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Abstrakt

Déti jsou specifickou, snadno ovlivnitelnou cilovokupinou medialniho ovlikovani.
Studie si klade za cil seznaniien&de s moznymi vlivy televizniho vysilani, charaktéris
kou persvaze a jejimi konkrétnimi znaky a psychidlaklamy s odkazem na mozné nega-
tivni pasobeni. Usednim tématem jestsky divak, zgisoby jeho ovlivini a mozné na-
sledky, uvedené na konkrétnictigladech. Studie analyzuje s@msny stav &ského divac-
tvi a rozsah konzumace médii. Snazi se analyzditbysnadné ovlivnitelnostidaiského
divéka, jeho atraktivitu pro producenty a zadawgtehazi se nalézt tiglady pozitivniho
ovlivnéni médii. Zamysli se nad vlivem rodiny a jeji relmedialni vychov ditéte. Studie
analyzuje konkrétni nastroje mediélni persvaze pang v sotiasné dob naceském me-
dialnim trhu. Jedna se o obsahy reklamnichispmfadi i dalSich forem marketingovych
komunikaci s razem na jejich persvazivni kontext a zvySenéwiokin pi spravné inte-
graci. Zavr tvori souhrn teoretickych a praktickych poznatke sledované oblasti, ktery

mé formu doporéeni rodéam pro konzumaci medialnich obsajejich dtmi.
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1 TELEVIZE A JEJi VLIV

Televize zésti nahradila &ny Zivot. | fes vysokou penetraci internetu je televize stéle
v popredi zajmu. JiZ v roce 1964 ozilavaltr Feldstein (1964 : 11) televizi jako jeden
z nepozoruhodfjSich vynélea dvacatého stoleti, ktery ,pronikl do naSeho Zivota a
usidlil se v am tak samaozjny, jako kdyby byl odjakziva jeho neodmyslitelnoucésti.”
Ceskoslovenska televize &da vysilat v kétnu 1953 a brzy sg..ukézalo, Ze televize je
diky své nazornosti znamenitym piedkem k geni \vdomosti nejizrejSich \ednich,
technickych i spolienskych obat.“ (Feldstein, 1964 : 131) Televize se takata vyuZzi-
vat jako vydovaciho prosedku. Jiz v té dabse vSak odbornici zamysleli nad otazkami,
zda televize &em prospiv&i nikoliv, neba’ se vSeobeen,...uznava, ze #i jsou nej-
nim jdou obavy, Zedti sleduji i pdady pro dos§lé, a to zvlast ve ve&ernich hodinach.
D¢éti pak jsou nejen nevyspalg..a co horSiho, pesycené z mnozstvi ddjm zazitk, kte-

ré se jim takto nabizeji v rozsahtepahujicim leckdy schopnosti jejich vnimani. Mégvo
tom, Ze televize zawnije u @ti blazeovanost, nezdravoueoiasnou vysglost, Ze je fi-
pravuje o naivitu a bezprogdnost mladi...(Feldstein, 1964 : 190) . Feldstein také tedi
varuje, apeluje na jejich zodp#nost a na posouzeni vhodnosti vysilanydla@dg jakoZ i

na kontrolu¢asu stravenéhastini u televizni obrazovky.

S nastupem komemich televizi se zgmila nejen programova skladba, ale takéstpp
nekterych médii ke svému divakovi. Podle Pacla dsplolu se z&éatkem peoplemetrového
meieni také ke stavu, kdyKpmerni televize pestava prodavat své pady svému publiku
a misto toho zdna prodavat své publikum svym inzefemt' (Pacl in Srpova, 2007 : 43),
coz potvrzuje i McLuhan, ktery na adresu atitgysilani jiz v roce 1991 uvedl, Ze , jsou
pod stalym tlakem, aby se stale vigemisobili motivaci a tuzbam publika. Zatimco vy-

znam produktu klesa, vyznam publika stougiltLuhan, 1991 : 211)

