysilani musi zajistity &yl teleshopping v souladu s poZzadavky
uvedenymi ve vySe uvedenych bodech a nevybigladmladistvé k uzavirani smluv o

prodeji¢i pronajmu sluzeb a zbozi.
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8 49 Povinnosti [fi zairazovani reklam a teleshoppingu do programu

Zpravodajské, publicistické, pady pro @ti, dokumentarni a nabozenskérgdy nesmi
provozovatel vysilanifierusSovat reklamoui teleshoppingem, pokud je jejich planované

trvani kratSi nez 30 minut.
§ 50Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu v televiznimysilani

Cas vyhrazeny reklatna teleshoppingu v televiznim vysilani nesifésahnout v gibéhu
1 vysilaci hodiny 12 minut. (Zakon 231/2001 Sb12Jonline])

4.7.2 Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach

Smeérnice Evropského parlamentu a Rady EU upravuje yioskni audiovizualnich medi-
alnich sluzeb. V kontextu s obsahem préace je ratevgeji diraz na ochranu spebitele,
verejného zajmu a pémi koncepce medialni gramotnosti. Klade takéad na dinnou

samoregulaci v ramelenskych stat.

Smeérnice vymezuje pojem medialni gramotnosti, kteféddptavuje pdebné dovednosti,
porozungni a znalosti, které umadji spotebiteiim bezpé&né a efektivni vyuzivani médii.
Medialne gramotnyclovek je schopen chapat povahu medialniho obsahu, gebv#or-
movanou volbu a byt schopen uZivat ceté ffilezitosti novych komunikaich technolo-
gii. M¢l by byt schopen chranit svou rodinu i seldfedourazlivyméi Skodlivym obsahem.
V kontextu s doportenim o ochra# nezletilych osob je zap@bi medialni gramotnost
podporovat a rozvijet. Jednou z moznosti jecladni witela a Skolitet, vz&lavani diti
od utlého ¥ku wetrg jejich rodia predevsim v oblasti internetu, realizace vnitrosthtni
kampani s vyuzitim vSech komundmch médii a s cilem poskytnout fetiné informace

pro zvyseni medialni gramotnosti.

Pro gipad nevhodnych obchodnichékehi zalenénych v ditskych pdadech nebo tyto
porady provazejici vybizi Sémice poskytovatele medialnich sluzeb k vyam kodex
chovani. Jedna se zejména 0 napoje a potravinjhojislatky s fyziologickym tinkem,
jako naiklad tuky, transmastné kyselinyilssodik a cukry, jejichz nadémy piijem se ve

straw nedoporduje. (Snérnice Evropského parlamentu, 2010, [online])
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4.7.3 Zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyziani

Z&kon 132/2010 Sb. hotioo povinnosti poskytovatélaudiovizualnich mediélnich sluzeb
takto: Ze zakona je poskytovatel audiovizualni rAkdisluzby povinen zajistit, aby sluzba,
jejiz obsah by mohl narusit psychicky, fyzicky nebeavni vyvoj dti a mladistvych fe-
devsim tim, Ze obsahuje pornografii a hrubé ndsyla dostupna tak, abyil a mladistvi
nemohli EZrn¢ obsah této medialni sluzby ¥itdnebo slySet. (Zakon 132/2010 Sb., 2011,

[online])

4.7.4 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Uradem, ktery vykonava statni spravu v oblasti teleitio a rozhlasového vysilani, je Ra-
da pro rozhlasové a televizni vysilani. Jejim Ukoje mimo jiné dohled a kontrola dodr-
Zovani pravnich iedpigi v oblasti vysilani, zachovavani a rozvoj pluralgsogramové
nabidky a informaci, obsahova nezavislost vysildrnitoring vysilani, sankceipedo-
drzeni stanovenych podminek. V jeji pravomoci jenéd uctlovani, znéna a odnimani

licenci k provozovani vysilani. (RRTV, 2012, [o]h

Za pozitivni a pinosné povaZzuji aktivity Rady v poslednich letekieré se vice za#iuji

na ochranu éského divaka. Rok 2011 byl ve znameni posilenpawgtinosti rodét za
vybér medialnich obsahjejich dti. S pomoci vSech provozovatateloplosného televiz-
niho vysilani realizovala rozsahlou kamphterd néla za cil upozornit rode, Ze jsou to
praw oni, kdo v rozhodujicim okamziku drzi v ruce od&drespektive Ze by to takdo
byt. Pro tento €el nakoupila vysilaci prava na spoty rumunské pkodws nazvy &#noc,
Oslava a Metro, které byly textowadaptovany naeské ponary. Spoty zobrazuji misty az
Sokujici chovani &i, inspirované konzumaci nevhodnych mediélnichabbsKampai
byla zhodnocena jako &ma. Pro zjigni inka kampaw bylo osloveno 600 responden-
ta, jejichz dti jsou mladSi 15 let. 80 % respondeifjpiedevsim matek) zaznamenalo, Ze

kampa byla v televizi nasazena, deklarovany zasah bi. A®olak, 2011, [online])

| pro rok 2012 m& Rada nastaveny priority, kteréty@ji ochrany dtského divaka

v nasledujicich bodech:

* Ochrana dtskych spatebiteli pied reklamou a formami obchodnichekshi, které
prispivaji ke stale néstajici ditské obezit a zdravotnim komplikacim. Doslo&n

pak Rada uvadi;Reklamy propagujici ttné, sladké a slané produkty, mimo jiné
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sladké napoje, produktsetezai rychlého olderstveni, sladkosti prezentované jako
zdraveé (pro vysoky obsah mlékavitamini) jsou pro d@ti potencial® velmi nebez-
pecné.” (Priority Rady, 2012, [online]) Podle Rady neddkdti kriticky vyhodno-

tit redlny obsah a ciléthto obchodnich steni a diverive prijimaji v reklang pre-
zentovana tvrzeni. Rada si jédoma i faktu, Ze anfada rodit, & uz wdoms Ci
newdone, neni schopna reklamy vnimat sietnym odstupem a eliminovat tak
jejich vliv na své ¢ti. Pro naplgni této priority ma Rada v planu zpracovat rozsah-
ly sociologicky vyzkum, s cilem zjistit rozsah imze na uvedené produkty, investi-
ce jejich vyrobé do televizniho vysilani, efekédhto kampani na cilovou skupinu
déti i jejich rodiéu a potencialni schopnosti kritického vyhodnoceéchto obsah

spotebiteli.

* Ochrana dti pred negativnimi dopady vysilani. V uplynulych dvaiech Rada
monitorovala odpoledni vysilani celoplosnych teteich stanic se zaffenim na
kriminalni seridly, u kterych bylipdpokladany vyskyt obsamebezpénych pro
détskeho divaka. Pro rok 2012 se jeji kontralminost zansii na monitoring a vy-
hodnocovani upoutavek (vysilanych vilpfhu dne) na p@dy, jejichz obsah je vy-
silan az po 22. hodinPodle Rady jedZne,,...Ze provozovatelé v pbehu celého
dne prostednictvim upoutavek zvou divaky kmion pagradim, které samy o seb
jsou zpisobilé ohrozit psychicky, fyzickymravni vyvoj dti a mladistvych.(Prio-
rity Rady, 2012, [online]) Podle Radyifmm Ize upoutavky tohoto typu zpracovat
tak, aby jejich obsah byl pre&gkeho divaka nezavadny.

« ZvySeni medialni gramotnosti. V roce 2010 byla dmketence Rady vloZena no-
velou Zakona o rozhlasovém a televiznim vysilaké taroblematika medialni gra-
motnosti. Rada si proto vroce 2011 nechala vymaicsociologickou studii
s cilem zjistit uroveé medialni gramotnosti n&éig spole&nosti. Prvnicast se vztaho-
vala na populaci obyvatel starSich patnacti lathdeast vyzkumu se zattila na
déti predskolniho a Skolnihodku. Na zaklad vyzkumu si Rada pro rok 2012 vyty-
cila cil zvysit medialni gramotnost v jiZz zitivané oblasti schopnosti kritického
vyhodnoceni obsahu obchodnickeledi se zarfrenim na propagaci nezdravych

potravin. (Priority Rady, 2012, [online])
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4.7.5 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je vyznamna samoregnilanstituce, jejimz cilem...je dosazent’est-
né, legalni, decentni a pravdivé reklamy na Gz€eské republiky? (Rada pro reklamu,
2012, [online]) Vydava Kodex reklamy, ktery nenauje legislativni opaéeni, ale dopiu-

je je o etické zasady. Oblasitského divactvi osatje Kodex reklamy v nasledujicich bo-
dech:

* V komeknich gestavkach &skych pdadi, pred nimi, v ptibchu paadi ani bez-
prostedre po nich nesmi byt vysildna reklama na alkoholink@oje, stej& jako

v paradech, u kterych je znamo, Ze vice nez 30 % divabti nezletili.

* Nazvy, loga nebo obchodni ztkg alkoholickych napdj se nesmi objevit naétd
ském obléeni, hrgkach nebo jinych vyrobcich {etre replik ©chto vyrobki), ur-

¢enych osobam mladSim 18 let.
Reklama vSeobec#

» Léky, dezinfekni a jiné zdravi ohroZujici prastlky nesmi byt v reklaénzobraze-
ny v dosahu é&ti bez dozoru rodii, ani jakakoliv manipulaceéti s €mito produk-

ty. TotézZ plati o pracichdasticich prostedcich.

* Reklama nedovoluje povzbuzovattick chozeni na neznama mista nebo ke komu-
nikaci s cizimi lidmi.

* Reklama nesmi naztavat vyzvu dtem, Ze pokud si inzerovany produkt nebo
sluzbu nezakoupi, nesplni tinfjakou povinnostti to bude brano jako absence lo-

ajality. Deti si také nemohou myslet, Ze nezakoupenim prodoktiou povazovany

za mégcenné ve vztahu k ostatniratem.
Bezpe&nost

* Reklama nesmidti zobrazovat bez dozoxti pii hie na ulici. V situacich, kdyeati
vystupuji jako cyklisté nebo chodci musi byetelné, Ze se chovaji v souladu

s pravidly bezpgnosti a platnymi pravnimirpdpisy.

12Ty Barrandov nenflenem Rady pro reklamu
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Reklama na potraviny a nealkoholické napoje

* Reklama nesmi klamatipvrzeni o kladném efektu spojeném s konzumacojeap
¢i potraviny ani zpochyiovat autoritu rodia ¢i jinych vzori ohledrg jejich vedeni
Spravne vyzivy.

* Reklama nebude vyvolavat dojem nezbytnosti zakoupeduktu, ani vyzyvatdi

k tomu, aby peswdcovaly své rodie ke koupi.

» Fantazijni prvky g zpracovani reklamy nesmi byt zneuzity k propaggatnych

stravovacich navyk

* Nealkoholické napoje a potraviny, odvozené z obgsalaviznich prografin nesmi
byt v rdmci takovych prograiminzerovany bezietelného odéeni v jejich pfibé-

hu ¢i bezprostedre pied nimi nebo po nich.

« Zivé nebo animované postavy z televizniho programsmi byt uZity k propagaci
nealkoholickych napdj a potravin zpsobem, ktery stira rozdil mezi televiznim

programem a reklamou.
Tabakova reklama

* Reklama na tabakové vyrobky n&he byt zamdfena na osoby nezletilé, ani je na-
badat ke koteni. (Rada pro reklamu, 2012, [online])

4.8 Shrnuti

Posledni kapitola teoretick&sti se snazitblizit problematiku dtskeho divactvi. Pro
zietelné zardmovani je specifikovana cilova skupimed8kolni dti ve wku 5-6 let) a jeji
charakteristika. Pro realny pohled na &mny stav je uvedenijmkum vybavenosti médii
této cilové skupiny. V dalSich subkapitolach jsaugynavany odborné nazory na ovlivni-
telnost této ¥kové skupiny a jeji atraktivitu pro média a zadalateklam. Pro vyvazenost

tématu je jedna z podkapitainovana pozitivnimu ovliveni médii.

Domnivam se, Ze rodina ma vliv na medialni gramsttrabtskeho divaka. Tento nazor
jsem se pokusila doplnit o odborné pohledy na putblematiku. Vychazela jsenfipm

z vyzkumu Klary Sé&ové, ktery vydala pod nazvemea rodie pred televizi a ktery se
zabyva problematikoustského divactvi a souvisejici rodinné medialni wygh Porovna-

ni odbornych nazdrani vystupy z této subkapitoly nejsou jednotndéaigro ziskani reli-
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abilnich udaj je vk cilové skupiny filis nizky a odpowdi rodictu ne vzdy odpovidaji rea-
lite.

Zawrecna podkapitola seénuje ochrat détskeho divaka. Je vymezeéersky legislativni
ramec ¥etné pojeti ochrany &i podle Evropské unie, ktery je dopinsoasnymi aktivi-
tami a prioritami Rady pro rozhlasové a televizy$ilani, kterd se v poslednich dvou le-
tech na dtského divaka a jeho ochranu sdedt, podle mého nazordgkvapiv efektiv-
nimi formami. Uvedena legislativni opani jsou dopléna vybranymi body z Kodexu re-

klamy, ktery vydava Rada pro reklamu coby vyznasaraoreguléni instituce.
Ve srovnani s kroky na ochrangtidv zahranti k nam restriktivni tendenceiphazeji se
zpozdnim, nicmér z uvedenych legislativnich i samoreguiach opaiteni je Zejmé, Ze

reklama cilena nagtl ma stéle zfisnujici tendence aipstava byt spotensky ijatelna.
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5 CILE, HYPOTEZY AMETODY PRACE

Téma prace je ,Bti jako cilova skupina medialni persvaze.” V temiat ¢asti jsem se

pokusila o kritické zhodnoceni a ukotveni tématspednictvim reSerSe odborné literatu-
ry a ziskala mnozstvi relevantnich informaci ovieleim vysilani, marketingovych komu-
nikacich, persvazi a cilové skupipredskolnich &ti. Ty mi poslouzi jako teoreticka plat-

forma pro realizaci vyzkumu v praktickésti prace.

5.1 Predmét vyzkumu a jeho cile

Prednttem vyzkumu je piad Anim&ek. Cilem préce je analyzovat marketingové komu-
nikace tohoto é&ského p#adu a pomoci stanovenych metod vyzkumu potwidiyvratit

uvedené pracovni hypotézy.

5.2 Formulace hypotéz

Hypotéza 1 (H1): Pad Anima&ek pouziva k osloveniétského divaka Siroké spektrum

forem marketingovych komunikaci.

Hypotéza 2 (H2): V jednotlivych formach marketingoki komunikaci ptadu Animé&ek

|ze nalézt atributy persvaze.
Hypotéza 3 (H3): PAsmo Aniék je vysoce penetrovano reklamou.

Hypotéza 4 (H4): Z projeva chovani &i predskolniho ¥ku Ize vyist prvky &inné per-

svaze marketingovymi komunikacemi pasma Ariek&

5.3 Metody prace

.Vybrand metoda do jisté miry vychazi z tématurékgkoumame.(Trampota, 2010 : 23)
Pti studiu jinych vyzkund byly u obdobnych témat pouzity jak metody kvaititai, tak
kvalitativni. S ohledem na rozsah a komplexnostatéirelze pouzit jednu vyzkumnou
metodu. Pro ziskani relevantnich vyskegéem proto rovéZ zvolila kombinaci vyzkumu
kvantitativniho a kvalitativniho. Diky jejich vaZ&innému dopkni Ize ziskat poZzadovany

celistvy nahled na danou problematiku s relatikonkrétnimi vystupy.
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5.3.1 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo ziskani relevash informaci pro naslednou analyzu,
pottebnou pro verifikaci hypotéz. Z pohledu zdrbjylo zapotebi ziskat informace sekun-

darni i primérni.

5.3.1.1 Sekundarni udaje

Nejprve bylo zapdebi provést sy sekundarnich informaci. Podle Romana Kozla (2006:
64) ,Neméa smysl ,znovu objevovat Ameriku‘..pbkud vime, kde fislusné sekundarni
informace hledat. Cilem sekundarniho vyzkumu bylbledat maximum vnitich i vrgj-
Sich zdroj informaci o ptadu Animé&ek a na jejich zakladsestavit co nejesrgjSi obra-

zek marketingovych komunikaci tohotorpdu.
Technika skéru

Diky faktu, Ze pasmo Anindék a souvisejici aktivity jsotasto komunikovany v médiich,
bylo k dispozici mnozstvi wjSich i vnitnich zdroji informaci. Vzhledem k tomu, Ze
Anim&tek je pondrné mlady pdad, nepoddlo se mi k jeho vysilani nalézt Zadnou akade-
mickou pracici tisteny podklad, tzn. vS8echny vyhledané dokumenty jsalektronické
podolE. Jedna se o odborrié jiné ¢lanky, tiskové zpravy, vyzkumy, tiskové konference,
rozhovory, vyréni zpravy, webové stranky, stranky ze socialnidh sizerci a dalSi.
Vzhledem k tomu, Ze Aningék zaal vysilat od unora 2010, rozmezi pro vyhledavaio b
cervenec 2009 —ibzen 2012. Celkem jsem na zkoumané téma vyhle@2aySe uvede-
nych zdroji v elektronické podab Po jejich prostudovani jsem 22 z nich pouzila poe

tieby vyzkumu.

5.3.1.2 Primarni udaje

DalSim krokem vyzkumu bylo ziskani primarnich ddaPrimarni informace jsou pvod-
ni Gdaje, které musi byt teprve shrom#dpro specificky del. Jsou ziskavany préet-
nictvim naseho vlastniho vyzkumu a slouzi vyhraaio pedevsim peebam tohoto vy-
zkumu.” (Zbail in Kozel, 2006 : 66) Cilem primarniho vyzkumuldyiskani maximalni-

ho mnozZstvi relevantnich dat z vysilani pasma Atek&e zvoleném obdobi.
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Technika skéru

Pro ziskani primarnich dat jsem provedla monitopdgma Animé&ek. Zvolila jsem sle-
dovargjSi podveerni vysilani, které jsem zaznamenala po dobutu7a#h28. 1. 2012 do
3. 2. 2012. Monitoring byl proveden det&ilaz na Urovi jednotlivych reklamnich spibt
prectlta, upoutavek, zéek a jejich délky. Vystupy byly zpracovany form&uantitativni

analyzy marketingovych komunikaci.