»Z€ viech masovych médii pronikla p#aelevize nejhloud)i do sféry naSeho intimniho
Zivota.* (Sefova, 2007 : 31) Televize se vét§ing rodin stala jejich nedilnou sesti.
Lidé vénuji jejimu sledovani velké mnozsttdsu a pro é&i i dosglé je girozenym doma-
cim partnerem. VIiv nagsobeni televize ma podle Klimy (in Suchy, 2007 ) fe&t, Ze
.-..Prosty divak si ani nedovedegaistavit, Ze obraz nemusi odpovidat skgsti.“ Te-
levize je mnohymi konzumenty vnimana jako retaaktivita (Barrioso in S#ovéa, 2007)

a podle Fielda (in S#ova, 2007) se ukazuje, Ze ¥&5tjsi zpisob sledovani televize je



sledovani spotmé. Podle S#ové (2007 : 28) je televize ,spolu s rodinou a Skolou —
jednou z nejvlivéjSich socializénich instituci. Zatimco zodp&inost rodiny i Skoly za
socializaci dti jim swrenych je vSemrgjma a legislative ukotvena, meédia,psto jak

obrovsky je jejich vliv, Zadnou zodgdnost nemaji. Jejich cilem jégalevsim sledovanost

a s ni souvisejici zisk.”

Otazka vlivu médii je obeé&npovaZzovana za velmi spornou. Vystizny paradox uvad
McQuail (2009 : 468) Ranuje vSeobeenrozSiené geswdceni hrantici s jistotou, ze
masova meédia jsou mocnym nastrojem, ktery dokd&mibwazory i chovani lidi. Saas-

ne je ale nesmiré obtizné pedvidat jejich dinky nebo po ufité udalosti dokazat, ze se

skute’ne projevily.”

Adam Suchy se v souvislosti agpbenim televize pokouSi od@okit na otazku, zda mezi
konzumaci nasili v médiich a redlnym agresivnimvéném existuje ima souvislost.
Uvadi statistiku, kterd se vztahuje tiadctileté @ti: ,Udaje pro Ceskou republikuikaji,
Ze dnesnirtnactileté di¢ videlo v televizi asi 52 tisic vrazd, znagim, ozbrojenych loupe-
Zi a pepadeni, pcemz ,primerné” dite stravi nejméa 25 hodin tydse pfed obrazov-
kou..." (Suchy, 2007 : 13) N&zory autorit ndspbeni televize jsou velmi protitné.
Bélohradsky (in Suchy, 2007 : 16) zastava dpyanazor, podle kteréhgq...obava

z negativniho vlivu televize nédtdje jen ideologickym manévrem, ktery zakryubegite]Si
problémy.“ Spole&né s jazykowdcem Soltysem argumentuji tim, Ze nasili prolingnoe
déjinami, stejr jako poteba jej zobrazovat. Uvéj to na Fikladu Odyssea, ktery vrazdil
napadniky své Zeny Pénelopy, a z toho usuzujisyehplogizace je jen zbyteym preha-
nénim a zvelkovanim. Naopak Pav®i¢an ,bez skrupuli ploss Gtoci na televizi jako ta-
kovou. Jejimu zhoubnému vliviidita tén¥” neomezeny potencial(Suchy, 2007 : 17)
Z vyctu faktor, které mohou ovlivnit fisobeni televize a které Suchy (2007 : 23) uvadi ve
své monografii, jeiejme, ze,...vztah mezi nasilim v médiich a skinteu agresi je ve
skutenosti tvad'en mnohem vice pra@imnymi, nez kolik je mozné ve vyzkumech zachytit a
kontrolovat.“ Poukazuje také na nedostatek odbornych stutiskeho progedi. Proto se
ve svych zawrech obetetné shoduje s Zillmanem (in Suchy, 2007), konké&rtvrzenim,
Ze agrese je spiSe vyslednou kombinaci ¢oytih viivi nez vysledkem jednoho domi-
nantniho média,Vliv televize dnes zasahuje ve velk&erprakticky celou populaci, ovliv-
nuje lidskou psychiku a socialni chovanfidgemz prav detsky divak je mim@dre na-

chylny ke kopirovani negativnich vzéahovani.“(RRTV, 2011, [online])