5.3.2 Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je @eni vybranych hypotéz a vystuanalyzy marketin-
govych komunikaci. # studiu jinych vyzkuni byly u obdobnych témat pouzity riddad
metoda hloubkového rozhovoru, zakotvena teoriechpEpgicky experiment, pozorovani

¢i focus group. Mezi népstji zkoumané faktory péit
» Kratkodobé dinky médii
* Dlouhodobé tginky médii
» Efektivita inzerce

Kratkodobé u¢inky médii jsou ideald méritelné formou psychologického experimentu.
Psychologicky experiment nepiak frekventovanym metodamékeoliv je ,,....povazovan za
nejstarsi metodu vyzkumuwiriks..." (Dominick, Wimmer in Trampota, Va@thovska,
2010 : 230). Mezi jeho hlavni vyhody pigsné dkazy kauzality mezi zkoumanymi jevy,
priabéh Ize vyzkumnikem snadno kontrolovat, FiepSi s sebou vysoké naklady a je snad-
no replikovatelny. Nevyhodami je whé navozeni situace vigeehu vyzkumu, mozna
piedpojatost zkoumanych, pokud jsou informovani cabliszkoumani a omezeny rozsah
vyzkumu, nebd metoda je schopna obsahnout jen omezeny vzotkéliazasah se irze

tykat miliéna lidi. (Dominick, Wimmer in Trampota, Va@thovska, 2010)

Dlouhodobé &inky médii. Jejich vyzkum je metodicky problematicky redstavuje ku-
mulativni pisobeni ¥tSiho mnoZzstvi gteni v delSintasovém horizontli(Trampota, Voj-
téchovska, 2010 : 239Jasto se jedna spiSe o dohady o dlouhodobyittith, které jsou
téZce empiricky dolozitelné. Jednim z malakazre a dostaténé empiricky doloZzenych
dlouhodobych &inka je nastolovani wezitosti témat, kdy se jako zékladni uvadi Coheno-

va teze, tvrdici, Zgmédia maji schopnost dovat, ocem budemeemyslet*.(Cohen in
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Trampota, Vogchovska, 2010) Vyzkum tohoto tématu nedisponujstaiametodou, pou-

Ziva se spiSe kombinace nasireyzkumu gijemai a médii.

Efektivita inzerce je vyhodnocovana pomocideni &innosti reklamnich sdeni. Zkou-
ma a zjisuje zneny v chovani jednotlivit a zneny jejich postaj. Vyuziva gedevSim me-
tod dotazovani, experimentalnihoigei a pozorovani, v individualdi skupinové forns.

V piipact mereni &inka konkrétni reklamni kamparse vyzkuméleni ¢asow pred a po
realizaci kampah (pretesty a post-testy). Mezi dalSkiitelné prom¢nné pati: znalost
znaky, produktu nebo informace, pglomi o komunikaci, jejim rozpoznani a vybaveni

(Trampota, Vogchovska, 2010)

5.3.2.1 Technika vyzkumu

Po vyhodnocenithto informaci jsemigstoupila ke zvoleni techniky vyzkumu. Pro fest
by tohoto vyzkumu a s ohledem na cilovou skupimlosavadni rozsah prace jsem se roz-

hodla pro vyzkumnou sondu v poddiocus group.
Respondenti

Vzhledem k tomu, Ze vyzkum je z&en na konkrétni sociodemografickou skupinu, re-
spondenty jsoudi ve wku 5-6 let. Zkoumany jsoucinky a persvaze konkrétnihoiaalu.
Podminkou dasti ve vyzkumu tedy je danékové rozmezi 5-6 let a znalostipdu Ani-

m&ek. P@et respondeiit Sest.

5.3.2.2 Realizace

S ohledem nad&k cilové skupiny bude focus group kratky a &t Déti budou nejprve
dotazany na aktivity souvisejici se sledovanirfada Anim&ek. Détem bude dale promit-
nut zvoleny pe#ad a nasledny reklamni blok pasma Anield ze sledovaného obdobi.
V jeho pfibéhu budu monitorovat chovani, pozornost a poznamekpanderit. Po ukon-
¢eni projekce budougti vyzvany, aby nakreslily, co maji z Anitldu nejradiji. Kazdé dit

obdrzi po experimentu darek za snahu a vynalozsifié U

5.3.2.3 Skér dat a¢asovy rozvrh

Vyzkumna sonda pr@éhne v progiedi matéské Skoly. Respondenti budou osloveni na

zaklad nepravdpodobnostniho vydsu s tim, Ze se jedna dilezitostny vzorek respon-
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denti ze zvolené Skoly. Za nevyhodu tohoto typu vzorkypsvaZzuje jeho nizka reprezen-
tativnost ve vztahu k celkové populaci. Vzhledemizkému ¥ku responderit se vSak
jedna o jednu z mala dostupnych metod jejichéuybRredpokladany piet respondeitje
Sest dti a prokkhne v pfibchu jednoho dne v #sici dubnu 2012.

5.3.2.4 Analyza dat a jejich posouzeni

Po realizaci vypracujiiepis analyzované situace. Provedu zpracovani Wstupterpret-

tuji vysledky, které by rly obsahovat nasledujici:
e K ¢emu dospl vyzkum.

» Zda se v projevech a kresbagatiabjevi znAmky persvazivnihdigobeni, v tomto
piipadt ovlivnéni reklamouwi jinymi formami marketingovych komunikaci faadu

Anim&ek.
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6 MARKETINGOVE KOMUNIKACE PASMAANIMA  CEK

Animé&cek je pdad pro @dti z produkce TV Barrandov, ktery sec¢ahvysilat 1. inora 2010,
priblizn¢ rok po zahajeni vysilani této celoplosné plnofdowé digitalni stanice. (Media
Master, [online]) Naeském televiznim trhu tak vznikla prvni skiné konkurence gadu
Vecernitek, vysilanéhd eskou televizi. ®odni koncepce gradu byla vysilat cyklus po-
fadl nejen pro ¢ti, ale i pro celou rodinu pouze o vikendech. Zém bylo nasadit&sky
porad proti Zpravam TV prima, Udalostetieské televize a Televiznim novinam TV Nova
s tim gredpokladem, Ze ro&k budou namisto zpravodajstvi sledovattendjejich oblibe-
ny paad. Cituji zdroj:,...televize Barrandov chcectvidne presedcit rodice, aby se o
vikendu misto zpravodajstvi koukali se svymi ratolena pohadky.(Polak, 2009, [onli-
ne]) Domnivam se, Zze TV Barrandov se tento&gmddilo zrealizovat a dokonce@dit
ocekavani, coz se pokusintilizit nasled® v rdmci analyzy jeho marketingovych komu-

nikaci.

Osobr povazuji Animéek do jisté miry za fenomén. V dgtkdy je televizni trh rozilen

a presycen nabidkou, pokladam vznik pasma p@tg Kterému se na nove televizni stanici
poddilo dostat na pozici nejsledowgaiho pdadu a které se stalo jeji vlajkovou lodi
s nejdrazsim vysilaciasem, za velmi ugpny projekt. Jak jsem popsala tegchozi ka-
pitole, snahou mého vyzkumu je pojmout marketing&eéunikace pitadu Animd&ek
skute&né zevrubr, zanalyzovat formy komunikace které Anikel na své cestza dit-
skym divakem a jeho sledovanosti pouZiva, a pouk#gejich persvazivni povahu, kterd

nemusi byt vzdyiejma na prvni pohled.

Z pohledu marketingovych komunikaci pasma Ariekapotvrzuje jejich vyznam i marke-
tingovy a programovyeditel TV Barrandov Janis Sidovsky (2011, [onlingipdle ktere-
ho: ,Osloveni dtského divaka je pro rodinnou stanici TV Barrandgednou

z komunikanich priorit, realizovanou netradnim marketingovym mixem. Krertradic-
nich zpisohi oni offair komunikace, jako jsou inzerce v peri@dih pro dti nebo televizni
upoutavky, jsme Sli i mémmbvyklymi cestami.'Sidovsky fisobi v TV Barrandov od roku
2007. V lednu 2008 se stal mitisn této televize, pozyi pak feditelem marketingu a PR.
Stal se mistafedsedou fedstavenstva akciové spatesti Barrandov Televizni Studio a
v fijnu 2010 pevzal vedeni vlastni tvorby. V lednu 2012 byl jmedio programovyniedi-

telem této stanice. (Tyden, 2012, [online])
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6.1 Vyvoj ¢asové dotace

Pavodni vize, kterou prezentovala TV Barrandov v prois2009 nedlouhoied zahajenim
vysilani, byla vysilani pouze o vikendech v dél@entinut. (Polak, 2009, [online]) FPad
se nakonec, od svéhodabku v Unoru 2010, zal vysilat ve vSedni dny, 1x deha délce
50 minut. ¥ti jej mohly sledovat od 19.00 do 19.50 hodin. Rb noce vysilani (v l&t
2010) doslo ze zdvojnasobefsisové dotace. Pad ve stejné délce secahreprizovat také
rano vcase od 8.00 do 8.50 hodin a k pracovninindrse gidalo i sobotni vysilani. Na
podzim roku 2010, ifiblizZné¢ osm nEsial po zahajeni vysilani se i@l z&al vysilat i

v nectli a jeho délka se prodlouzila na rovnych 60 mifRak po zahajeni vysilani v tnoru
2011 se délka vysilani zvySila o polovinu z 60 Ganfinut. Dopoledne vysilal Anintak
od 8.00 hodin, v podwer od 18.25 az do 19.55 hodin. f¥iza011 pak doSlo k dalSimu,
zatim poslednimu skokovému fdtucasové dotace. Za p@mé masivni medialni podpo-
ry bylo vysilani Animéku prodlouzeno na plnych 120 minut, které maji thoZznost sle-
dovat 2x dené véetns sobot a nedli. V podveer jej cti mohou sledovat jiz od 17.45 az
do 19.55 hodit?. TV Barrandov navic posunula ranni vysilani od6dd 8.20, takZe se
skut&né naplnila gedstava generalidiéditelky Janky Vozarové (Plchova, Vysohlid, 2011,
[online]), podle jejichZ slov je cilem, abytds Anim&kem vstavaly i usinaly,V domac-
nosti to pak niZe vypadat tak, Ze muz sleduje televizni novintkanméco tla a dit se

Vv jiné mistnosti jeétpred spanim diva na pohadky. S TV Barrandov tak us&adV Bar-
randov také vstava, protoze Anite& vysilame i rano. Vychovavame si tak vlastnih@no
ho divaka, ktery s nami rosteZ tabulky niZe je naist ¢etnosti acasové dotace patrny.
Z pavodniho padesatiminutovéhofiadu, ktery se vysilal jednou denve vSednich dnech,
tzn. ddti jej za tyden mohly sledovat celkem 4 hodiny amidiut) se v pibéhu necelych
dvou let stal ptad, jehoz délk&ini 120 minut, vysila se rano i §&r Wetn: sobot a nedi

a céti maji moznost jej za tyden sledovat v délce 1.880ut, coZ¢ini rovnych 28 hodin.

13 Rozdily mezi délkou vysilani a jejich udavanynédiem a koncem jsou éigobeny tim, Zze TV Barrandov
uvadi délku pasma Animiék 120 minut, ale v televiznim programu je ugmgod 17.45 do 19.55 hodin, tj.
130 minut.
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Tabulka Il - Vyvoj ¢asové dotace pfadu Animacek (zdroj: vlastni analyza)

Paset dni Denni Tydenni | Moznost sledovar] Moznost sledovani
Vysilaci dny| Délka pdadu
v tydnu cetnost cetnost denrg tydné
, Pondli — ) ) )
Unor 2010 5 50 minut 1x denh | 5xtydrg 50 minut 250 minut
patek
Pondli — ) ) )
Léto 2010 6 50 minut 2x denh | 12x tydreé 100 minut 600 minut
sobota
Podzim | Pondli — ) ) )
7 60 minut 2x denh | 14x tydré 120 minut 840 minut
2010 necle
, Pondli — ) ) )
Unor 2011 7 90 minut 2x denh | 14x tydré 180 minut 1.260 minut
necle
Pondli — ) ) )
Za&i 2011 & 7 120 minut 2x denh | 14x tydré 240 minut 1.680 minut
nectle

6.2 Vyvoj sledovanosti

Animé&cek mel rychly nastup sledovanosti. V cilové skupih9 let byla TV Barrandov po
deviti mesicich od p&atku vysilani v listopadu 2010 s podilem 38,25%hdtunejsledo-
vargjSi televizni stanici v exponovanéfase mezi devatenactou a dvacatou hodinou ve-
cerni. Po Sestnéctidricich od zahajeni vysilariefven 2011) byla TV Barrandov ozfea

v oblasti sledovanosti stale stoupajici tendencjedhom z poslednich zkegnénych vy-
zkumi ATO Mediaresearch kijnu 2011 (po dvaceti #sicich vysilani) dominoval Anima-

cek ceskému dtskému televiznimu trhu s podilem sledovanosti 54,1

50 ‘/—59-,-1— 51,1
~ 23,9

Graf 3 — Vyvoj sledovanosti p#adu Animacek ve Ekové kategorii 4-9 let

(zdroj: vlastni vyzkum)
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6.2.1 Souvislosti

V piimé souvislosti se zvySenim sledovanostasovée dotace oznamila TV Barrandov od
z&i 2011 zdrazeni reklamy v ramci pasma Anieia Na spoty umighé v jeho reklam-
nich blocich zavedla pazii koeficient ve vysi 1,25. Ostatni obchodni podkgifV Bar-
randov Zistaly beze zrn. (Kartakova, 2011, [online]) Tato informace jeak&elevantni
pouze v pipac, Ze klient inzeruje i v jinych reklamnictasech. V fipac, Ze chce klient
inzerovat pouze v ramci pasma Anifel, zaplati za jeho reklaméés dvojnasobek. (Va-

nickova, 2011, [online])

6.3 Vyvoj programu

Na pasatku vysilani v anoru 2010 byly nosnymi seridly $mowé, My z Ka&erova a serial

z piirody Mriiouskové. Smoulové séegjmé setkali s velkym ohlasem divéikneba v z&i
2010 TV Barrandov oznamila, Zze v rdmci pasma Adgk&xipravila dabing novych 75
dila Smout, které jedt v Cesku nebyly odvysilany a na obrazovkach budou kidshti
od 1.tijna 2010. (Pdicek, 2010, [online]) Postugrse na obrazovkach objevila také Rych-
l& rota, Gumidci (Petera, 2010, [online]) a Zelvinjs. (TV Barrandov, 2011, [online])
Pokud bych mdla tyto seridly shrnout obe&gnz mého pohledu se jednd o pohadky
s pongérné nezavadnym obsahem.ét€inou maji srozumitelny &l se Zetelnou djovou
linkou, jasnym z&tkem i koncem. Obsazené postavy jsou zpravidilagho charakteru a
povahovych vlastnosti, s jejichz pomoci séi détem demonstrovat mezilidské vztahy,
problémy a jejichteSeni. Bti mohou nahliZet naifibchy a trable jinych a setkat se tigp
klad s charakterovymi vlastnostmi, které ze svékalianeznaji. Ne vzdy se vSak da totéz
napsat o serialech v Anigku uvadgnych nasled& V pribéhu roku 2011 fibyly do pas-
ma Anim&ek ve vSednich dnech serialy Animalia, Bakugan,¥Gfub, Ferda, Legenda o
Enyovi, Pokémon a Super mini. Vikendové vysilark patily serialy: Bakugan, Smoulo-
vé, Angelina balerina, Bek stavitel, Pot&f se, Olly!, Lokomotiva Tomas a Super mini.
(TV Program, 2011, [online] V&kterych uvadnych gipadech Ize zpochybnit jakimou
déjovou linku, tak smysl| celéhoepk. Chovani akterych postav je extréndragresivni, lze

u nich nalézt mnoho negativnich povahovychirggozhods se nedomnivam, Ze by moh-

ly slouzit jako vzor chovani a smyslertedskolnich éti.
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6.4 Shrnuti

Prvni podkapitola byla&novana vyvoji péadu z pohlediasové dotace, sledovanosti a
programu. Akoliv se jedna o sl sekundarnich dat, v&itém snéru maji vysokou vypo-
vidaci schopnost. Vysledky vyzkunswd¢i jednoznané nejen o tom, Zeipdskolni dti
Anim&tek sleduji, ale také o tom, Ze réelije nechaji se divat, i kdyZ faa trva dvakrat
denré dvé hodiny a Urove nékterych vysilanych pohadek je z vychovného pohletioi-
malns spornd®. Rychly a markantni nést casové dotace vak rasnswdsi o pruznosti a
dobrém vedeni produkce pasma Anéelaa TV Barrandov, které skdte predvedlo rych-
lou reakci na pdeby trhu a snazi se ziskat z tohoto&bp maximum. A&koliv jsem

v ramci teorie nenasSla zminku o persvazi v peéddélky vysilani, povazuji vyvajasové
dotace pasma Aninidék do jisté miry za persvazivni, i kdyZz ngnpo. Souvislost vidim

v tom, Ze¢im delSi je pasmo, tim vice persvazivadkinych gispevki v ném Ize umistit,
at’ uz se jedna o mnozstvi reklam, upoutavieknélek a reklamnich igclu, které podpo-
ruji image zn&ky a jsou designay zpracovany v jednotném kontextu. S dalSimi prvky
marketingovych komunikaci, jejich vlivu a mozné p&zi na cilovou skupinu se pokusim

seznamit v nasledujicich podkapitolach.
6.5 Merchandising

6.5.1 Nanuk Animaéek
Po rozsahlé reklamni kampaniepstavila 1.¢ervna 2011 TV .
Barrandov suj novy merchandisingovy produkt — nanuk Anifai f § i

s prichuti Smoula/karamel ogeského vyrobce zmrzlin, spoteosti

Pinko. Kron¢ vyrobce je distribuce nanuku provéd .
prostednictvim 17 distribénich spolénosti vCR a dvou !w?.-.m‘-;:i'
distribuénich spolénosti na Slovensku. Na webovych strdnkach

www.barrandov.tv je Obr. 1 - Nanuk Animacek

4 Pro relevantij$i data by byla nutna rozsahla sociologicka stukiiera by analyzovala chovanittla rodi-

¢u a jejich vztah ke sledovani tohotorpdu, jeho délce, rozsahu, kvélgrogramu a dalSim aspéht.
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zverejnéna interaktivni mapa prodejnich mist. Graficky mamanuku je dilem Sylvy Fran-
coveé, ktera je rowt autorkou z#élky poradu Anim&ek. (Sidovsky, 2011, [online]) Medi-
alré¢ byl nanuk Animéek podporovan reklamnimi spoty ve vysilani a senileveni.
Zvolila jsem event ve Zlutych laznich. Bohatéa faikdmentace z akci je ke zhlédnuti na
webovych strankach padu, videodokumentace pak na serveru Youtube.coidadam

fotografie z webovych stranek.

Obr. 2, 3 - Fotografie z uvedeni nanuku Animéek na trh (Animaéek, 2011, [online])

Produkt byl komemé ziejmé velmi UGs@Sny, nebé v listopadu prohlasil Sidovsky
v rubrice Nazor Marketing & Media,Spoluprace se spot@osti Pinko, ktera vyrobu a
distribuci nanuku zajiije, se natolik og4cila, Zze v roce 2013 uvedeétmovych produlkt
se znakou Animaek.” (Sidovsky, 2011, [online]) Dostavily se vSak i rig8i diki vy-
sledky, neb6 v lednu 2012 vstoupilo na trh nové rodinné batétd zmrzliny. (Vanikova,
2011, [online])

6.5.2 PlySova zviatka

V listopadu 2011 oznamuje TV Barrandovcptek prodeje plySovych htek ze zilky
pasma Animéek!® Jedna se o évhratky s nazvy Valibov vesely{Fovy, cena 299 korun)

a Valibov vylekany (bily, cena 329 korulf)realizované stefnjako nanuk podle navrhu

!5 Provozovatelem e-shopu je splest P.D.S. group.

16y pribéhu Unora 2012 byly ceny plySovych magkshizeny. Valibov vesely se aktuélprodava za 259
korun, Valibov vylekany za 299 koruValibov, 2012, [online])
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Sylvy Francové. Podle autose nova plySova styeni zrodila mocnym kouzlem u zazra
né studanky uprosd beskydskych lés VSechna zvatka &déla, Ze vodu ze studanky
nesmi pit. Jen dva lesni Valibovové neposlechlazeak napili se a zénili se v plySaky.
Celé ti dny lezeli u studanky a bali se, co s nimi bugkchranila je mala héikka Julinka,
ktera je nasla, vzala k sbdomi a od té doby se arkrasr stara.,,Chces se také postarat
o Valibova? MzZe$ si vybrat...“(Valibov, 2012, [online]) Popis plySovych Za&tek na
prodejnich strankachValibov vesely je hebky plySovy mazlik, kteréhészze zélky pas-
ma Animaek. Je nejtuligjSi na usinani, negrnéjSi na hrani a nejveselejSi na cesty.
Plysak Valibov je vyram v Cechéch a ke kazdému dostanes navic zdarma samolelpiy
odznaky.“ ,PlySak Valibov vylekany je braSka Valibovaseéého. Ma bily koziSek jako
jeho kamarad s#zny muz Yetty. Je hodny a ma moc rad tulgMalibov, 2012, [online])

Obr. 4 — Valibov vesely a Valibov vylekany (Valiboy2012, [online])

6.5.3 Atributy persvaze

Podle mého nazoru se v merchandisingovych aktivifsma Animé&ek daji nalézt jed-
nozna&né prvky persvaze. Nanuk Anigek ma za cil upevnit pozici brandu Anite&, jeji
znamosti a oblibenosti. Z fotografii i programwzjejmé, Ze pokud ditnavstivi event na-
nuku Anim&ek, je cely den obklopendgqrevsim jeho zi&ou. Je na rozdavanych nanu-
cich, na informénich tabulich, na omalovankéach, které & dhohou vymalovat i na on-

line hrach ze seri@lAnim&tku, které si mohou zahrat ve stanu Andlna Za odndnu pak
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dostanou samolepky a odzkg s postawikami ze zilky pasma Animéek, kterych podle

Janise Sidovského (2011, [onling]).na PR akcich rozdali zdarma na 20 tisic &us

Za persvazivni povazuji také texty provazejici tyterchandisingove aktivity. Popis
k uvedeni nanuku Aning&k ve Zlutych laznich znjDen s Anim&kem jsme si app ba-
jecne uzili a zmrzlina Animéek s pichuti Smoula/karamel vSem chutnaldAnimé&cek,
2012, [online]) Podle Srpové (2007) se jedn& o podpersvaze pomoci vysoké expresi-
vity a hyperbolizace. Pokud vysledkem persvaze yéaifjeti néjakého nazoru (srov. Kul-
ka, kap. 2 této prace), nabada tattawk pevzeti hned dvou ndziorJednim z nich je, Ze si
déti den s Animékem ot bajen¢é uzily a druha, Ze jim zmrzlina Animék (explicitre
uvedeno ,s fichuti Smoula/karamel”) vSem chutnala. Tento periswia kontext jen dopl-
nuje internetovy obchod s plySovymi medy ze zilky poradu Animé&ek, které si divaci

a priznivci nemusi kupovat, ale mohou je také vyhrabutzich s pasmem Anindék, &

uz ve vysilani nebo na webovych strankackago. | v gibéhu medvidk Valibovi Ize
nalézt persvazivni prvky. Podle mého nazoru seraumazi pimét déti k dobrovolné zain-
teresovanosti a zastrénosti (srov. Klapetek, kap. 2 této prace) emocisghlddenym pri-
béhem o tom, za jakych dramatickych okolnosti bylidvidkové zrozeni (zrozeni, tzn. ze
jsou to Zivé bytosti), ale n&sti je zachranila mala hintka. Détem pak nabizi tutéz moz-
nost — postarat se o medvidka Valibova — jinak gadtu ze zrlky pdsma Animéek.
Také popis medvidkje emotivig ladkn a Ize jej povazovat za podsouvani myslenek (,je
dostanou &i zdarma samolepky nebo odzhkg s postawikami z pasma Animi#k, coz

|ze povazovat za dalSi prvek persvaze.

6.6 Webové stranky

Od srpna 2011 mé& pasmo Anite& noveé webové stranky, které jsou jednoduseehled-
n¢ koncipovany a bare¥nsladny. Kromé informaci o vysilanych animovanych serialech
zde nav&tvnici naleznou také informace oiadanych akcich s Aniniéem, upoutavky,
videa, omalovanky a online hry. Mohou také gaiito ceny. (Animéek, 2012, [online])
V sekci ke stazeni si na¥ghik mize své oblibené animované hrdiny stdhnout jako-obra
zek na plochu svého pitace nebo k vytigini jako omalovanky. Janis Sidovsky komentuje
jeho obsah slovy;Web pasma Animé&k navic posiluje vyt¥ani loajality divak pro-

strednictvim pravidelnych sat#ti a on-line her.“(Sidovsky, 2011, [online])
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6.6.1 Shrnuti

Webové stranky pasma Anigek jsou velmi dofe zpracovany. Maji jednotny korporéatni
design, jsou fehledné a srozumitelné i prétského navsinika, ktery je jejich cilovou
skupinou. Jsou barevné, maji fdnk odkazy a jednotlivé sekce jsou vzajénpnopojeny.
Povazuji to ovSem sdasré za persvazivni prvek této formy komunikace. Jageda co
kliknete, vSude se zobrazi logo Anitha, postauwiky z jeho seridl, online hry sd&mito
postavékami, hry ke stazeni s postékami ze z&lky Animacku, omalovanky z jeho seria-
la, odkazy na eventy pod hl&kiou jednotlivych seridl, piipadré jeho merchandisingo-
vych produki, tapety na pc s hrdiny Anirdiéu, hry pro iPhone a iPad, plySovi medvidci ze

znélky Animacku a moznost on-line na webu sledovat celé epiz@rhto serial zdarma.

Za Ustedni prvek persvaze povazugdomy zangr autora o ovlivini (srov. Srpova, kap.
2 této prace). Pokud je jednim zicflersvaze snaha 2mit hodnoty a chovaniifjemce a

Z této zneny profitovat na stranautora, jedna se zde o typickiigad. Zcela jist je cilem
medialni masaze tohoto rozsahu proniknout co nejiijodo podwdomi cilové skupiny a
zmenit jeji hodnoty, nazory a chovani veagyprosgch. Nechybi zde ani dalsi prvky per-
svaze, naifiklad dobrovolnost, emotivita 8éni, moznost volby a zdanliva svoboda roz-

hodovani. To vSe je ramovano velmi silnym brandinge

6.7 Serial Pokémon

Jednim z dvodi, prat jsem pro analyzu zvolila tentaiklad, je jeho zavégici logika,
kterd se snazi najit smysdlilpthu tam, kde Zadny neni. Demonstruji to na anotGals.
V urcité mite Ize nalézt paralelu meziyodnimi pohadkovymi fibéhy a jejich bojem dob-

ra se zlem. Tim ovSem veSkera podobnostkon
Anotace serialu

Hlavnim hrdinou seridlu je desetilety chlapec Asblidzkového résta. Vybira si svého
prvniho Pokémona (Pikachu) a vydava se na Pokénoasii, kterd ma zinit jeho Zivot.
Jeho ukolem je ziskat osm odzfiad trenéit Pokémoi z riznych n&st, aby se nasledn
mohl zEastnit Pokémonove ligy v Indigové ni#ia vyhrat ji. Tim by se splnil jeho Zivotni

sen, stat se nejlepSim Pokémonnim mistrem vSech dob
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6.7.1 Internetova prezentace serialu Pokémon

Obrazek s ugednim motivem Pokémona je v hlavnim menu webowvénky: Po jejim

rozkliknuti se dostavame k jeho popisu a informaginysilani.

Pod £mito informacemi je liSta s nazvem ,Pokémon — agd&zody zdarma“. Navdenik
stranek nize vidét 20 dili tohoto serialu. Kazdy dil m&iplizn¢ 22 minut.

NiZe jsowtyti rozklikavaci listy: Treng, Zajimavé odkazy, Karetni hra a Typy Pokérinon
Trenéri

Sekce obsahuje jmenny seznam trérgjejich charakteristiky. Pro ukazku uvadim trgnér
Jessie a James s nasledujicimi vlastnosi@tiladnokrevna a namysSlena Jessiecsesto
stavi do pozice Séfky Team Rocket. Navzdory topusioji bere Jamese a Meowtha jako
sve pratele, by jim to nedava najevo.” ,PestoZze James pochazi z bohaté rodiny, zvolil si
Zivotni cestu zlince s Team Rocket. Mozna Ze je nyni padouchtéak ma slabost pro
své Pokémony."V tomto negativnim popisu se nenachazeji typiokéky persvaze. Do-
mnivam se vSak, Ze postavy s podobnyritem charakterovych viastnosti mohaotiste-
ho divaka, kterému je seriala@n, negativé ovlivnit. Potvrzuje to i Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani, podle niZ je ke kopirovani negdach vzordé chovani nejvice nachyliny
praw détsky divak. Osob& vidim problém v tom, Zedt si prijatou informaci o vlastnos-

tech mohou dekddovat jako pozitivni a ndstesi timto pro & pozitivnim vzorentidit.

Zajimavé odkazy

V této sekci je uvedeno 5 odKana jiné internetové stranky,nejastji e-shopy nebo
herni portaly, na kterych lIze zakoupit Pokémonjiclehraci karty i jiné hréky nejen
z paadu Animd&ek, koupit si nebo hrat hry, turnaje s ostatnindihonline a obdobné ak-

tivity. Jedna se o ryze komxi aktivitu, ktera nabizi diti moznost si tento produkt kou-

pit.

17 www.HrajuPokemon.czwww.hraj.cz/ www.blackfire.cz/ www.eshop.blackfire.czwww.pokemon.com
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Karetni hra

V této sekci je prezentovan novy karetni systénbepumezi trenéry a jejich Pokémony.
Mé& formu vyzvy,sten&e oslovuje ve druhé oselednotnéhasisla’® Nabada;,Prozkou-
mej tento kouzelnyratelsky s¥t piny jak roztomilych malych tvafie:, tak vysplych a
hrdych Pokémah Prizvi své kamarady a spal®® se bavte fi probirani novinek, které
vam pinasi kazdytvrtrok nova sada s unikatnimi hernimi prvky a atkyjako vysize-
nymi ze serialu, filmui interaktivni elektronické hry.“Text vykresluje Pokémony jako
partnery dikte. Nabada &ského uzivatele, aby trawihs spoléné se svymi kamarady nad
tématy spojenymi s timto serialePersvaziva tim posiluje kolektivni sounélezitost, ktera
muze mit za nasledek, Ze pokudédita toto téma s kamarady nekomunikuje a nezna no-
vinky ze serialu, fize se citit ve spot@osti vyleréno, nebo jej spotmost vrstevnik
muze skutén¢ vyclenit. Text dale vybizi ndudtnika stranek k sestavovani sveho dsali

s Pokémony tak, aby byl co nejlepSi a pak své Pokgrtrénoval stejjako Ash. Pobizi

k roz8kovani znalosti a zlepSovani dovednosti v karggPokémon.

V dalSi citaci Ize nalézt hnedkolik persvazivnich prvic ,Dej svému okoli znat, Ze tvé
schopnosti jsou ty nejlepsi aip\balicek dokaze vice nez si ostatni mysli! Pobav se a-kam
rady nad peklady jak vtipnych hlasek ze sefigiak zajimavymi atoky a schopnostmi tvych
novych Pokémah Nauw’ se kombinovat karty, zaloZ si shirku a posbireggchny! Stase
jednim ze slavnych trenéPokémonu! Velmi sugestivni formou jsou zde nagénikovi
stranek podsouvany myslenky, které maji dobroyvekst ke zriné postoji a hodnot, tu-
diz je Ize oznét za persvazivni. Na&e Ize nahlizet i z pohledu psychologie reklamy a
jejiho negativniho ovlitovani, Ze pokud ditnebude mit neptSi sbirku karet a nebude
probirat s kamarady ,vtipné hlasky ze sdfiabude mezi svymi vrstevniky mécenné
(srov. Vawickova, Vysekalova, Mikes, kap. 4.3 této prace) Dalfirvkem je silny ko-
merini apel, Ze je zaptebi si kupovat stale vice pokémonnich karet, shéamit je

vSechny apod.

18\ kontextu s cilovou skupinou povaZuiji tykani zangtené.
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Typy Pokémoni

Tato sekce seznamuje nawdtika stranek s jednotlivymi typy Pokémiorvybiram rekteré

Z nich: Sudowoodo — bojovy Pokémon; Houndoom — tefdakémon; Mewtwo — psy-
chicky Pokémon; Steelix — kovovy Pokémon a dalZipbzice dosgého ¢loveéka si stézi
dokazi edstavit, jaké vlastnosti e mit stvéeni nazvané Psychicky Pokémon. Pochy-
buji, Ze by konkrétni jf@dstavu mohl mit divakipdSkolniho ¥ku. V tomto gipadt se ne-
jedna o persvazi, ovlivovani ani negativniifklad, ale Ize sil& pochybovat o smyslu in-

formaci podobného typu.

Ke stazeni

Na dolni iS¢ pak Ize najit dalSi odkazy ke stazeni s nasledujabsahem: Omalovanky
Pokémoni, Omalovanky Ash, Hra Reébus (s Pokémorggaé na plochu Emboar, Reshi-
ram, Zekrom, Zoroark, ZebrstrikRAHra Bludist (Animéasek, 2012, [online])

6.7.2 Shrnuti

Jak jsem jiz uvedla a dolozila v textu vySe, v linetové prezentaci serialu Pokémon lze
nalézt atributy persvaze. | zde je cileménih postoje cilové skupiny ve prasgh tohoto
serialu. Prvky persvaze zde nemaji podobu loga Atel ale Pokémon: omalovanky Po-
kémon, sptice obrazovky Pokémon, jiné internetové stranky sRay, e-shopy Poké-

mon, Pokémonni turnaje, epizody Pokémon ke zhléaalarma.

6.8 Facebook

V srpnu 2010 zaklada Animék profil na socialni siti Facebook. Prezentujen&ra foto-
grafie a videa vysilanych animovanych sérigtavajicich i fipravovanych a dopotuje
znatkova pexesa, hry pro mobilni telefony a uvadi oglkaa webové stranky Anindiu.
Poateini aktivity jsoucasté, napiklad 5. srpna 2010 uvadi 4 odkazy na serialy Sowayl

Mriouskové, My z Kéerova a pexeso Animiék. Do konce roku 2010 aktivita slabne,

197 kontextu to neni Uptnziejmé, ale jedna se o jména dalSich Pokémon
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tvarci uvadi celkem 7 odkéz zpravidla upozorni na no¢ dabovanouradu serialu

Smoulové.

Za rok 2011 ma Animi#ek na svém profilu celkem 35 staiugzpravidla ve forrd odkaz.

V prvni polovirg roku se jedna o prezentace nové zmrzliny Aggkéa jejiho reklamniho
spotu, ve druhé polovéirtoku pak fotografie z evelntpaddanych TV Barrandov, vyhlase-
ni soutZe s Animékem a upoutavka na nové animované serialjazzmé do vysilani.
Jedna se o Pokémony a Ferdu Mravence. Pozorneghgana také novym plySovym
zviratkim ze zrlky Animécku.

V roce 2012 ma Animigek uvéejnin pouze jeden statdSktery oznamuje novinku - moz-
nost sledovat seridl Pokémon online na webovydnkéch TV BarrandoyDobra zpra-
va pro vSechnyisfiznivce Pokémaohn Serial Pokémon - Diamant a Perlaihete od dnesni-

ho dne sledovat online na strankach Andkna“

Anim&ek na Facebooku se libi 1122 lidéns ohledem na jeho sledovanost to néfligp
vysoké ¢islo, musime vSakijnlédnout k tomu, Ze profil na Facebooku si ém Zidit
osoba mladsitinacti let a také fakt, Ze velk&ést divaki Anim&ku jeSE neumicist ani

psat.

| v ptipact facebookové prezentace lze najit atributy persvaleepodle mého nazoru se
nejednd o tak silnou koncentraci jako u jinych fommarketingovych komunikaci. Prezen-
tace podporuje zi&u a spojeni s pasmem Anitek, souwtze, e-shop i serialy samotné. Je
zde sice #etelnd vzajemna provazanost, ale spravce tohofilups ne¥nuje statusm
jinych uzivatel, neodpovida na jejich dotazy tykajici se prograénskiadby, akci a jinych
aktivit, coz v kontextu daie fungujicich webovych stranek povaZuji za jehb@lastran-
ku. Facebook bych proto ozfila spiSe za podpny nastroj ostatnich forem marketingo-

vych komunikaci paAsma Anirék.