2 CHARAKTERISTIKA PERSVAZE

.Za preswdcovani je povazovano takové owliwani, gi kterém se feswdcovany pod
vlivem preswdcujiciho dobrovold, zainteresovah a z&astrene ujisfuje o zdvodreni
néjakého stanoviska.{Klapetek, 2008 : 84) Usdnim znakem tohoto Usili je cilena&m
na, diferencujici znaky jsou pak dobrovolnostaairtnost a zainteresovanost. Diky dob-
rovolnosti je persvaze odliSna od praktik, uZivigligrinucenici zastraSovani. Zaintereso-
vanost ji odliSuje od psychologické manipulace. el z(Eastrénosti znamena aktivni
spolupraci peswdc¢ovaného, ktery obdrzenou informaci zpracuje a pidtiak, Zze v zasru
informace neni jen izolovénprijata, ale stava se neadlitelnou sowdasti jeho nazordi
pieswdcéeni. Usilovat o takovy druh zémy nazoru, i kterém se feswdcovany je scho-
pen s novym nazorem ztotoznit, to je maximum,Haget mozno dosahnout(Klapetek,
2008 : 84)

Persvaze jg...lidska komunikace utena k ovliviovani ostatnich tim, Ze 2m jejich pe-

swdceni, hodnoty nebo postoje(Simons in Srpova, 2007 : 29) Ross s odkazem isioAr
telovy metody a zjsoby interpretuje persvazi jaka.proces, ktery obrat&a eticky vyuzi-
va logické myslenky, emocionalni Zzadostiedyhodnost a etickéidkazy k ovlivani a mo-

v 0

tivovani ostatnich, aby reagovali, jak gieeS.” (Ross in Srpova, 2007 : 29) Hana Srpova
(2007) popisuje z&kladni rysy persvaze jako prdics&é komunikace sédomym zans-
rem autora o ovlivéni s jasnym cilem, éem chce feswdcit a ¢eho chce dosahnout. Per-
svaze je zagfena na systém hodnot, postoje fadswdceni @ijemai, piicemz ti maji

moznost volby a svobodu rozhodovani, zda persugmqu ¢i nikoliv.

Za z&kladni pedpoklady usgsného persvazivniho usili jsou povazovaryotiodnost 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 primarg persvazivni Zanr Ize povazovat reklamu, kter4 mjim® parazituje na Zanru
odborném a &deckém, kdyz se snazi budit zdani objektivity aaifva tvrzeni o vysledky
testi, vyzkumi ¢i statistik. Parazituje tak&sto na diskurzu dpmnosti,,...alespoi ta jeji
cast, ktera se snazi skryt apel za Zpba praktiky persvazivnosti za praktiky/Arqpnosti.”
(Cmejrkova in Srpova, 2007 : 192) Jakidkiad uvadi sétovani se fitelkyni, prosby rodi-
¢um, doznani znamych osobnosti, dopisy spokojenyolateti, vyjadreni Iékat Ci citove

vylevy nezndmych osob. DalSintildadem uziti upimnosti v persvazi je teleshopping,



ktery oproti reklamd poskytuje pro rozvinuti persvaze mnohe#si prostor. Cmejrkova
in Srpova, 2007)

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

je persvaze podloZzendivbdy rozumovymi, neni na nich zcela zavisla. Swaluhraji také
hodnotové a emocionalni momenty. Klapetek (2008):t8ké uvadi zajimavy nahled na
(cinky takového typu feswdcéovani, nebt podle ®&j ,...O co je tento typ feswdceni’
mére zaloZzen na pochopenych, kriticky vyhodnocenychjatych argumentech, o to vice
mé& povahu jakési ,viry‘, hijené obvykle nesmlognamdogmaticky.“Vysledkem je pak
nekritické obhajovani ugte implementovanych myslenek, kdy objekt persvaa®zumi
obsahové strance, neni schopen rozpoznat dobré&bd a podstatné od nepodstatného,
ale o to vehemendji véc prosazuje. S pouzitim masovych médii mohou tgtsaby veést

k velkému mnoZstvi rychle vzniklych obhéja stoupent podsouvanych myslenek.