20 Udaj ke dni 16. 2. 2012.

21 Udaj ke dni 16. 2. 2012.
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6.9 Soutéze a hry

V rdmci webovych stranek Ize nalézt mnoZzstvi oe-ler, her ke staZeni a aktualnich sou-

tézi. Nabizeno je ¢ online her:

* Pexeso Animé&k — podporuje zri&u. Ru- Yop scéue 15000

bova strana je twena fizovou pticipou W
hvézdou se smajlikem, jejiz variantni podoba W * ﬂ' ﬁ' *
tvofi logo TV Barrandov a jejiz dalSi

varianta se vyskytuje i vlogu pasma ﬁ W w o ﬂ'

Animé&cek. Licova strana pexesovych karet je w -f:f._-» ﬁ ﬁ ‘ﬂ'

BCoED 150 NEEE luky cas o

potiS€na zvtatky ze zglky poradu.
+ Kutilovo autitko Obr. 5 - Pexeso Animéek
e Milsounovy dobroty

* Koumakiv Spatny den

Véanoce na snowboardu. Uvedeti hry jsou variacemi na serial Smoulové.

V sekci sowtZe Ize nalézt celkem 15 se¢nt vyhlaSenych od poloviny roku 2011&tbmu-
si spravi odpowdét na sowtzni otazku ve vysilani, néglad: Jak se jmenuje hlavni po-
stava serialu Bakugan? Ceny pro vyherce jsou zgiealdVD s gibehy Kateni z Katero-
va, figurky Gormifi, luxusni panenky Winx, CD Velka Smouli party ngihgsdk Valibov.
AZ na vyjimky jsou vyhry fimo tématicky vazany na program Anika. (Anim&ek,
2012, [online])

Jsou zde ietelné prvky persvaze a jeji orientace na brammtikazem na teoretickatast
(srov. Vawickova, kap. 4.4. této prace) je zde patrna snahakémi divéry a loajality za-
kaznika jiz v dtském ¥ku. Hry maji pInit funkci zabavni,ifitom jsou tematicky propoje-
ny s pasmem Aninggk. Ot se dostdvame ke snaze TV Barrandov vychovat &icsv
divaka, ktery pokud v televizi nesleduje své ohtibbg@pasmo animovanych jaal, mize
alespa hrat hry s postavkami z jeho z#lky a logem p#adu, nebo hry ve kterych jsou
hlavnimi hrdiny postavky z €chto seridal. Za znepokojujici u této formy povazuji jeji
nepiihlednost. Di¢ se totiz nediva na televizi. Rédse domniva, Ze si dibdpaine od

monotonni medialni masazeipdu Animdek tim, Ze mu dovoli na chvili hrat hry. Vy-
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sledkem je, Ze ditje prostednictvim této formy aofi vtazeno do persvazivniho kolo®

marketingovych komunikaci padu Animdek.

6.10Hry pro iPhone a iPod

Hra pexeso Anim#&k pro iPhone a iPod byla historicky prvni aplik@i®i Barrandov. Ta ji
uvedla v kétnu 2010, v pkbéhu prvniho nisice od spushi si ji stahlo pes 2500 lidi a
stale setadi mezi nejstahovaji aplikace pro &i v CR. V tiskové zpray k uvedenidch-

to her se dale uvadi, Ze pro ty,ikt& je nemohou zahrat vySe uvedenynisgbem, je p-
pravena edice pexesa Anite&, které se rozdava jako reklamiiégnet nejen na propa-
gasnich akcich, ale i v @skych ordinacich.{eska média, 2011, [online]) V listopadu
2011 prezentuje Janis Sidovsky &dp uvedenych aplikaciMezi dalSi aktivity, které f-
spivaji k budovani pédomi o znéce, pati zejména hra Pexeso Anitek, ktera se dlou-
hodolz pohybuije v top 10 nejstahowggich aplikaci pro dti pro iPhone a iPad Wesku.”
(Sidovsky, 2011, [online])

Nebezpéi her pro chytré mobilni telefony povazuji za sratginé s uvedenym popisem u
her pa&itacovych. ¥ti je mohou hrat v progtdich, ktera jsou gena pro jiné aktivity je-
jich rozvoje. Uvedu fiklad vlastniho pozorovaniépletého chlapce, ktery byl se svymi
rodi¢i na odpoledni party prodtl. Konala se venku vifrock u jezera, bylo krasné pasi a

pro ckti bylo pripraveno spoustu outdoorovych aktivit. Mohly se pat) chytat ryby, opé-
kat Spekéky, piipraven byl skakaci hrad a lanové centrum. Idegiilezitost pro dti

Z mesta, které se mohou préinout nacerstvém vzduchu. Chlapec si od svého otce vyza-
dal iPhone, na kterémdnhry z pdadu Animé&ek a celé odpoledne s#d/e stanu a hral
hry. Ackoliv jsem pro tento druh persvaze nenalezla v aubditeratite ukotveni, povazu-

ji ji za ztejmoul.

6.11Eventy - Bakugan tour

Za dalSi komemn¢ zddilou a sodasreé persvazivni formu marketingovych komunikaci lze
ozn&it také eventy pasma Anirdeék. BliZze analyzuji sérii eveiniz roku 2011 pod nazvem
Bakugan tour. Bakugan je karetni hra kombinovaa&simi figurkami. Uvodem cituji

Z anotace serialu;Slovo ,baku‘ znamena japonsky ,explozi‘ a ,gafe ,koule‘. Bakugan

pojednava o malych koulich, které se po aktivacangformuji na bojovniky
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s neuvritelnymi schopnostmi.{Bakugan tour, 2011, [online]) Reéljsou Bakugani plas-

tové kuliky o priméru priblizné 3 centimetry, kti# se po narazu na zem rozloZzi.

TV Barrandov pipravila v z& a fijnu 2011 pro fpiznivce Bakuganu Sest turfaj

s celodennim programem. Turnaje se konaly v obdebdrentrech v Praz€,eskych Bu-
dé¢jovicich, Brre, Liberci a Plzni vzdy v sobotu od 10:00 do 17:Gidin. Pro hrée byl
ptipraven herni koutek v duchu Bakugan a hezké ddrkgrmace o eventech Bakugan
tour cituji z oficialnich stranek pasma Anidek: ,,....pro viteze turnaje i originalni herni
sady Bakugan od spaieosti ,Cobi‘, ktera zajisti Bakugany a karty i psamotny turna;.
Dale bude mozné skladat krasné puzzle obrazkyisynigdkugan, které vyrabi spétest
,Dino Toys' a nebudou chyb ani sk¢lé ¢asopisy a herni firucky od spolénosti ,Eg-
mont™. Text je zandfen na intenzivni komunikaci zéley Bakugan a obchodnich parther
Prvky persvaze jsou obsazeny v sugestivnim poddoiniaci, Ze puzzle s motivy Baku-
gan jsou krasné a hernfiqucky a ¢asopisy od spoémosti Egmont sk&lé. V kontextu

s odbornou teorii (srov. Klapetek, kap. 2 této gygsou informace podavangrohodrg,
jsou emotivni a zaloZzené na principu dobrovolndgiiesto je jejich jedinym cilem oslovit
a ziskat dtského divaka a zainteresovat ho na spwe&ci tak, aby zminil své postoje a
hodnoty ve prosfth autora. Persvazivni text po&uge: ,...v pribéhu celého odpoledne
budete moci z#fiit své superschopnosti s ostatnimi bojovniky Bakug#&o cely den si
budete moci hrat v naSi Bakugan Zokreslit, ¢ist, sledovat Bakugan serial a také budete
mit unikatni moznost pilit si na pamatku Polaroid fotku s Bakuganem diglenosti
,Fotoalb.” (Bakugan tour, 2011, [online]) Velmi silna komunikaznaky, opst sugestiv-

ni podani informace. Toscani psal o¢atech vic¢i rozumu a taré¢imu mysleni (srov. Tos-
cani, kap. 3.1.4 této prace) a tento text zceta gphuje jeho kvalifik&ni predpoklady.
Predstava déte, které celé odpoledne travi monotematickou a&tiw prostoru Bakugan
zony, jejiz princip spdva v bojovani a gieni si ,superschopnosti’ s ostatnimi bojovniky
Bakuganu, ve volnych chvilich si Bakugany vymalayate si o nich, pousti si je na vi-
deu, hraje jejich hry a na z&vsi paidi s Bakuganem fotku, zcela odporuje zdravému ro-
zumu a popira rodovské snahy o kvalitni vychovu a zdravy vyvojétitjak z pohledu

fyzického, tak psychického.
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6.12 Shrnuti

Analyzou marketingovych komunikaci jsem se pokusiiénit dva di¢i cile této prace
S @imou navaznosti na pracovni hypotézy (H1, H2). Rogs a rozmanitost marketingo-
vych komunikaci pasma Aninsék a nalézt a analyzovat jeho persvazivni prvkyamci
Vvyvoje pdadu povazuji za alarmujici vyvoj jeltasové dotace a stasnou délku vysilani.
Za uspokojivou nepovazuji ani stasnou skladbu programu. Pozornost jsem détewa-
la merchandisingovym produkh pasma Animéek, jeho webovym strankam, sékiim,
hram, eventm i vybranému seriadlu Pokémon. U jednotlivych disem se pokusila vy-
hledat atributy persvaze a s odkazem na odborteratiuiru je analyzovat. \azné mfe se
persvazivni prvky poddo nalézt ve vSech analyzovanych formach marketirgh komu-

nikaci pdadu Animé&ek.

Z analyzy vyplyvé fakt, Ze marketingové komunik@ésma Animéek jsou doke integro-
vany. Jejich vhodna kombinace a jednotng¥ismaji za nasledek konzistentni formu ko-
munikace s &skym divakem a z ni plynouci synergicky efekt,ogltilem je ovlivnit dt-
skeho divaka &sSi intenzitou, nez je tomutigpouziti dikich, neintegrovanych forem mar-

ketingovych komunikaci (srov. Pelsmacker, kap 18 péace).
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7 KVANTITATIVNI ANALYZA REKLAMY

Pro ziskani reliabilnich uday oblasti vysilani reklamy pasma Anite& jsem zvolila me-
todu kvantitativni analyzy gadu. Zvolila jsem exponovasi podveerni vysilani ptadu
Anim&ek, které jsem monitorovala po dobu sedmi kaléemidh drii, od soboty 28. ledna
2012 do patku 3. anora 2012. Zaznam je na DVDil®e | a Il. V ramci kazdého padu
jsem zaznamenala vSechny vysilanéady, zrélky, upoutavky, reklamniiedly, sponzo-

ringove a reklamni spoty, jejich délku a nazev.dbet prehled je uveden viRoze IV.

V pribéhu 7 dni monitorovaného podiexniho vysilani pasma Anirdék mely déti moz-
nost sledovat celkem 37 animovanych sérikteré prolinalo 30 reklamnich bkbkTy ob-
sahovaly 300 reklamnich a 36 sponzoringovych tso68 reklamnich ectla. Znélku
Animacku mely déti moznost vidt 14x a upoutavky na ostatnifipdy TV Barrandov 18x.
Pripominam, Ze z hlediska celkového mnoZstvi reklanmedna o vyzkum pouze podve-
cerniho vysilani pasma Anirdek, které tvaéi polovinu z vysilanéh@asu v jednom dni,
takZze pokud &i sleduji ranni i podwerni vysilani, mohou v pbéhu tydne absorbovat az

600 reklam, ficemz i p@et ostatnich marketingovych komunikaci je zdvojihé&so
Tabulka IV - Kvantita vysilani jednotlivych forem MK v obdobi 28. 1. - 3. 2. 2012

(zdroj: vlastni vyzkum)

Sobota | Nedle Pondli Utery Streda Ctvrtek Patek
Celkem
28.1. 29.1. 30. 1. 31 .1. 1.2 2.2. 3. 2.
%
Reklamni blok 5 5 4 4 4 4 4 30
Reklama 45 48 39 37 49 46 36 300
Sponzoring 0 0 6 6 8 8 8 36
Upoutavka 0 0 8 8 0 0 2 18
Reklamni pedl 10 10 9 8 8 8 6 59
Znélka 2 2 2 2 2 2 2 14

Z pohledu délky sledovani dty v pribéhu 7 drii animované seridly celkovou délku 668
minut, tj. vice nez 11 hodin. Celkova délka reklérhrspoti byla 119 minut a spbtspon-
zoringovych 6 minutCasy vysilani ostatnich forem jsou uvedeny v tahuladledem

k tomu, Ze se jednaiady minut v ramci tydne, nepovaZzuji jejich rozsalrelevantni.
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Tabulka V - Délka vysilani jednotlivych forem MK v obdobi 28. 1. - 3. 2. 2012

(forméat mm:ss, zdroj: vlastni vyzkum)

Sobota | Nedle Pondli Utery | Stteda | Ctvrtek | Patek
28. 1. 29. 1. 30. 1. 31. 1. 1. 2. 2.2. 3.2. Celkem
Animovany serial 94:50 95:00 96:00 95:30 95:40 06:1 95:15 668:25
Reklama 19:35 19:35 16:25 15:20 18:40 16:5p 12430 9:au
Sponzoring 0 0 1:00 1:00 1:20 1:20 1:20 6:00
Upoutavka 0 0 2:25 2:35 0 0 00:10 5:10
Reklamni pec| 00:50 00:50 00:40 00:40 00:40 00:40 00:30 4:50
Znglka 00:30 00:30 00:30 00:30 00:30Q 00:30 00:30 3:30

Praimérny pacet reklam v bloku je 10. Bmérnacetnost spat v rdmci zkoumaného podve-

¢erniho pasma Anintgk je 42,8 reklamniho spotu. NejdelSi reklamni bigk vysilan

v patek 1. 2. 2012, obsahoval 14 reklam a jehoadéika 5 minut. V rdmci jednoho pasma
bylo nejvice odvysilano 49 reklam a 8 sponzorslgakaz ve stedu 1. inora 2012. Den-

ni prehledy odvysilanych forem marketingovych komunikaoi obsazeny viloze V.

7.1 Cetnost vysilani

Nejcastji byl vysilan sponzoring Vitana na instantni pdévé sngsi pro dti, ktery se ve

zkoumaném obdobi vyskytoval celkem 30x a jogurt Dinodvysilany 6x.

Z reklamnich spdit mely nejvyssicetnost reklamy na sirupy Relax (18x) a Jupi (1IXX
byl odvysilan také spot nasopis Létajici pevnosti, 16x nosni sprej Quixx @igtni voda
Listerine a 10x nosni sprej Olynth HA. 9x ve zkour@a obdobi byla vysilana reklama na
produkty Pribina a 7x nasledujici spoty: bankovnilsy Wistenrot, chodici a svitici zvi-
iatka Littlest Pet Shop, htlay Lego Ninjago a jogurty Gormiti a Hello Kit§etnost ostat-
nich reklam byla pod 7 reklamnich spaydné. Ramcovy pehled uvadim v tabulce nize,

piesny pehled je obsazen viibze VI —Cetnost reklam.
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I I I O Sirupy Relax
B Casopis Létajici pevnosti
O Sirupy Jupi
J ONosni sprej Quixx

B Ustni voda Listerine
ONosni sprej Olynth HA

B MIécné vyrobky Pribina
OBankovni sluzby Wustenrot
B Chodici zvi fatky PetShop
B Lego Ninjago

O Jogurty Hello Kity
OJogurty Gormiti

[

Graf 4 - Reklamni spoty s nejvySséetnosti (zdroj: vlastni vyzkum)

7.2 Shlukova analyza

V dalSim kroku jsem reklamni spotyridglila do 18 skupin (shluk podle vlastnosti inzero-
vanych produkt. Nejexponovagsi skupinou byla l&va a vitaminy, na jejiz produkty
bylo odvysilano 65 spot Déti dale mohly zhlédnout 36 sgoha sladké napoje, 34 spoty
na jogurty a mléné dezerty, 23 spiina hraky a stavebnice a stejné mnozstvi na kosmeti-
ku a drogerii.Cokolada a sladkosti byly zastoupeny 21 spoty, &tigko ditské casopisy.

V tabulce VI je uvedeno vSech 18 skupin podle fefietnosti, jejich podrobny rozpis pak

obsahuje Hloha VII — Shlukova analyza.

Tabulka VI — Cetnost reklamnich spofi v exponovanych skupinach

Shluky Pcet spoi Shluky Paiet spoti

Léciva a vitaminy 65 Nabytek 9

Sladké napoje 36 Osobni vozy 7

Jogurty a mléné dezerty 34 Instatni potraviny 6

Hracky a stavebnice 23 Cerealie 5
Kosmetika a drogerie 23 Mobilni operatdi 5
Cokolada a sladkosti 21 Cestovni kanceté 5
Détskécasopisy 21 Sport 5

Finaréni sluzby 13 Ostatni napoje a potraviny 5

MIlégné vyrobky 10 Ostatni 5
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7.3 Analyza obsahu reklamnich spai

Podle Srpové se v reklaméach préicdmoce stavajinejmocrejSim prostedkem manipu-
lace a persvaze.{Srpova, 2007 : 133) Pro analyzu obsahu jsem avelily nejexpono-

vargjSi reklamni spot zéitskupin primarg cilenych na &ti:
« Jogurty a mléné dezerty — Jogurty Gormiti
» Hratky a stavebnice — Littlest Pet Shop, svitidipgtiva zvidtka

» Cokolada a sladkosti — Kinder Pingui

7.3.1 Jogurty Gormiti

Hrany reklamni spot na jogurty Gormiti byl vipghu sledovanych 7 dni odvysilan 7x.
Domnivam se, Ze je typickymrigladem persvazivni reklamy, kter4 apeluje na cilov

skupinu gedSkolnich a mladSich Skolnichtida spolu se zr&ou jogurtu podporuje nosny

brand Gormiti, ktery obnasi animovany seriél, maétfigurky a dalsi. Jejich komunikace
je podporovana obdobnymi eventy jako fippd seridh Pokémon a Bakugan. Podle
webovych stranek klubu Gormiti se jedna o tzv. Gardny, odpoledne piné her a sékit

s gormiti tématikou. Na webovych strankach klubel talézt téZ plakaty, tapety, omalo-

vanky, karty a komiksovérfbehy na téma Gormiti.
Délka spotu: 30 sekund
Scéné spotu:

» Priblizn¢ osmilety chlapec sedi sam u stolu na zahrpadogurt Gormiti a hraje si

s figurkami Gormit.

* Najednou se ohlédne za fiktivnim pohybem a figurjggurt mu mezitim ze stolu
zmizi. Chlapec je hleda, kdyz v tom sed&mu giblizi Gormit v nadzivotni veli-
kosti. Za nim jdou dalSi Gormiti. Gormit hawvd chlapci hlubokym, upravenym
hlasem: ,Pomoz nam, utekl lavovy elemental & wse kolem sebe,” a podava mu

velkou, mode z&ici kouli.

* Po stihu néasleduje ukazka z animovaného serialu Gorgetina se o &ki scénu,
bojovou situaci, ve které kg létaji tam pohadkové postavy podobné drala jed-

na z nich vola: ,M negemizete!”
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* Do této situace je slySet maniin hlas: ,Tome, Tome, uz jsi dojedl| ten jogurt?*

» Z&wrem pobidka call to action: ,Sbirej postésy z jogurti Gormiti a proZzij s nimi

nezapomenutelna dobrodruzstvi!*

Jedn& se o narativni reklamni spot. Podle Srpo®87(2 134),autori systematicky @i
schopnost éi racionalre se rozhodovat pra&dnictvim pibéehu, nejsiljSiho podvdo-
mého spoudtiho mechanismu pro nakupovaniDramatickd zépletkaiftahuje pozor-
nost, di¢ se chce ztotoznit s hrdinou, nechava se strhndiothem. Nagti a Zivost pibe-
hu vyvolava emoce, diky kterym se vétiiposiluje tzv. sleeper efekt, ktery udrzuje touhu

po produktu i dlouho po odvysilani reklamy. (Srpa@07)

Vzhledem k tomu, Ze podle zakona nesmi reklastiaké koupi pobizet, nebo je vyzyvat,
aby ke koupi nabadaly ragh, pokouSeji se podle Srpové auteklam vymyslet,... texty
S méw@ napadnou a prawnsizi napadnutelnou vyzvou(Srpova, 2007 : 133) Je toiip
pad za¥ru tohoto reklamniho spotu, ktery nevybizi k nakypgurtu ani postavek, ale

pouze ke shirani post&ek z jogurti Gormiti.

\ - 3991 - iechd Prugien) §.5.0. 30 Marathon

Obr. 6,7, 8 - Reklamni spot jogurty Gormiti, sekvace uvod, & a zawr

7.3.2 Chodici zviratka Littlest Pet Shop

Zhudebrna reklama na chodici ai#d plySova zwiatka Littlest Pet Shop ve sledovaném
obdobi vyskytla ve vysilani 7x. Délka spotu je 28und. Podkladem je rytmick& hudba,

do které muz zpiva nasledujici text:

,Chodi sem, chodi tam, jsou vSude, vidiS$ je. Chiadiatka, no to je skié!
Jdou, jdou, vSude za tebou. Chodiciatka jsou vSude s tebou!”

Zena na z&w: ,Nyni mazes svoji kolekci rozt o chodici neborpytiva zviatka!

Jedna se o zpivany komehtédhrané akci. Za znamku persvaze lze povaZovakti e

spot nazpival muz. Podle Srpové (2007) totiz predticzneuzivaji touhydti po muzské
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autorig, kterd absentuje ve skdteém zivot. Hudba, rytmus i kadence jednoZna pri-
spivaji k persvazivnimuéinku. Komenté je nadSeny, text kratky, srozumitelny a vysoce
expresivni (zwiatka vidis vSude, je to sié a podob#). Jeden z komeénich apei je roz-
Siteni ,své kolekce' o chodici nebtpytiva zviatka. Znamena to, Ze &iby v idedlnim
piipadt mélo mit ,svou kolekci® zviatek Littlest Pet Shop, kterou stale réaf@. Diky
zpisobu ztvaréini ma tento spot stejnou vlastnost jako jogurtyr@itira to takzvany slee-
per efekt. V tomto pact je ho dosazeno zhudelmim a pouzitim rytmické hudby. Vyse

uvedené atributy I1ze s odkazem na odborné zdrojeZmvat za persvazivni.

7.3.3 Kinder Pingui

Hrany spot Kinder Pingui z produkce koncernu Ferpati mezi znamé reklamy. Ve sle-
dovaném obdobi byl nejfrekventovgsi reklamou ze skupinyokolada a sladkosti, celkem
byl odvysilan 5x. Jeho délka je 20 sekund. Je pestaa rytmické, dynamické huglou-

dici zdani lehkosti.
* Maminka dava &ci do praky.
* Maminka vytahuje auto z nilgy a podava je &em.
* Maminka otevira chladdku a dti volaji: ,Dame si Kinder Pingui!*

e D¢éti si odlghnou hrat. Maminka si po:

vzdechne, vezme si s sebou jedno Kinc
Pingui do zahrady, pohodirse usadi na la-
vicku a zakousne se d@jrse slovy: ,Ko-
necné mam chvili pro sebe. Lahodiéako-
lada a krémova méé@a naph.”

* Animace produktu, jeho miéé naplw
a c¢okolady. Obr. 9 — Spot Kinder Pingui

« D¢ti vybihaji ze dvé a kigi: ,Utok!*

e Maminka s Usrvem obrati 6i v sloup a BZi si s nimi hrat.

« Zawrem dodava: ,Kinder Pingui! Tolik chuti, kolik saglouzite!"

Podle Srpové (2007 : 126Yednou z nejusgsrejSich strategii reklamni manipulace je

vyuziti archetypalnich motly které vzbuzuji silné emoce — pokud mozno emade’
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Zkoumany spot povaZuji zagsny pipad popsané strategie manipulacémbDse nachazi
v krasném prosedi plném zelef) déti si spolu hraji, jsou veselé a demaladné. Pélive
upravena maminka s lehkosti zvlada domaci pracea Péadlo do pr&ky, z myky vyta-
huje dttské auttko (prvek humoru) a nakonec otevira chl&lnj aby dtem i sold dala
oddechovou chvilku v podeébsladké pochoutky Kinder Pingui. Archetyp matky s
dynky, kter4 vS8echno zvladne a usravych dti, sourozeng, ktefi si spolu hraji, budi
kladné emoce¢imz podporuje persvazivnicinky reklamy. DalSi negativni efekt, ktery
reklama niZze mit (srov. Vysekalovd, s. 26 této prace) je Besh nespokojenosti
s realitou. Pohled nat@stnou, zabezpenou, nekonfliktni a milujici se rodinu tde

v détském divaku vyvolat pocit, Ze takovato forma fun@ai je jedina spravna a normailni,
z ¢ehoz miize pramenit pocit frustrace, Ze on v takoveé rédqprostedi, gebytku) nezije.
Stejny efekt mize mit spot i na Zeny, které jsou frustrovany, adidad takto zmanipulo-
vané pseudoreality jim klesa sebdomi, protoZe nedisponuji ani tak krasnym domem, an
tak kooperujicimi &mi, v domacim progedi nechodi takgkné upraveny a denni problé-

my zvladaji s vyptim vSech sil, ale rozhodme s gracii.

7.3.3.1 Aktualné

Jak jsem uvedla v teoretick@sti prace, jednou z priorit Rady pro rozhlasouélavizni
vysilani je zvySeni medialni gramotnosti obyvatelst oblasti propagace nezdravych po-
travin (srov. RRTV, s. 43 této prace). Aktudmtéto souvislosti zwejnila Evropské ko-
mise vysledky dlouhodobého testovani Evropskéfamul pro bezpmost potravin, ktery
testoval 44 tisic reklamnich sloganPro producenty uz nebude tak jednoduché tvrdit
v reklam® nagiklad, Ze inzerované sladkosti jsou plné vitaiménzdravé. Vysledkem tes-
tovani budou seznamy povolenych a zakazanych rektdnslogaf. Z predkEzné zna-
mych vysledk neprosla sitem préwinder okolada a Ferrero migy iez, vCeské repub-
lice prodavany pod zgkou Kinder mlény rez, ktery Ize povaZzovat zd&ipuzny produkt

analyzovaného Kinder Pingui. (Franek, 2012, [of)ine

7.4 Shrnuti

Kvantitativni analyza reklamy mé&imou vazbu na pracovni hypotézu H3. Vysledky ana-
lyzy potvrdily vysokou penetraci paAsma Ani¢e& reklamou. V pibéhu sedmi vysilacich

dnid mohli divaci Anim&ku v podveernim vysilani sledovat 336 reklam a sponzoringo-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

vych spoti v celkové délce 125 minut. iEnérny reklamni blok il 10 spofi a v ramci
jednoho p#adu Animd&ek bylo nejvice odvysilano 49 reklam. Shlukova yrelukazala,
Ze mezi ngjastji odvysilané spoty péty reklamy na léky a vitaminy, sladké napoje, jo-
gurty a mléné dezerty, hikky a stavebniceiokoladu a sladkosti a dalSi. V této souvislosti
jsem provedla analyzu obsahu reklamnichspdtdna se zastupdé skupin reklam, nej-
¢asgji cilenych na dti: Jogurty Gormiti, Chodici z¥atka Littlest Pet Shop a Kinder Pin-

gui. Pokusila jsem se zde nalézt a doloZit atrilpesvaze.
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8 VYZKUMNA SONDA

Vybrané hypotézy a nazory vyplyvajici z analyz pttimych prvki marketingovych ko-
munikaci jsem se pokusila verifikovat pomoci vyzkiérsondy, kvalitativniho vyzkumu
formou focus group. Vyzkuff (piiblizné 45 minut) byl zaznamenéan na monitorovacim
zaizeni a je pilozen k praci na DVD no&i v Priloze lll.. Jeho pepis je obsazen iitoze
VIIl. Soustedila jsem se pouze na relevantni vystupy, ktend yssouladu s celkovou kon-
cepci prace. Pro zvysSeni reliability vyzkumu jsezalizovala jest kratky telefonicky roz-

hovor s rodii responderit.

8.1 Realizace

Vyzkumna sonda byla realizovana v péin®. dubna 2012 v prostoradch Meke Skoly
v Zadveicich. Rivodne bylo vybrano Sestdi — respondeiitve wku 5-6 let. i dévéata a
téi chlapci. Jedné z vybranyckdtat (pst let) se vSak utlalo v pribéhu odpoledne Spatn

takZe se vyzkumu nemohlac@stnit. Vyzkumu se tedy¢astnilo @t responderiit

* Matysek — 5 let

LukasSek — 5,5 roku

Karolinka — 5,5 roku

Mareiek — 6 let

Barunka — 6 let

Péti az Sestileté &i jsou specificka cilova skupina. Proto i vyzkumisii ma sva specifi-
ka. Deti se snazily mluvit jednofes druhé a v gbéhu vyzkumu se mi ne vzdy tio je
zKlidnit tak, aby mluvil jenom jeden. Také se mékdy nepodélo dopatrat se smyslu a
vyznamu jejich odpasdi. Opt je to dano tim, Ze v této cilové skupinelze v pitbéhu
focus group setrvavattitis dlouho u jednoho tématu, protoZe pozornosthdse velmi

rychle gesune jinam. Vyzkum se sestaval id&asti:

2 Focus group byl relatiendlouhy, ale hlavni aktivni faze byla kratka, dorhiwt. DalSi faze nebyly tolik

nara:né na pozornost respondént
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8.1.1

Rozhovor s &mi formou dotazovani

. Sledovani jednoho dilu animovaného serialu Bakugankoumaného obdobi a na-

sledného reklamniho bloku (blok o délce 11 reklaprimérna délka bloku je 10
reklamnich spdt, tzn. mnoZstvi reklam je odpovidajici) a monit@wol chovani

déti v jeho piibéhu

Nakresleni obrazku z padu Animé&ek

Dotazovani

Cilem dotazovéani bylo ziskat odpaol na nasledujici otazky:

1.

2.

8.1.2

Znate Animéek?

Mate radi Animéek?

Jakcasto se na Aninték divate?
Ktery serial je vas nejoblib&jsi?

v s

Mate doma gakou hr&ku z reklamy? Jakou?

Sledovani pdadu

Ve druhé fazi dti sledovaly jeden dil serialu Bakugan (délka 2Inumi 20 vtéin) ze

zkoumaného obdobi a nasledného reklamniho blolary kabsahoval 11 reklam (délka

véetrg reklamniho pecElu 5 minut). Pémérny rozsah reklamnich blékve zkoumaném

obdobi je 10 reklamnich spgtpovazuji proto mnozstvi reklam za relevantni.rioghu

sledovani jsem pozorovala jejich chovani, ktgrégslo poznatky uvedené v analyze.

8.1.3 Kresleni

V posledni fazi mly déti za ukol nakreslit, co se jim nejvice libi z Arégku.

8.1.4 Telefonické dotazovani rodéa

ProtoZe jsem &i po vyzkumu nefedavala rodiam, ale zgt do matéské Skoly, provedla

jsem jejich dotazovani telefonicky. 1. Jasto VaSe détsleduje péad Anim&ek?
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2. Na co se diva v Anintku nejrad;ji?

Prepis je obsazen ifoze IX.

8.1.5 Poznamka k realizaci

Poznamka ke sledovani animovaného serialu: ve doolaviné se @ti nudily. Ficiny

vidim v tchto bodech:

* Nevhodr zvoleny seridl. Nudila seipdevSim dvcata. Pro potencialni dalSi vy-
zkum to znamena, Ze pro smiSenou skupinu jgepatzvolit pimérens neutralni

téma, oslovujici cbpohlavi sotasre.

» Stopaz. Délka serialu byla téim22 minut, coZ se pro danou cilovou skupinu uka-
zalo @ilis. Pokud se &i doma vydrzi divat mnohem délgepmeé pii tom vykona-
vaji i jiné aktivity, napiklad si s &¢im hraji, veéeti, povidaji si se sourozencem

apod. V pipac navazujiciho vyzkumu proto dopd@ui serial s kratSi stopazi.

Zmeénu bych déle provedla v pedi sledovani pohadky a reklam. Vyzkum linesl rele-
vantrgjSi vystupy, pokud bydi sledovaly reklamy hned po Uvodni dotazovaci,féeigo-

valy by aktivrEji a nebyly unavené.

8.2 Analyza a posouzeni dat

Realizaci vyzkumné sondy povaZzuji za &spou. Jako neffnosrejsi vidim jeji prvnicast,
kdy prokEhlo dotazovani &i ptimou formou. Za pozitivni povazuji rovh sledovani re-
klamniho bloku. Vysledky ¢chto dvou forem maji nejvysSSi vypovidaci hodnotu.

V néasledujicich podkapitolach se pokusim analyzpdrtotlivécasti vyzkumu.

8.2.1 Analyza dotazovani

Prvni ¢ast, ve které prainlo dotazovani &i, povazuji za nejfinosrgjsi. Podle rozéeni

otazek jsem vystupy rokenila do nasledujicich okrih
Znalost Animéa¢ku, vztah k Animéaéku, frekvence sledovani

Vyzkum dospl k zawru, Ze vSechny dotazovanéidAniméacek znaji a uvagi, Ze ho maji
rady. Ri dotazu na frekvenci sledovani se &@tu zdalo, Ze @i sleduji cely Animéek

rano i veéer. Z podrobyjsiho dotazovani vak vyplynulo, Ze tomu tak n€mii z psti déti
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(Matysek, Barunka, Matek, LukaSek) uvedly, Ze se divaji rano tee Jedina Karolinka
se diva jen wer, a to jen #&kdy. Déti rano, ged odchodem do Skolky, kejstji sleduji
serial Smoulové. Bkdy se jim stane, Ze jej nestihnotejmé kvili rannimu shonu. Sledo-
vani podveerniho vysilani je podle jejich sloveggme delsi, dti uvedly, Ze se ¢kdy divaji
na cely Animéek, ale evidenthto neni pravidlemCtyii z piti déti (Matysek, Barunka,
Karolinka, Luka3ek) se nedivaji naidusky.Castens to pri¢itam faktu, ze Miouskové
jsou poslednim pgadem ve vysilani Anintku a je mozné, Ze rath se snazidi co
nejdive ulozit ke spanku. Vzhledem k tomu, Ze odfatsi byly velmi podobné, dalSi
Zz moznych pohleilje ten, Ze &i své odpo¥di jednoduse vzajendrkopirovaly.
NejoblibengjSi serial

Dvé z piti déti (Lukasek, Matysek) uvedly jako nejoblikgi serial Smoulové. Serial Po-
kémon je nejoblibefjSi rovrez pro dw z peti déti (Mareiek, Matysek). Bvcata (Barunka
a Karolinka) uvedla jako nejoblibgai serial Winx (Klub vil). V z&¥ru se vyjadil Luka-
Sek:,Ja mam rad Upl@ vSechno!“A Mareiek se k 8mu gipojil. Doplnéni z vodnicasti:

Maretek se vyjadl, Ze ma rad serial Tom a Jerry.
Nejoblibengjsi reklama

Déti se nejprve zarazily, pairsi potebovaly utidit mySlenky. Z jejich odpaxdi je Zej-
mé, Ze nejsou schopny rozliSit od sebe upoutaviinpgorad, sowtz a reklamu. Jedinou
relevantni odposd’ tedy poskytl Maréek, jehoz nejoblibefjsi reklama je spot Sazky
s Jaromirem Jagrem coby h@sn. Barunka uvedla saini hru Animé&ku, ve které se
kazdy den hraje ,,0 balik htek” a kterou hraje s tatinkem. Ona uhodne &mitotazku a
tatinek odeSle odp&d pies internet. LukaSek uvedl upoutavku naaploMmouskové.

Karolinka nema oblibenou reklamu, a z Matyska g@dailo dostat relevantni odpéw’.