3 PSYCHOLOGIE REKLAMY

MM s

2011, [online]) Televizni reklama je idealni pronkenikaci znéky a image. Je povazova-
na za nejvice dinnou gredevsim diky audiovizualni fokrsdtleni, které ma intenzivni,
pievazre emocionalni dopad (Pelsmacker et al. 2007 : 28@8)vyhodou je moznost kon-
textového usazeni v rdmci tématickyctigmi ¢i filma s vyuZzitim momentélni emociondl-

ni nalady divak a jejich vtazeni doge.
Mezi nefasgjSi argumenty o Skodlivosti reklamy a jejiho psylogického fisobeni pat:

* Reklama budi dojem, Ze prostinictvim svého nakupniho rozhodnuti I1ze dosah-
nout skuténého Ststi. Vystihuje to vyrok Toscaniho (1996 : 20), poditerého:
»Reklama nabizi naSim touham podprahowy, svremz je dano, Ze mladi, zdravi,

muznosti Zenskost zaviseji na tom, co kupujeme.”

* Nespokojenost s realitou. V reklarsou lidé aspsni, krasni a bohati. Neprezentu-
je se zde v Zivaéttak ¢astd odvracend tizanemoc, chudoba, $tapostiZzeni a dalsi.
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.

» Pxijiméani 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.

e Brzdéni 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, sebesgonmeni a dalSi, které jsou pebné pro rozvoj osobnosti,

byvaji upozadny.



* Manipulace divakem. Autonomie jednotlivce byva dma pomoci velmi jemnych
nuanci ad&zce posthnutelnych metod ovlilovani. (Rosentiel a Neumann in Vy-

sekalova, Komarkova, 2001)

Reklama sice nezna konkrétnihjgmce sdleni, ale i pesto vytvéi dojem, Ze se obraci
na kazdého individuatn (Pravdova, 2006) Reklamarijemci nabizi ztotozmni se

s virtualni gedlohou:.,...jako by byla Sita pijemci na miru, ale ve skutgosti jeho identi-

tu vytvai. Modeluje jeho identitu tim, Ze mu sugeruje, Zeradu spolénych znal se
subjekty fiktivniho sta reklamy.“ (Cmejrkova in Pravdova, 2006 : 133) Toscani je
v téchto otazkach daleko svér&pmi a v kontextu s ovlisovanim reklamou piSefipno o
zlo¢inech. O zlginu IZi, zlctinech va¢i rozumu, tarcimu myslenici nadnmérného 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 svobodnotiiva zdravy rozum konzumenta, ktery re-
klamu sleduje dobrovoéna je zcela v jeho kompetenci ji vypnout. Tentouangnt vSak u
cilové skupiny dti neni gilis relevantni, neltbkognitivni ani emocionalni schopnogte-

nu této cilové skupiny nejsou na tak vysoké rozligdvaovni.

Reklama je vSak jen jednou z mnoha forem marketifggo komunikaci, které mohou
ovlivnit détského divaka. V kontextu s jejich dalSimi prvkyzg nejdlezit¢jSi povazovana
jejich integrovanost a nasledny synergicky efetitlkazem na Pelsmackera, podle kterého
.Integrovana komunikace je mnohem vice personadinay zardena na zakaznika, na
vztahy a interakci s nim. Neni to pouzesizanjeho povdomi a postaj, ale také pimé
ovliviiovani jeho chovani.(Pelsmacker et al., 2007 : 31) Sasné reklamni kampagsou
stale lIépe integrovany s ostatnimi prvky marketuygh komunikaci,Jejich vhodna kom-
binace a jednotny sénmaji za nasledek konzistentni formu komunikak#skym divakem

a z ni plynouci synergicky efekt, jehoz cilem jmitv détského divakadtsi intenzitou, nez
je tomu @i pouziti ditich, neintegrovanych forem marketingovych komuitkgdunkova,
2012)