Z odpovdi ckti dale plyne znalost sai#ini hry pdsma Anini&k, ktera je v jeho ramci
pravidelré inzerovanaCtyti z psti déti (Barunka, Matysek, Matek, Lukasek) se k tomuto
tématu nefimo vyjadily. Barunka povazuje hru za nejoblikgi, Matysekiekl, Ze ji sice
jes€ nehral, ale hned si vybavil jednu ze sduaich otazek i s odpeédi s dodatkem, Ze to
je nejlelti odpowd’. Lukasek doplnil, Ze to viipce kazdy, a podle Matka odpo¥d’ znaji

jen rektefi.
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Hra¢ky z reklamy

VSech gt déti ma doma &akou hraku z reklamy. V dotazu jsem explicimeudavala, ze

se to tyka reklamy v gadu Anim&ek, protoZze by takto formulovany dotaz (vzhledem
k plosné inzerci &Siny produceri) ani nebyl relevantni. Barunka ma batoh Pikachu ze
serialu Pokémon, vysilaného v ramci Anitkid LukaSek ma hnusaky lepaky, jejichz re-
klama je také Zazena v pasmu Aniniék. Marg&ek uvedl lego, které je v négrgjSich
podobach row¥ inzerovano vramci zkoumaného pasma. Karolinkakhr Merlin

z knizky a pohadky. V tomtoiipadt nejsem schopna posoudit spojeni s marketingovymi
komunikacemi ptadu Anim&ek. Jediny Matysek nedokazal odpdét presré: ,No, ja
nevim, mozna Zegakou mam, ale nevim.” Ze sledovani seridlu Bakugsak vyplynulo,

Ze i Matysek ma doma hileu z reklamy — Bakugana, jen si to hned riglownil.

8.2.2 Analyza sledovani pdadu a reklamy
Sledovani pdadu

Zvlasg chlapci povazuji serial Bakugan za oblibeny. ZnajoblibewjSi bojovy vykKik.

Ze sledovani také vyplynulo, Z2& ¥ péti déti (Matysek, LukaSek, Barunka) maji doma
hratku Bakugana. Matysek se dokonce vyjade jednu z hlavnich postav (Dragonoida)
miluje.

Sledovéani reklamniho bloku

U reklamy naTvarohacek si déti zawr verSovaly spokné. Znaly text. [#ti sbiraly iizné

varianty obal z Tvarohéku, Karolinka dokonce sesbirala vSechny.

Reklama na Zvykaci bonboér8kittles vyvolala u @ti velkou odezvu. Barunka prohlasila,

Ze by doma clta mit zZirafu a chce, aby jedla duhu. Ostatiti sk fFidaly.
U reklamyCompeedna oparyiekla Barunka, Ze ji pouzivaji spoi€ s maminkou.

Pri reklame na ditsky casopisLétajici pevnosti prohlasili Matysek a Matek, Ze: ,To by
chili' Jedn& se vSak o persvazi, nébeakce chlapc byla na bojové vrtulniky v akci,
které v animaci létaly, stely a bombardovaly. iRemz inzerovanym produktem neni

hratka, ktera by rdla podobné vlastnosti, at@sopis odchto strojich.
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Na zawr reklamniho bloku prathla demonstrace kratkodobéh&inku médii, kdy Luka-
Sek uzaiel diskuzi kolem reklamnich spovykiikem: ,Budem si hrat na Bakugany! Ba-

kugane, do boje!"

8.2.3 Analyza kresby

V posledni fazi maly déti za ukol nakreslit, co je jim z Anintku nejvice libi. Dva chlapci
a jedna divka (Marek, Matysek a Barunka) nakreslili obrazky se seriBékugan. D¥

divky a chlapec (Barunka, Karolinka a Lukasek) askii obrazky ze serialu Smoulové.

8.2.4 Analyza dotazovani rodta

Vypovédi rodict se shoduji vtom, Zeétd nechavaji sledovat Aninték v podstat bez
omezeni a to i vifjpadech, kdy se jim obsahipdi nelibi a neschvaluji jej. Vice nez na
restriktivni opatteni @i sledovani spoléhaji na fakt, ZzeddAnimaiek jednoduse ,nestih-
ne“. Zrejmé nejobliberjsim pdadem jsou Smoulové, u divek pak Winx a u lioPloké-
mon a Bakugan a Tom a Jerry. Pouze jedeétizqdict uvedl, Ze se snazi selektovat ob-

sah psadu Animé&ek a vybrané pady ditti sledovat nedovoli, nebo jen velntidka.

8.3  Shrnuti vysledki vyzkumné sondy

Je zapakbi si uedomit, Ze pi komplexnosti této prace ndm vyzkumna sonda naduia#
ze diki nahled na zkoumanou problematikiie$to ji povazuji v ramci prace za uZieu.
Jeji realizace pomohla verifikovat vybrané nazomracovni hypotézu H4, ale s@sré
také nastinila nové moznosti a cesty, kterymi btes¢éo vyzkum mohl ubirat. Zji&té vy-
sledky proto povazuji za dil a otew¥ené dalSim mozZnostem vyzkumu v ramci navazujici

prace.

» Zvyzkumu vyplynulo, Ze &i pofad znaji a maji ho rady. Projevily znalost jednot-

livych poradi, jejich obsahu a svého pozitivniho vztahu k nim.

» P¥i sledovani reklamy byloigjmé pisobeni dinka medialni persvaze, a tdegule-

vSim kratkodobych a planovanych.

» Ackoliv jsou dlouhodobé dinky zpravidla obtiZz& dolozitelné, z vyzkumu vyplynu-
lo, Ze dti porad sleduji pravidel) coz Ize povaZzovat za znamku dlouhodobého

persvazivniho €inku integrované marketingové komunikace.
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» Zvysledku je patrna také efektivita inzerce. Prgjekti swedcily o tom, Ze reklamy
znaji nazparg’, pamatuji si je, diskutuji spolu o nich. VSechikgamané é&ti maji

doma rjakou hr&ku z reklamy.

» V prabéhu vysilani reklamnich spofpro jinou cilovou skupinu (pro dodp) dti

reklame témet newnovaly pozornost.

e Zvyzkumu vyplynulo také to, Ze¢ti ve weku 5-6 let od sebe nedokazou odlisit

jednotlivé formy marketingovych komunikaci.

» Potvrdil se nazor Vakoveé (srov. kap. 4.3 této prace), Zdisherozpoznaji per-
svazivni funkci a stleni povazuji za pravdivé (Skittles a Zirafa, ktgrduhu, nebo

casopis Létajici pevnosti).

* Persvazivl nepisobi pouze reklama, ale také jiné formy marketiggbvkomuni-

kaci, konkréta produkt (na karneval v masce postatyiz padadu Animéek).

» Zietelna je také identifikace respondese svymi vzory (srov. Vysekalova, Mikes,
kap. 4.3 této prace).dd si v case mezi jednotlivymi formami vyzkumu éht hréat

na Bakugany.

* Informace od rodii koresponduji s odpéd’mi déti. AZ na vyjimky neni ze strany
rodict ziejma snaha o kontrokti omezovani obsdhpii sledovani ptadu Anima-

v

éek.

e Znamky persvazivniho ggobeni pasma Aniniék lze vyist i z projevu rodii

(pravidelné a&asté sledovani, znalost produktu, &aa.

8.4 Sowasny stav dtského divactvi paradu Animacek

Souwasny stav étského divactvi na zakladealizovaného vyzkumu povazuji za neuspoko-
jivy. Z vysledid vyzkumu u dti vyplynulo, Ze vSechny pad Animaek znaji, sleduji ho

s oblibou, pravidely rnékdy i 2x den. Nejradji maji serialy Smoulové, Bakugan, Poké-
mon a Winx. VSechnydi maji doma gjakou hra&ku z reklamy. Byl prokazan i vliv jinych
forem marketingovych komunikaci nez je reklamaiggo hry, soutze) a také to, Ze jed-
notlivé formy od sebedi nejsou schopny rozeznat. Dapjici vyzkum na strahrodica
pak ukazal, ze zasadnimigobem neselektuji medialni obsahy pasma Adékaani

nikterak zasadhneovliviiuji délku sledovani tohoto padu.
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9 OVERENI| PLATNOSTI HYPOTEZ

Hypotéza 1: Pdad Animadek pouZziva k osloveni dtského divaka Siroké spektrum

forem marketingovych komunikaci.

Tato hypotéza se potvrdila. V rdmci analyzy marigaivych komunikaci jsem vyhledala a
analyzovala deset forem marketingovych komunikdeiinalo se o produkt, reklamu,édv
formy merchandisingu, eventy, &¥ormy on-line marketingu aitpodoby soutzi a her.
Marketingové komunikace pasma Aniteél Ize oznéit za integrované, cozipdpoklada

vySSi &inky jejich persvazivnihoigsobeni.

Hypotéza 2: V jednotlivych formach marketingovych lomunikaci poradu Animacek

Ize nalézt atributy persvaze.

Tato hypotéza se potvrdila. V ramci analyzy mangaivych komunikaci jsem se pokusila
nalézt a analyzovat jeho persvazivni prvky. \&Sv¢i menSi mie se atributy persvaze
poddilo nalézt ve vSech analyzovanych formach marketgh komunikaci pi@du

Animé&cek.
Hypotéza 3: PAsmo Animéek je vysoce penetrovano reklamou.

Tato hypotéza se potvrdila. Verifikovala jsem jinpaci kvantitativni analyzy reklamy. Ve
zkoumaném obdobi sedmi dni bylo i@du Anim&ek odvysilano 336 reklamnich a spon-
zoringovych spdit v celkové délce 125 minut. Lze vSategdpokladat, Ze skuieé odvysi-
lané mnozstvi reklamy je dvojnasobné, nepiedmétem zkoumani byla pouze polovina

z celkové délky vysilani v daném obdobi.

Hypotéza 4: Z projevi a chovani dti predskolniho Bku Ize vy€ist prvky aéinné per-
svaze marketingovymi komunikacemi pasma Animéek.

| tuto hypotézu Ize potvrdit. K jeji verifikaci jsepouzila vyzkumnou sondu metodou fo-

cus group sigdSkolnimi dtmi ve wku 5-6 let. Jejich chovani a projevésiii o kratkodo-

bych i dlouhodobychdincich persvazivnihogsobeni pasma Aniniék.
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10 DOPORUCENI RODI CUM

Doporweni pro rodie predSkolnich éti, tykajici se sledovani pasma Anikeg, je tvdeno

souborem teoretickych a praktickych poziiatktéto prace. Jeho @i tvai medialni vy-

chova, z ni plynouci mediélni gramotnost a kvakttmunikace mezi rodem a di¢tem.

Vyswvétlit détem, co je to reklama a za jakyrtelem je vysilana.

Vyswvétlit, Ze cilem reklamy je upoutat pozornostich zaujmout je takovymi pro-

stredky, aby po zvoleném produktu touzily adtpiej viastnit.

Ukazat dtem, Ze reklama mnohdy klame a idealizuje realieihraky samy neu-

mi skut€n¢ mluvit, hrat si s ostatnimi, létat ani projevoeay.

Vysledkem &chto aktivit by ngla byt alespt cast&na imunita ditte wici vétSing
reklam. Ri spravném poukazani na kritick& mista reklamytzireerovany pro-

dukt v atich digte na z& a atraktivi.

Je zapakbi znat divacké navyky die. RodE by se ndl divat na péad Animaek
spolg&né s nim a vys#tlovat jeho obsah. Ditkonzumuje velké mnozZstvi medial-
nich obsati a bez asistence da#ych si z nich vytvé vlastni, mnohdy zavédfici a

mylné nazory.

Rodié by mel byt tim, kdo selektuje obsah, na ktery se jehe® diva. OvSem ne
bezdivodre. Rodi by mel ditsti vyswvétlit, pro¢ tak ¢ini. Ze pdad napiklad obsa-
huje velké mnoZzstvi nasili, nebo ze uz sé diva dlouhou dobu, a proto je pelha

se ¥novat jinym aktivitam.

V kontextu s délkou sledovani dopouji také vyswtlit détem dilezitost kreativ-

nich¢innosti a pohybu.

Domluvit se s dittem na rezimu sledovani pasma Anéeld Nechat dé zvolit si
swvij oblibeny seridl, nafklad Smoulové, a nechat ho sledovat pouze temtenje

dohodnuty serial.
Vychovat z digte kritického divaka.

Pripravit diti na dobu vysilani Animi&ku natolik zajimavé jiné aktivity, aby si na

jeho existenci ani nevzpordo.
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11 DOPORUCENI PRODUCENT UM

V Gvodu jsem se zminila, Ze Anigek povaZzuji za usg$ny projekt, jehoz integrovana
marketingova podpora méezelny synergicky efekt. Janis Sidovsky jej velrabigt komu-
nikuje v médiich, jednotlivé formy marketingovycbrkunikaci jsou provazany ai@al ma
vysokou sledovanost. Vyzkum ukazal, Zd¢i d\nimacek maji rady, pravidethjej sleduiji,
maji doma hréky z jeho seridl, hraji jeho hry. Z komé&niho pohledu je proto obtizné
cokoliv jeho producefitn dopordovat. Pokusim se vSak zformulovat sva dopenil pro

ty oblasti, kde vidim prostor pro Zmu. Jedna se o oblast etiky ve vysilani,éasaych
ceskych i evropskych treddv ochrag détského divaka a spalenské zodpaxdnosti fi-
rem. Teoreticka platforma odkazuje na celdil rijen legislativnich, ale také samoregu-
lacnich opaiteni, jejichZz dodrZzovani by ¢o byt samoejmosti pro vSechny poskytovatele
medialnich obsah Ch4pu, Ze cilem komari televize je generovani zisku. Pro solidniho
producenta je vSakuteZita také jeho zrtka a po¥st. Obsah vysilani a rozsah reklam by
nentl balancovat na hranici statem stanovenych restrik@opak by si & ziskat své di-
vaky etickym a zodpavdnym gFistupem. Produceirin pasma Animé&k bych proto dopo-

rucila nasledujici:

« Upravu programové skladby. Odladit begliné bojové serialy a nahradit je serialy
se smysluplnym obsahem, ktegteim dava dobryijklad, rozSiuje jejich rozhled a

negredklada jim agresivni a nevhodné vzory chovani.
« Zaradit do svych aktivit program zvySovani medialrdrgotnosti dtského divaka.

* Podpdgit rodice @i medialni vycho¥ jejich dti. Vyuzit zn&ky Anim&ek

k upozorrni na nastrahy séasného medialniho &a a jejich eliminaci.

* Vramci svych aktivit pomoci rodiim vychovat malého kritického divaka.
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ZAVER

D¢ti jsou specifickou cilovou skupinou medialni pexs®. Mym cilem bylo prokazat tento
nazor a z & vyplyvajici hypotézy v ramci své bak&t&é prace na konkrétnintiklade
pasma animovanych sefiaAnim&ek. Domnivam se, Ze tento cil se pddasplnit.

V teoretickécasti jsem se kriticky zamyslela nad problematikeletizniho vysilani, mar-
ketingovych komunikaci, persvaze a cilové skupibgdpkolnich dti ve wku 5-6 let.

V prakticke ¢asti jsem se pak pokusila potvrdit pracovni hypatérovedla jsem sb
sekundérnich dat a na jeho z&klashalyzovala marketingové komunikace padsma Anima-
¢ek. Monitoringem tohoto fadu jsem ziskala primarni data, jejichz vysledketa kvan-
titativni analyza reklamy. Pro vySSi reliabilituape jsem v zairu realizovala vyzkumnou
sondu metodou focus group, jejiz vysledky potvrdifprané hypotézy, tykajici se rozsahu
a persvazivni povahy marketingovych komunikaci mgmimaek i mij nazor, Ze &ti

jsou cilovou skupinou medialni persvaze.

Béhem realizace prace jsem na téma Ariehaa medialni persvaze hdila s mnoha rodi-
¢i. Téemei vSechny toto téma zaujalo a projevitépi si praci po jejim dok@eni gecist.

Vidim v tom jeden z jejichiiinodi. Za dalSi pinos povaZzuji fakt, Ze jsem oteve pouka-
zala na persvazivni povahu v sasné dob nejsledovagSiho dtského psadu a jeho
marketingovych komunikaci,édeckymi metodami se persvazi pokusila potvrditka ti
potvrdila. Mym zanirem je ¥novat se této problematice i nadaléedEzna vize je po-
kracovat v rozsahlejSim vyzkumu persvaze v dané cisbwgpire kvalitativnimi metodami.

Jednu z moznosti dalSiho vyzkumu vidim v navazdjibmové praci.
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Priloha IV — Monitoring pasma Animacek

ANIMACEK, SOBOTA 28.1.2012

Druh MK Zna ¢ka/Nazev Pozn Cas
Znélka poradu Animécek 0:15
Animovany seridl Kacer Kabriaak 21:48
Reklamni predél Animécek 0:05
Reklama Hello Kitty Jogurt
Reklama Jupi Sirup
Reklama Lipton Caj
Reklama Espumisan Léciva
Reklama Harry Potter Kniha Sachu Détsky Easopis
Reklama Paula Puding
Reklama Nutella Cokoladovy krém 3:10
Reklamni predél Animécek 0:05
Animovany serial Angelina Balerina 13:12
Reklamni predél Animécek 0:05
Reklama Tvarohacek Tvaroh
Reklama Listerine Ustni voda
Reklama Firotour Cestovni kancelar
Reklama Paula Puding
Reklama Kinder Pingui Sladkost
Reklama Compeed Naplast na opary
Reklama Relax Sirup
Reklama Quixx Nosni sprej 3:20
Reklamni predél Animécek 0:05
Animovany serial Pozarnik Sam 10:00
Reklamni predél Animécek 0:05
Reklama Gormiti Jogurt
Reklama Jupi Sirup
Reklama Renault Megane Grandtour | Osobni viz
Reklama Olynth HA Nosni sprej
Reklama Matylda Biotvaroh s jogurtem
Reklama Dove Télové mléko
Reklama Compeed Naplast na opary
Reklama Relax Sirup 3:25




Reklamni predél Animacek 0:05
Animovany serial Bakugan 21:20
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Tvaroh&cek Tvaroh
Reklama Skittles Bonbony
Reklama Paula Puding
Reklama Neutrogena Télové mléko
Reklama Nutella Cokoladovy krém
Reklama Domestos Cistici prostfedek
Reklama Mazda Osobni viz
Reklama Compeed Naplast na opary
Reklama Jupi Sirup
Reklama Létajici pevnosti Détsky ¢asopis
Reklama Quixx Nosni sprej 4:55
Reklamni predél Animacek 0:05
Animovany serial Smoulové 24:30
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Jupi Sirup
Reklama Neutrogena Télové mléko
Reklama Knorr Instantni potraviny
Reklama Espumisan LécCiva
Reklama Kinder Cokolada
Reklama Compeed Naplast na opary
Reklama W istenrot Bankovni sluzby
Reklama Létajici pevnosti Détsky casopis
Reklama Relax Sirup
Reklama Olynth HA Nosnhi sprej
Reklama PetShop Chodici zviratka 4:45
Reklamni predél Animacek 0:05
Animovany serial Mrriouskové 4:00
Znélka poradu Animacek 0:15
ANIMACEK, NEDELE 29.1.2012

Druh MK Zna éka/Nazev Pozn Cas
Znélka poradu Animacek 0:15
Animovany serial Kacer Kabrnak 22:00




Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Jupi Sirup

Reklama Voltaren Emulgel Lécivo

Reklama Hello Kitty Jogurt

Reklama Quixx Nosnhi sprej

Reklama Tvaroh&cek Tvaroh

Reklama Nutella Cokoladovy krém

Reklama Relax Sirup 3:15
Reklamni predél Animacek 0:05
Animovany serial Angelina Balerina 13:10
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Gormiti Jogurt

Reklama Pokémoni Hracka

Reklama Kostici Jogurt

Reklama Espumisan Lécivo

Reklama Colgate Zubni pasta

Reklama Matylda Biotvaroh s jogurtem

Reklama Kinder Pingui Sladkost

Reklama Neutrogena Télové mléko

Reklama Relax Sirup 3:25
Reklamni predél Animacek 0:05
Animovany serial Pozarnik Sam 10:00
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Jupi Sirup

Reklama Lego City Stavebnice

Reklama Espumisan Lécivo

Reklama KFC Fast food

Reklama Harry Potter Kniha Sachu Détsky casopis

Reklama Matylda Biotvaroh s jogurtem

Reklama Létajici pevnosti Détsky casopis

Reklama Paula Puding 3:05
Reklamni predél Animacek 0:05
Animovany serial Bakugan 21:20
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Jupi Sirup

Reklama ACC long Lécivo

Reklama Hello Kitty Jogurt

Reklama Flora Rostlinny tuk




Reklama

Harry Potter Kniha Sachu

Détsky casopis

Reklama Tvaroh&cek Tvaroh
Reklama Olynth HA Nosnhi sprej
Reklama Paula Puding
Reklama Létajici pevnosti Détsky casopis
Reklama PribinaCek Dezert z tvarohu a smetany
Reklama Relax Sirup
Reklama PetShop Chodici zviratka
Reklama Quixx Nosni sprej 5:25
Reklamni predél Animacek 0:05
Animovany serial Smoulové 24:30
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Espumisan Lécivo
Reklama Skittles Bonbony
Reklama Hedelix Sirup proti kasli
Reklama Tic tac Mentolové bonbony
Reklama Neutrogena Télové mléko
Reklama Knorr Instantni potraviny
Reklama Listerine Ustni voda
Reklama W istenrot Bankovni sluzby
Reklama Jupi Sirup
Reklama Compeed Naplast na opary
Reklama Dove Télové mléko 4:25
Reklamni predél Animacek 0:05
Animovany serial Mrriouskové 4:00
Znélka poradu Animacek 0:15
ANIMACEK, PONDELI 30.1.2012

Druh MK Zna &ka/Nazev Pozn Cas
Znélka poradu Animécek 0:15
Animovany seridl Kacer Kabriaak 22:00
Reklamni pfedél Animécek 0:05
Reklama Jupi Sirup
Reklama Quixx Nosni sprej
Reklama Lipton Caj
Reklama Tic tac Mentolové bonbony
Reklama Listerine Ustni voda
Reklama W stenrot Bankovni sluzby




Reklama Multi imun akut Lécivo
Reklama Ikea Nabytek
Reklama Pribina Syr
Ceskomoravska stavebni | Stavebni spofeni s
Reklama spofitelna liSkou 4:25
Reklamni predél Animacek 0:05
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Legenda o Enyovi 24:00
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Reklamni predél Animacek 0:05
Upoutavka Dobry veger, Cesko Pofad TV Barrandov
Upoutavka Spinéné sny Pofad TV Barrandov
Upoutavka Unorové pohadky Pofady TV Barrandov
Upoutavka To byl nas hit Pofad TV Barrandov 1:10
Reklama Gormiti Jogurt
Reklama Olynth HA Nosnhi sprej
Reklama Lego City Stavebnice
Reklama Oscillococcinum Lécivo
Reklama KFC Fast food
Reklama Listerine Ustni voda
Reklama W istenrot Bankovni sluzby
Reklama Aquapalace Praha Aquapark
Reklama Létajici pevnosti Détsky casopis
Reklama Skittles Bonbony
Reklama Quixx Nosni sprej 4:10
Reklamni predél Animacek 0:05
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Pokémon 21:30
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Reklamni predél Animacek 0:05
O dvou sestrach a Noéni
Upoutavka kvétingé Pofad TV Barrandov
Upoutavka Tajemstvi filmovych hvézd | Pofad TV Barrandov
Upoutavka To byl nas hit Pofad TV Barrandov
Upoutavka Dobry veger, Cesko Pofad TV Barrandov 1:15
Reklama Jupi Sirup
Reklama Lego Ninjago Hracka
Reklama Kostici Jogurt




Reklama Flavamed Lék proti kasli
Reklama Kinder Pingui Sladkost
Reklama W istenrot Bankovni sluzby
Reklama Pribina Syr
Reklama Létajici pevnosti Détsky casopis
Ceskomoravskéa stavebni
Reklama sporitelna Stavebni spofeni s liSkou
Reklama Relax Sirup 4:10
Reklamni predél Animacek 0:05
Animovany serial Smoulové 24.30
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Quixx Nosni sprej
Reklama W istenrot Bankovni sluzby
Reklama Olynth HA Nosni sprej
Reklama Listerine Ustni voda
Reklama Aquapalace Praha Aquapark
Reklama Ikea Nabytek
Reklama Pribina Syr
Reklama PetShop Chodici zviratka 3:40
Reklamni predél Animacek 0:05
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Mrriouskové 4:00
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Znélka poradu Animacek 0:15
ANIMACEK, UTERY 31.1.2012
Druh MK Zna &ka/Nazev Pozn Cas
Znélka poradu Animécek 0:15
Animovany seridl Kacer Kabriaak 22:00
Reklamni pfedél Animécek 0:05
Upoutavka Unorové pohadky Porady TV Barrandov
Upoutavka Animécek Pofad TV Barrandov
Upoutavka To byl nas hit Pofad TV Barrandov 1:10
Reklama Gormiti Jogurt
Reklama Olynth HA Nosni sprej
Reklama Jupi Sirup




Reklama Oscillococcinum Lécivo
Reklama Pokémoni Hracka
Reklama Quixx Nosnhi sprej
Reklama Audi Osobni vz
Reklama Kinder Pingui Sladkost
Reklama Listerine Ustni voda 3:40
Reklamni predél Animacek 0:05
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Legenda o Enyovi 24:00
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Lego Ninjago Hracka
Reklama Olynth HA Nosnhi sprej
Reklama Knorr Instantni potraviny
Reklama Listerine Ustni voda
Reklama W istenrot Bankovni sluzby
Reklama Aquapalace Praha Aquapark
Reklama XL-S medical Pripravek na hubnuti
Reklama Ikea Nabytek
Reklama Quixx Nosni sprej 4:10
Reklamni predél Animacek 0:05
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Pokémon 21:20
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Reklamni predél Animacek 0:05
Upoutavka Dobry veger, Cesko Pofad TV Barrandov
Upoutavka Vecerni program Pofady TV Barrandov
Upoutavka Spinéné sny Pofad TV Barrandov

O dvou sestrach a Noéni
Upoutavka kvétingé Pofad TV Barrandov
Upoutavka Dobry veger, Cesko Pofad TV Barrandov 1:25
Reklama Hello Kitty Jogurt
Reklama Jupi Sirup
Reklama Lego Ninjago Hracka
Reklama Firotour Cestovni kancel4r
Reklama Oscillococcinum Lécivo
Reklama Vodafone Telefonni operéator
Reklama Kostici Jogurt




Reklama Domestos Cistici prostfedek
Reklama Olynth HA Nosnhi sprej
Ceskomoravska stavebni
Reklama spofitelna Stavebni sporeni s liSkou
Reklama Flavamed Lék proti kasli 4:00
Reklamni predél Animacek 0:05
Animovany serial Smoulové 24:30
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Jupi Sirup
Reklama Quixx Nosni sprej
Reklama Grand Optical Oc¢ni optika
Reklama Kinder Pingui Sladkost
Reklama Mazda Osobni viz
Reklama Olynth HA Nosni sprej
Reklama Listerine Ustni voda
Reklama Pribina Syr 3:30
Reklamni predél Animacek 0:05
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Mrriouskové 2:00
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Mrriouskové 2:00
Znélka poradu Animacek 0:15
ANIMACEK, STREDA 1.2.2012
Druh MK Zna &ka/Nazev Pozn Cas
Znélka poradu Animacek 0:15
Animovany serial Kacer Kabrnak 22:00
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Gormiti Jogurt
Reklama Quixx Nosni sprej
Reklama Grand Optical Oc¢ni optika
Reklama Rafaelo Bonbony
Reklama Létajici pevnosti Détsky casopis
Reklama Timotei Samp6n
Reklama BMW Osobni viz
Reklama Snickers Cokoladova tycinka




Reklama Olynth HA Nosnhi sprej

Reklama Ikea Nabytek

Reklama Lego Ninjago Hracka

Reklama Relax Sirup 5:00
Reklamni predél Animacek 0:05
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Legenda o Enyovi 24:00
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Kostici Jogurt

Reklama Jupi Sirup

Reklama Létajici pevnosti Détsky ¢asopis

Reklama Sanytol Cistici prostfedek

Reklama Lego City Stavebnice

Reklama Relax Sirup

Reklama Rafaelo Bonbony

Reklama Kia Osobni viz

Reklama Lipton Caj

Reklama Vibovit Vitaminy pro déti

Reklama Matylda Biotvaroh s jogurtem

Reklama PetShop Chodici zviratka

Reklama Nestlé Ceredlie

Reklama Airwaves Zvykacky 5:00
Reklamni predél Animacek 0:05
Sponzoring Olmici Jogurt 0:10
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Pokémon 21:20
Sponzoring Olmici Jogurt 0:10
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Hello Kitty Jogurt

Reklama Pokémoni Hracka

Reklama Flavamed Lék proti kasli

Reklama Nestlé Ceredlie

Reklama Lego Ninjago Hracka

Reklama Relax Sirup

Reklama Dove Télové mléko

Reklama PetShop Chodici zviratka

Reklama Listerine Ustni voda




Reklama

Létajici pevnosti

Détsky casopis

Reklama T-mobile Telefonni operéator
Reklama Pribina Syr
Reklama Coca-cola Napoj 4:40
Reklamni predél Animacek 0:05
Animovany serial Smoulové 24.40
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Quixx Nosni sprej
Reklama Lego Ninjago Hracka
Reklama Sanytol Cistici prostfedek
Reklama Direct PojiSténi
Reklama Knorr Instantni potraviny
Reklama Pribina Syr
Reklama Mobilheimy.eu Obytné vozy
Reklama Létajici pevnosti Détsky casopis
Reklama T-mobile Telefonni operator
Reklama Aquapalace Praha Aquapark 4:00
Reklamni predél Animacek 0:05
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Mrriouskové 2:00
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Mrriouskové 2:00
Znélka poradu Animacek 0:15
ANIMACEK, CTVRTEK 2.2.2012

Druh MK Zna éka/Nazev Pozn Cas
Znélka poradu Animacek 0:15
Animovany serial Kacer Kabrnak 22:00
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Kostici Jogurt
Reklama Létajici pevnosti Détsky casopis
Reklama Provident Nebankovni sluzby
Reklama Skittles Bonbony
Reklama Nivea for Men Kosmetika
Reklama Knorr Prima Pauza Instantni potraviny
Reklama Marvel special Détsky casopis




Reklama Relax Sirup
Reklama Pribina Syr
Reklama Nestlé Ceredlie
Reklama Flavamed Lék proti kasli 4:05
Reklamni predél Animacek 0:05
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Legenda o Enyovi 24:00
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Relax Sirup
Reklama Gormiti Jogurt
Reklama Firotour Cestovni kancelar
Reklama Septofort Lécivo
Reklama Domestos Cistici prostfedek
Reklama PetShop Chodici zviratka
Reklama Komeréni banka Bankovni sluzby
Reklama Létajici pevnosti Détsky casopis
Reklama Colgate Zubni pasta
Reklama Lego City Stavebnice
Reklama Jupi Sirup
Reklama Quixx Nosni sprej 4:10
Reklamni predél Animacek 0:05
Sponzoring Olmici Jogurt 0:10
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Pokémon 21:40
Sponzoring Olmici Jogurt 0:10
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Hello Kitty Jogurt
Reklama Flavamed Lék proti kasli
Reklama Sanytol Cistici prostfedek
Reklama Nestlé Ceredlie
Reklama Vibovit Vitaminy pro déti
Reklama Lego Ninjago Hracka
Reklama Relax Sirup
Reklama Lipton Caj

Ceskomoravska stavebni
Reklama sporitelna Stavebni spofeni s liSkou
Reklama Kia Osobni vz |




Reklama

Létajici pevnosti

Détsky casopis

Reklama Jupi Sirup 4:40
Reklamni predél Animacek 0:05
Animovany serial Smoulové 24:30
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Quixx Nosni sprej
Reklama Timotei Samp6n
Reklama ACC 100 NEO Lék proti kasli
Reklama Listerine Ustni voda
Reklama Létajici pevnosti Détsky casopis
Reklama Pribina Syr
Reklama Relax Sirup
Reklama Ikea Nabytek
Reklama Firotour Cestovni kancelar
Reklama Sanytol Cistici prostfedek
Reklama Président Syr 4:00
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Mrriouskové 4:00
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Znélka poradu Animacek 0:15
ANIMACEK, PATEK 3.2.2012

Druh MK Zna éka/Nazev Pozn Cas
Znélka poradu Animacek 0:15
Animovany serial Kacer Kabrnak 22.00
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Gormiti Jogurt
Reklama Ikea Pléd
Reklama Jupi Sirup
Reklama Rafaelo Bonbony
Reklama Timotei Samp6n
Reklama Relax Sirup
Reklama PetShop Chodici zviratka
Reklama Lindt Bonbony
Reklama Pribina Syr 3:15
Reklamni predél Animacek 0:05




Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Legenda o Enyovi 23:30
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Nestlé Ceredlie

Reklama Vibovit Vitaminy pro déti

Reklama Ikea Pléd

Reklama Hello Kitty Jogurt

Reklama Létajici pevnosti Détsky casopis

Reklama Sanytol Cistici prostfedek

Reklama Pokémoni Hracka

Reklama Relax Sirup

Reklama Quixx Nosni sprej 3:05
Upoutavka Mriiouskové Pofad Animacku 0:05
Sponzoring Olmici Jogurt 0:10
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Pokémon 21:15
Sponzoring Olmici Jogurt 0:10
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama Relax Sirup

Reklama Ikea Pléd

Reklama Kostici Jogurt

Reklama Firotour Cestovni kancelar

Reklama Listerine Ustni voda

Reklama T-mobile Telefonni operator

Reklama Knorr Prima Pauza Instantni potraviny

Reklama Komeréni banka Bankovni sluzby

Reklama Létajici pevnosti Détsky casopis 3:05
Upoutavka To byl nas hit Pofad TV Barrandov 0:05
Animovany serial Smoulové 24:30
Reklamni predél Animacek 0:05
Reklama T-mobile Telefonni operéator

Reklama Ikea Pléd

Reklama Quixx Nosni sprej

Reklama Sanytol Cistici prostfedek

Reklama Lego City Stavebnice




Reklama Relax Sirup

Reklama Dove Télové mléko

Reklama Létajici pevnosti Détsky casopis

Reklama Aquapalace Praha Aquapark 3:.05
Reklamni predél Animacek 0:05
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Animovany serial Mrriouskové 4:00
Sponzoring Vitana Instantni potraviny 0:10
Znélka poradu Animéacek 0:15




Piiloha V — Denni grehledy marketingovych komunikaci pAsma Animéek

Délka
Sobota 28.1.2012 Ret celkem
(minuty)
Animovany serial 6 94:50
Reklamni blok 5
Reklama 45 19:35
Sponzoring 0 0
Upoutavka 0 0
Reklamni pedsl 10 00:50
Znglka 2 00:30
Délka
Nedile 29.1.2012 Peet celkem
(minuty)
Animovany serial 6 95:00
Reklamni blok 5
Reklama 48 19:35
Sponzoring 0 0
Upoutavka 0 0
Reklamni pedk! 10 00:50
Zn¢lka 2 00:30
Délka
Pondli 30.1.2012 Peet celkem
(minuty)
Animovany serial 5 96:00
Reklamni blok 4
Reklama 39 16:25
Sponzoring 6 1:00
Upoutavka 8 2:25
Reklamni pedk! 8 00:40
Zn¢lka 2 00:30
) Délka
Utery 31.1.2012 Reet celkem
(minuty)
Animovany serial 5 95:30
Reklamni blok 4
Reklama 37 15:20
Sponzoring 6 1:00




Upoutavka 8 2:35
Reklamni pedsl 8 00:40
Znglka 2 00:30
Délka
Steda 1.2.2012 Ret celkem
(minuty)
Animovany serial 5 95:40
Reklamni blok 4
Reklama 49 18:40
Sponzoring 8 1:20
Upoutavka 0 0
Reklamni pedsl 8 00:40
Znglka 2 00:30
) Délka
Ctvrtek 2.2.2012 Peet celkem
(minuty)
Animovany serial 5 96:10
Reklamni blok 4
Reklama 46 16:55
Sponzoring 8 1:20
Upoutavka 0 0
Reklamni pedsl 8 00:40
Znglka 2 00:30
Délka
Péatek 3.2.2012 Ret celkem
(minuty)
Animovany serial 5 95:15
Reklamni blok 4
Reklama 36 12:30
Sponzoring 8 1:20
Upoutavka 2 00:10
Reklamni pedsl 6 00:30
Znglka 2 00:30