4 DETSKE DIVACTVI

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

e

v jakém rozsahudi mohou byt a také jsou oviovany. ProzZivaji plnohodnotny medialni
Zivot po boku svych vrstevnik starSich sourozeti@a dosglych, ale nedostava se jim po-
ttebné medialni vychovy Deti prostrednictvim televize dostavaji Sanci vstupovat dtasv
dospllych a hodnotit nafiklad manzelskeé ritualyi dalSi tabuizované rodovske aktivity.”
(Volek in Selova, 2007 : 29) Atraktivita televize pro cilovowsgknu dti je dana pede-
vSim faktem, Ze se jedna o oblibertnost rodéu a ostatnich dospych, percepce tele-
vizniho sdleni je velmi snadna a nevyzaduje aktivitu ani asbbystému kdd nagiklad

pisma. (Hustonova et al. in &ava, 2007)

Jen obtiZa Ize charakterizovat piby cilové skupiny &i, neba’ v rdmci ¥kového rozdi-
lu 0-15 let Ize nalézt Sirokou Skalu rozliSnychipbt Obec# pati mezi nejvyznamijsi
détské poteby pocit jistoty, zazemi, trvalosti, stability edp&i. Dale také pditba citové-
ho vztahu, socialniho kontaktu, osamostainspol€éenského uznani, vlastni identity a
seberealizace. d&ska \ale je ¢asto stimulovana kolektivem, snahou zalibitiseviditelnit.
Dité se potebuje seberealizovat a kvalitee stykat se svymi vrstevniky i dégpni, véet-

n¢ rodi¢u. (Mertin, Gillernova, 2010)

4.1 Konzumace médii

Podle posledniho fizkumu Mediaresearctz fijna 2012 ¥nuji dsti médiim v piméru 4
hodiny dens. ,Nejvice casu @ti venuji televiznimu obsahu. Naprostésma z nich (89%)
sleduje televizi dernanebo témy denr.* (Mediaresearch, 2012, [onlinefjas traveny
konzumaci medialniho obsahu @sta spolu s &kem ditte. V kategorii 4-9 let tvio 3 ho-
diny 10 minut, v kategorii 10-14 let az téfrpét hodin (4 hodiny 52 minut). Polovinu cel-
kového ¢asu obnasi sledovani televizniho obsahd’ flermou sledovani televize, nebo

videa¢i DVD. V kontrastu s celkovou dobou trdvenou velsfnosti médii Ize za vy-

! Spoleénost Mediaresearch exkluziprovadi pro Asociaci televiznich organizaci vyzkiiwotniho stylu. Od roku 2008 byl dogim
0 tétskou populaci vedku 4-14 let na vzorku 7303t v roce 2010 a 705t v roce 2012.



znamny povaZzovat fakt, zeetbe knih, poslechu mluveného slova, radishudby se éti

vénuji jen reco malo pesctvrt hodiny deng.

® Sledovani televize

@ Internet

@ Sledovani videa a DVD (i pies pocitac)

& Poslech hudby

© Cetba knih (véetné prohlizeni knih)

U Poslech radia

® Poslech mluveného slova (napf. pohadky)

# Cetba/prohliZeni éasopisi

Zdroj: LS5 déti 2012, ATO-MEDIARESEARCH, 4-14 let, n = 705

Podil sledovani médii v cilové skupiédéti 4-14 let

(Mediaresearch, 2012, [online])