Piiloha VI — Cetnost reklam ve zkoumaném obdobi

Knorr Prima Pauza

Instantni potraviny

Komeréni banka

Bankovni sluzby

Nazev Pozn. Po ¢et odvysilanych spot G

ACC 100 NEO Lék proti kaSli 1
ACC long Lécivo 1
Airwaves Zvykacky 1
Audi Osobni vaz 1
BMW Osobni vaz 1
Coca-cola Napoj 1
Direct Pojisténi 1
Flora Rostlinny tuk 1
Hedelix Sirup proti kasli 1
Kinder Cokolada 1
Lindt Bonbony 1
Marvel specidl Détsky ¢asopis 1
Mobilheimy.eu Obytné vozy 1
Multi imun akut Lécivo 1
Nivea for Men Kosmetika 1
Président Syr 1
Pribinacek Dezert z tvarohu a smetany 1
Provident Nebankovni sluzby 1
Renault Megane Grandtour Osobni viz 1
Septofort Lécivo 1
Snickers Cokoladova tyginka 1
Vodafone Telefonni operétor 1
Voltaren Emulgel Lécivo 1
XL-S medical Pripravek na hubnuti 1
Colgate Zubni pasta 2
Grand Optical Oc¢ni optika 2
KFC Fast food 2
Kia Osobni vaz 2

2

2

2

2

3

3

3

3

3

3

3

Mazda Osobni vaz

Tic tac Mentolové bonbony
Domestos Cistici prostfedek
Harry Potter Kniha Sachu Détsky Easopis
Nutella Cokoladovy krém
Oscillococcinum Lécivo

Rafaelo Bonbony

Timotei Sampon

Vibovit Vitaminy pro déti

Ceskomoravska stavebni spofitel-

na Stavebni spofeni s liSkou 4
Dove Télové mléko 4
Ikea Pléd 4
Knorr Instantni potraviny 4
Lipton Caj 4
Matylda Biotvaroh s jogurtem 4
Neutrogena Télové mléko 4
Pokémoni Hracka 4




Skittles

Bonbony

4
T-mobile Telefonni operéator 4
Tvarohééek Tvaroh 4
Aquapalace Praha Aquapark 5
Compeed Naplast na opary 5
Espumisan LécCiva 5
Firotour Cestovni kancelar 5
Flavamed Lék proti kasli 5
Ikea Nabytek 5
Kinder Pingui Sladkost 5
Lego City Stavebnice 5
Nestlé Ceredlie 5
Paula Puding 5
Kostici Jogurt 6
Sanytol Cistici prostfedek 6
Gormiti Jogurt 7
Hello Kitty Jogurt 7
Lego Ninjago Hracka 7
PetShop Chodici zviratka 7
W stenrot Bankovni sluzby 7
Pribina Syr 9
Olynth HA Nosnhi sprej 10
Listerine Ustni voda 11
Quixx Nosnhi sprej 16
Jupi Sirup 17
Létajici pevnosti Détsky casopis 17
Relax Sirup 18
Celkovy po €et 300




Priloha VIl — Shlukova analyza

Skupina (shluk) Zna ¢ka Po ¢et vysilani
finan¢ni sluzby KB 2
finan¢ni sluzby Provident 1
finan¢ni sluzby Wustenrot 7
finan¢ni sluzby Ceskomor. Stav. Spof. (Liska) 4
finan¢ni sluzby Direct 1
Celkem z finan €ni sluzby 13
détské casopisy Marvel special 1
détské casopisy Létajici pevnosti 17
détské casopisy Harry Potter a Kniha Sachu 3
Celkem z d étské €asopisy 21
IéCiva a vitaminy Multi imun akut 1
IéCiva a vitaminy Oscilococsinum 3
IéCiva a vitaminy Septofort 1
IéCiva a vitaminy Vibovit 3
IéCiva a vitaminy Voltaren emulgel 1
IéCiva a vitaminy XL-S medical 1
IéCiva a vitaminy ACC 100 NEO 1
IéCiva a vitaminy ACC long 1
IéCiva a vitaminy Compeed 5
IéCiva a vitaminy Espumisan 5
IéCiva a vitaminy Flavamed 5
IéCiva a vitaminy Hedelix 1
IéCiva a vitaminy Listerine 11
IéCiva a vitaminy Olynth HA 10
IéCiva a vitaminy Quixx 16
Celkem z |é €iva a vitaminy 65
jogurty a mlé¢éné dezerty Kostici 6
jogurty a mlé¢éné dezerty Matylda 4
jogurty a mlé¢éné dezerty Paula 5
jogurty a mlé¢éné dezerty PribinaCek 1
jogurty a mlé¢éné dezerty Tvarohacek 4
jogurty a mlé¢éné dezerty Jogurty Gormiti 7
jogurty a mlé¢éné dezerty Jogurty Hello Kitty 7
Celkem z jogurty a mlé €né dezerty 34
mlééné vyrobky Prezident 1
mlééné vyrobky Pribina 9
Celkem z mlé €né vyrobky 10
osobni vozy Mazda 2
osobni vozy Renault 1
osobni vozy Audi 1
osobni vozy BMW 1
osobni vozy KIA 2
Celkem z osobni vozy 7
sladké napoje Sirupy Jupi 17
sladké napoje Sirupy Relax 18
sladké napoje Coca-cola 1
Celkem z sladké napoje 36
kosmetika a drogerie Neutrogena 4




kosmetika a drogerie Nivea for Men 1
kosmetika a drogerie Timotei 3
kosmetika a drogerie Colgate 2
kosmetika a drogerie Dove 4
kosmetika a drogerie Sanytol 6
kosmetika a drogerie Domestos 3
Celkem z kosmetika a drogerie 23
cokolada a sladkosti Kinder ¢okoladda 1
¢okolada a sladkosti Kinder Pingui 5
cokolada a sladkosti Lindt 1
cokolada a sladkosti Nuttela 3
cokolada a sladkosti Rafaelo 3
cokolada a sladkosti Skittles 4
cokolada a sladkosti Snickers 1
cokolada a sladkosti Tictac 2
cokolada a sladkosti Airwaves 1
Celkem z €okolada a sladkosti 21
cerdlie Nestlé 5
Celkem z cerdlie 5
instantni potraviny Knorr 4
instantni potraviny Knorr Prima Pauza 2
Celkem z instantni potraviny 6
mobilni operatofi T-mobile 4
mobilni operatofi Vodafone 1
Celkem z mobilni operato i 5
hracky a stavebnice Lego City 5
hracky a stavebnice Lego Ninjago 7
hracky a stavebnice PetShop 7
hracky a stavebnice Pokémoni 4
Celkem z hra €ky a stavebnice 23
sport Aqua Palace Praha 5
Celkem z sport 5
ostatni napoje a potraviny Lipton 4
ostatni napoje a potraviny Flora 1
Celkem z ostatni napoje a potraviny 5
cestovni kancelare | Firo tour 5
Celkem z cestovni kancela Fe 5
nabytek Ikea 9
Celkem z ndbytek 9
ostatni Grand optical 2
ostatni Mobilheimy 1
ostatni KFC 2
Celkem z ostatni 5
Celkovy sou €et 300




Piiloha VIl — Vyzkumn& sonda — prepis videozaznamu

Vyzkumna sonda byla realizovana v péin®. dubna 2012 v prostorach Mikeé Skoly
v Zadveicich. Rivodre bylo vybrano 6 &t — respondeiitve wku 5-6 let. 3 dvcata a 3
chlapci. Bohuzel se jedné Ralce udlalo v pribéhu odpoledne Spaintakze se vyzkumu

nemohla zastnit. (kastny tedy byly tyto &i:
Matysek — 5 let

LukasSek — 5,5 roku

Maretek — 6 let

Karolinka — 5,5 roku

Barunka — 5,5 roku

Uvodni dotaz:

»Jak jste na tom se znalosti Aniné&u?*

LukaSek:,Dobre* ostatni se fdali

.Kdo zna Anim&‘ek?" prihlasili se vSichni

.Mate radi Animacek?" jednohlasna odped’: ,JO0G!"

Barunka dodava,Tatinek mi nedovoli se divat ani na krusky."
+A Proc?“

Barunka:,Protoze onrika dycky, Ze to je to jakasi kravina.”

Mareiek: ,Né, to je sranda!“ Ostatni seifidavaji s tim, Ze Mrouskové jsou sranda.

~Jak ¢asto se divate na Aningak?"
VSechny dti zvedaji ruce se slovyJa kazdy den!”

Matysek gikyvuje, Ze se diva rano i ver. Na dotaz, jestli se diva na cely, nebo jen na

kousek odpovidgN ekdy mi se dovoli divat na Anidek, jako na Miousky a ekdy ne.”

LA rano se divas na co?:Kdyz to stihnu, tak rano se divam na Smouly a paka Mr-

nousky ani ne.”



Barunka:,Ja se divam kazdy den. & aj rano."

»,A naco?* , Na vSechno kro@Mrriouski.”

Karolinka:,N ¢kdy* Nediva se kazdy deplenom veer® ,Na cely jo, ale misto M#ous-
Maretek: ,Ja se divam kazdy den, ale rano mi @kay utee, kdyz jdeme do Skolky. Ale ja

se divam aj w&r, ale véer toho byva dycky jenomilga. Tam je potom aj Tom a Jerry.

Rano aj veer. Ja se na to divam moc rad.”

LukaSek:,Ja se divam skoro kazdy den.” ,Rano ajcee, rekdy mi to utée.” ,Na cely

taky rekdy jenom a na Miousky taky.”

.Ktery seriadl mate nejoblibe#si?"

LukaSek: Smouly!*

Matysek:,Ja taky Smouly.”

Mareiek: ,Pokémony.” Matsj se gidava:,Ja mam taky rad Pokémony!*
Barunka:,Ja mam rada Winx.“ Matj ,Aj ja."

Karolinka:,Winx."

LukaSek:,Ja mam rad upld vSechno!* Mareiek se pidava:,Ja taky!"

Matysek:,J& mam rad Pokémony aj Smouly.”

.Ktera reklama je vaSe nejoblibefsi?*
D¢ti se kratce zarazily

Barunka:,Hra Animacek.“ ,Ze vyhraju kazdy den balik heak.“ ,To se musi napsat na

internet — co uhodnes,;Hrajete to s rodéi?* Barunka:,S tarkou.”
Matysek:,Ja jsem to jest nehral.”

Matysek:,Ale nejlehéi bylo Gplre to prvni, jak se jmenuje kocour ze Smoula — AziEel

je nejlek¥i.”
LukéSek:,To vi kazdy."

Mareiek: ,Jenom rekted.”



Barunka ohled& her:,Tarka je rekdy furt na paitaci, kdyz nechce mamku pustit a ja jsem

kdysi uhodla, Ze v Anirtiéu je ovce.”

Maretek: ,Ja to mam rad nejradSi na NéyprotozZze tam jsou, tam je ten hgsjhrajete o

sto milioni* tam je to tak napsané.”
Barunka dodavave Sportce.”

Maretek: ,Ja to mam takovou reklamu rad.” ,Geth has#ich. Jak ty holky ety ten dort
(Barunka dodava: ,Oslavu“) a na stra@pbyl majak. A ona to tam tak dala &ijpl ten

hasi, normalre byl cely obléeny a pak to sfukl.”

.Lukaskova nejoblibew|Si reklama je jaka?"

LukaSek:,Reklama na Mriousky, jak se tam krouti malé Zizaly.“
Karolinka nema oblibenou reklamu.

Matysek:,JA mam teba... Ja jsem jednou v obcldoddel takovy Pokéball a tam byli je5St

takovi Pokémoni nasténi a taky tam byl jeden z tych rak:i.”

Mate doma w@jaké hracky z reklamy?

Barunka:,Pikachu baoh.”

LukaSek:,Ja mam hnusaky lepaky.“ Matysekldodava,To neni vibec lepivé.”
Maretek: ,Ja nemam nic. Ale jegtmam @co z reklamy. Lego. J& mam moc lega.”
Karolinka:,Ja mam z pohadky a z knizky tka Merlina“

Matysek:,No, j4, nevim, mozna Zejjakou mam, ale nevim.”

~1ed’ si pigjdeme rEco pustit, protoze jsem vam to slibila.”

Matysek:, To je taky moje nejoblibefsi pohadka, Bakugani.”
»A jaky je nejobliberjSi vylkiik z Bakugana?*
LukaSek:,Bakugan, do boje!"

D¢éti se divaji na 1 dil seridlu Bakugan



Matysek:,Oni maji takové vybaveni, vidite to? Oni maji takorybaveni.”
Matysek:, To je moje nejoblibe#jsi."

Barunka:,Aj m.j"

D¢ti sleduji serial.

Matysekiika: ,Ja mam Bakugana modrého.”

LukaSek:,A ja mamcerveného, hédého a zeleného!”
Barunka:,Zeleného,cerveného a h#dého.”

Déti s tiznym stupsim zajmu sleduji pohadku.

V prab¢hu vysilani:

Matysek:,J& ho miluju toho koleko, ehm, tu kouli, ehm, toho Dragonoida.”
Pti jednom ze soubajv ramci pohadky jedna z postéka: ,Aktivovat vybaven.,”
Reaguje LukaSekTohlencto je na nic, tohlencto vybaveni.”

Déti se sngji pojmu ,aktivovat.”

Dévcata se zénaji nudit.

Konec pohadky.

Reklamni blok — 11 reklam

Matysek:,Mn ¢ se libi ten ohnivy.”

Barunka:,Mn ¢ ten Drago.”

Karolinka:,J& si namaluju Smoulinku.“ ,J& jsem byla na kaxadu za Smoulinku.”
Maretek: ,Ja za carodeje.”

Prvni je reklama na Tvarotek.

Zawr reklamy si dti recituji spoléng...

Barunka:,Ja jsem ne#la pejska, keku a toho medida.”

Karolinka:,Ja vSechno.”



,Co je tohle?"

VSichni: , Skittles!*

Barunka:,Ja bych chela mit doma Zirafu a chcu aby jedla duhu!*
Karolinka,Ja taky."

Maresek: ,Jo, to je dobré.”

LukaSek:,To je hloupost.”

Déti: ,Jo, to je jenom jako.”

LukaSek:, To kdyby rekdo vzal duhu do pusy, tak by se otravil.”
D¢ti jsou neposedné. Na reklamu Paula nijak zvlas&agovaly.
DalSi reklama.... Ztrata zajmu.

D¢ti se z&inaji pretlatovat ...

Pozornost zaujme az reklama na opary Compeed:

Barunka: ,To mame dom.a“,Co to je?“ ,To je takova ta naplast.“ Ostatni radi;To je

na pusu.”

Sirupy Jupi, &ti se navzajem akkuiji, aby byly zticha.
Reklama na &tsky ¢asopis ,Létajici pevnosti.”
Matysek:,Jo to bych ch#l!”

Maretek: ,Ja to taky chcu.”

LukéSek:,Budem si hrat na Bakugany! Bakugane, do boje!*

Kresleni

LukaSek se hlasi, Ze bude strouhat pastelky.
,C0 se vam nejvic libi z Anim&u?“

Matgj: ,,Ja kreslim toho Draga.”

Barunka:,Ja Dana.”

Maretek: ,Draga.”



LukaSek:,Ja nejradeji strounam pastelky.”

~Pot7ebuju k tomu ¢co modrého.”

,Co to bude?*

Lukasek:,Voda.”

Karolinka:,Smoulinku.*

LukaSek namalovald@o modrého s vystlenim, Ze z toho budou chodit Smoulové pit.
Mareaiek kresli Dragona a Barunka se&gn, To mas jako BeruSku.”

.Ma n¢jaké specialni bojové schopnosti?*

Vysledek:

Maretek nakreslil ,Draga, vybavu a Dana.”

Barunka nakreslila ,Dana —to je te&$i a Draga, to je ten mensi.”
Barunka nakreslila i obrazek Smoulinky.

Matysek nakreslil Draga a Dana.

Karolinka nakreslila Smoulinku atteu Smoulu.

LukaSek nakreslil modry tvar Smouli jezero.



Priloha IX — Telefonické dotazovani rodéa — pirepis
1. ,Jak ¢asto VaSe ditsleduje pdad Anim&‘ek?"

2. ,Na co se diva v Animé&u nejradgji?”

Matyskova maminka (42 let):

1.,No ja ho nechavam se divat jak chce. J& musimmdnya o pil osmé v praci. Takze kdyz

stihne, diva se na kousek rano. Ale spis se digx.Ve

2. ,NejradsSi se diva na Bakugany a Pokémony, nebtbdeou za hizy a potom taky na
Smouly.*

Barunéina maminka (41 let):

1. ,Bara by sa nejradSi divala furt, ale rdno nestih@, to ju vozim do Skolky uz 4l p

sedmé. \ier to vychazi lepsi, to je doma s mojim, tak tdisaju spolem.”
2.,Jo, toZ to ja nevim, moc to nesleduju. Vim, Ze@oé Smouly a potem ty vily...Winx.*
Lukaskova maminka (36 let):

1. ,No, tSinou se rano stihne podivat na Smoubkdy ani to ne. Vi&r podle toho, jestli

jsme doma, nebo jestli mamgaky krouzek, tak se diva.”

2. ,Ja se mu to snazim selektovat. VylaZka nenechavam se divattha na Animalii, tam
mi vadi, Ze ty postatky maji vadyeci. Silim z Pokémaha Bakugas, protoze se tam
hrozre bojuje p@ad, ale nasisti je davaji div, takze ¥tSinou uz pijdem Kk televizi jenom
na Smouly.”

Karolin ¢ina maminka (31 let):

1. ,Ur cite se nedivame kazdy den. MozZna tak obden to vydRama vibec a veer jak

kdy. My oba s@nujeme, tak je to takové nepravidelné vSechno.”

2. ,Ur ¢ité ma nejradsi Smouly. | jak tu byl karneval na otdéa, tak musela jit za Smou-

linku. Jo a potom Winx je&tto sou ty vily!"
Mareckuv tatinek (39 let):

1. ,Jak kdy. Rano, kdyz vstane, tak se diva. Al@i® g vikendu, my jeSs Martinou leZi-
me a on si pusti Anirdék. A véer taky. Ale té na jare jsme hod#venku, dlame kolem

baraku, tak si ani nevzpomene.”

2. ,Ted je nej\tSi hitovka Tom a Jerry.”



Priloha X — Obrazky déti

Mareiek — Drago, vybava, Dan (postavy ze serialu Bakugan

Barunka — Smoulinka (postava ze serialu Smoulové)
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Matysek — Drago a Dan (postavy ze serialu Bakugan)

Barunka — Dan a Drago (postavy ze serialu Bakugan)
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Karolinka — Smoulinka a Tka Smoula (postavy ze serialu Smoulové)
I

Lukasek — Smouli jezero (ze serialu Smoulové)