V roce 2010 zjiSoval Mediaresearch v ramci stejného vyzkumu vybastrktskych po-
kojicka. Je z ® patrna zmdna vztahu rodii od pistupu autoritativiySiho snérem
k rovnému. 92 % zkoumanychetd ma swij vlastni pokojéek, nebo jej sdili se sourozen-

cem, coZ se promita vetgobu konzumace meédii. (Mediaresearch, 2011, [ghline

K nejéastji zminovanému vybaveni patmobilni telefon, CD fehravd, televizor a radio.
Vlastni je zhruba polovinaét. Stalecastji se zde nachazeji také videa a DVi2lrava-
¢e. Z tchto vysledk 1ze sekundamvycist také stale se zvySujici konzumaci medialnich
obsati détmi. StarSi dti jsou lépe vybaveny ¥&enimi pro individualni poebu, tj. MP3 a
MP4 prehravai, iPODy a mobilnimi telefony. Chlapci vlastni ofirdivkam vice DVD a

videogehravau. (Mediaresearch, 2011, [online])

4.2 Snadno ovlivnitelna cilova skupina

DalSim aspektem je ovlivnitelnosétdkého divaka. Bti jsou divéiivé, neschopné selekto-

vat pode¥domé ovliviovani a diky tomu se stavaji snadnym cilem mediélovliviiovani.



Tti zakladni divody, pra@ je na @ti nahlizeno jako na specickou cilovou skupinu:
* Maji malo wdomosti a zkuSenosti ze gagného sita
e Chybi jim zkuSenosti s médii
« Maji velkou schopnost seiiti (Strasburger a Wilsonové in &evéa, 2007)

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

Mezi dalSi uskali &iského vnimani médii 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, nebo ,...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 pravdivé, informativrii zabavné. S tim
souvisi i @tska divéra, nebd podle Vavickové (2010 : 32)D ¢ti nevidi divod, pra by
nenely reklamam w¥rit, pro¢ by informace obsazené v reklamenely byt pravdivé.”
Znamena to, Ze pokud digéxplicitné nepochopi, Ze cilem reklamy je dany produkt predat
Z &chto divodi reklama upravuje realitu aghani, neni schopndqupokladat, Ze jej chce

n¢kdo oklamat, a k inzerovanémuesehi ristupuje bez pochybnosti.

4.3 Atraktivni cilova skupina

LVzrustajici dilezitost dtské cilové skupiny nenicim pekvapivym, usdomime-li si, ze
dve tretiny produkd, které lidé pouzivaji, kdyZ jsodtohi, pouzivaji i nadale v dogpsti.”
(Vaviickova, 2010 : 25) Vzhledem k tomu, Ze loajalnaitiznasce je u dti vétSi nez u
dosplé populace, snazi se producenti zdkaznika zigkatdetstvi a pomoci mu vytwit
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 dti 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 potonika pokud maji pocit, Ze sétdm malo ¥nu-

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

Pro objektivni nahled je zagebi uveést takeé fiklady pozitivniho ovliveni médii. Tyto
moznosti kladného vyuziti skyta nejen televizeelinetci knizka, ale icasto kritizované
pocitatové hry. Ditti se dostane mnoZstvi informaci a znalosti. Méwlidnou zprosed-
kovat také pozitivni iklady, nazory, prozitky, emoce a sociatimavzory, které ve svém
Zivoté jinak nemusi zazit. Médiastem ginaSeji také radost, relaxaci, gg&nici odpai-
nek. (Mertin, Gillernova, 2010)

Jeden dhel pohledu stasné spoknosti spgiva v kritice toho, Zze média vedostidk pa-
sivit¢ a nabizi pouze zprdstlkované zazitky, a zastava nazor, Zze mnohem jepsiakti-
vity, emoce a zazitky skuteé, s Zivymi lidmi, v Zivé firodé. S timto Ize souhlasit, ovSem
pro rekteré dti to miZze znamenat, zeigtanou v utitych oblastech bez jakychkoliv zku-
Senosti, iuz vlastnichti zprostedkovanych, protoze jim v realnénmggynejsou umoz&
ny. Plati tedy, Ze pokud ragi nejsou schopnickterée zazitky zprogedkovat digti osobre,
plni média v tomto simu ,,....vyznamnou pozitivni funkci (nejen jako nadhrazkalgneli
bychom tedy ztaziovat jen negativni vliv médii, kdyz ten pozitienpatrre prevazujici.”
(Mertin, Gillernova, 2010 : 214)

4.4 Medialni vychova a vliv rodiny

Jestlize bydlite u mg, je lepSi nadit své dti plavat, nez postavit na plazi#é (nezna-
my autor, in Mezulanik, 2002, [online]) S@sna média nabiziégm komplexni virtualni
swt. Je barevny, vBtny a plny pibeht. NejpritazlivejSi v tomto smiru je préé televize.
(Mertin, Gillernova, 2010) Bti u ni mohou travit hodnéasu, stale jsou&dim zabaveni,
nenudi se,Producenti medialnich obsahnezamysleji &i ucit, presto je di. Rodir¥ a

Skole nezbyva, nez se s touto situafiknvyrovnavat.“(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 stupim je socializace televizniho divactvi v ramci rodiN této souvislosti pova-



Zuji za dilezité poukazat na stav, kdy BeSi nadmarné sledovani televize, reklam a ne-
vhodnych obsahdétmi, vysledky vyzkund vSak ukazuji, Ze jsou to préyejich rodie Ci
takzvani primarni p@vatelé, z jejichz aktivity je televize zapinanktei tak zcela spon-

tanre sami vychovavaji zai malé, dokonale socializované televizni divaky.

Pojem ,rodinnd medialni vychova® Ize definovat jakbameérné zpisoby rodiéovského
jednani, jejichz primarnim cilem jeigobit na vztah déte k televizi a jeho divacké navy-
ky.“ (Sefovéa, 2007 : 141) Mezi tyto navykgdime omezovanistupu k televizi, monito-
rovani sledovanych padi, udtlovani dopordeni, spoludivani se, komunikaci uiadi,

explicitni informace o televizi, jejich padech a reklat (Sefové, 2007)

Rodinna medialni vychova je proces, ktery m&iswvat ke stavu, kdy je ditschopno se-
lektovat medialni obsah, byt pgané a mit kriticky nadhled. Tento proces byl mahrno-

vat:
* Vybeér kvalitnich pdadi s predem selektovanym obsahem
* Omezovantasu straveného sledovanim médii

* Vhodny model v rodiovském medialnim chovani (také régliomezuji st cas

traveny u televize a selektuji faaly)
* Vhodné medialni prostdi (napiklad umisgni televize)
« Spole&né sledovani médii a komunikace o obsahu (HogaimoS8élova, 2007)

Tato dopordeni by ngla snizit mozna negativni rizikaipobeni televize a diky informa-
cim rodte by dit rovnéz meélo Iépe chapat sledovany obsah. Cilem rodinné rrddis-
chovy je,...ustaveni pozitivnich medialnich navyitittte a zvySovani jeho medialni gra-
motnosti.” (Sefovéa, 2007) V kontextu se sledovanim a komentovéiisali je zajimavy
také termin spoludivani. Jedna se o jednu z teaheidialni 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@wstnehaasu, tak vybru po-
radi

* Rodie svym dtem udileji divacka dopoteni



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

Podle odbornik je vSak jen malo relevantnich informaci o tomseoskutén¢ u televize
déje. Messaris realizoval zajimavytgkum, jaké informace podavaji matkgteim ve
vztahu skut&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 opravéjit‘d (Messaris in S#ova, 2007 : 34) Ten-
to stav neni pro vychovu dfe idealni, nebd na zaklad tohoto jednani nasta vnitni
frustrace a obavy a vytraci stirpzeny dtsky optimismus a idealismus, ktery je i@iny
pro zvladani Zivotnichipkazek jiz v ranémaku.

,uvazovani o rodinné medialni vychdge typicky rozviji v normativni rovinjednotlivi
autof uvadiji, co by rodée neli délat. Podstatd mére zprav Ize nalézt o tom, jaké medi-
alné vychovné aktivity rode skutené provadiji.* (Sefova, 2007 : 34) Jedna o vystizny
popis problému s rodinnou medialni vychovou. Redesi, jakym zpisobem by rdli dé-
tem vSEpovat zaklady medialni vychovy a kritizuji jejickedostatek v fgdskolnich za-
zenich, ale jejich prvni g po gfichodu don je zapnuti televize bez ohledu na to, jaky
program zrovna &%i, zda je pro dé vhodny a bez ohledu na jiné aktivity, které lze
s digtem provozovat. Tento nézor potvrzujedBea (2007 : 110), podle kteréllavnim
zdrojem dtského televizniho divactvi jsou réolvské poteby, jmenové poteba ziskatas
pro sebe a svéinnosti a vlastni pgeba dosplych divat se na televizi.€im silngji jsou
rodice obdobnymi pgebami ovladani, tim je vysSi celkova konzumacevietgho vysilani

jejich détmi.



5 NASTROJE MEDIALNI PERSVAZE

5.1 Ovlivnéni reklamnimi spoty

Podle Srpové se v reklaméach priicgmoce stavajinejmocrejSim prostedkem manipu-
lace a persvaze.(Srpova, 2007 : 133) Jaksiklad mize poslouzit analyzditreklamnich

spoti primarre cilenych na éti.
e Jogurty Gormiti
» Littlest Pet Shop, svitici &aytiva zviatka

* Kinder Pingui

5.1.1 Jogurty Gormiti

Spot Gormiti je typickym fikladem persvazivni reklamy, kterd apeluje na ciloskupinu
piedSkolnich a mladSich Skolnicktida spolu se zi#&ou jogurtu podporuje nosny brand
Gormiti, ktery obnaSi animovany serial, plastowgifky a dalSi. Jejich komunikace je pod-
porovana také tématickymi eventy. Podle webovyciingk klubu Gormiti se jedna o tzv.
Gormiti dny, odpoledne plné her a sgits gormiti tématikou. Na webovych strankach
klubu lze nalézt téz plakaty, tapety, omalovaniartja komiksoveé jtbehy na téma Gor-
miti.

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 Gorgatina se o &ki scénu,
bojovou situaci, ve které kg létaji tam pohadkové postavy podobné drala jed-

na z nich vola: ,M negemizete!”



* 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 jogurtt Gormiti. (Junkova, 2012)

Reklamni spotjogurty Gormiti, sekvence avod, & a zawer
5.1.2 Chodici zviratka Littlest Pet Shop

Zhudebrina reklama na chodici aixd plySova zwiatka Littlest Pet Shop. Délka spotu je

20 sekund. Podkladem je rytmick& hudba, do kterg mpiva nasledujici text:
,Chodi sem, chodi tam, jsou vSude, vidiS$ je. Chiadi&atka, no to je skié!
Jdou, jdou, vSude za tebou. Chodiciatkia jsou vSude s tebou!”

Zena na zau: ,Nyni mizes svoji kolekci roz#t o chodici neboipytiva zviatkal”

Jednd se o zpivany komehtahrané akci. Za znamku persvaze lze povazovakti e
spot nazpival muz. Podle Srpové (2007) totiz predtizneuzivaji touhydi po muzské

autorig, kterd4 absentuje ve skdteém zivo€. Hudba, rytmus i kadence jedno#né pri-



spivaji k persvazivnimuéinku. Komenté je nadSeny, text kratky, srozumitelny a vysoce
expresivni (zviatka vidiS vSude, je to sié a podob#). Jeden z komeénich apei je roz-
Siteni ,své kolekce' o chodici nebgpytiva zviatka. Znamena to, Ze é&iby v idealnim
piipact mélo mit ,svou kolekci* zviatek Littlest Pet Shop, kterou stale roaf@. Diky
zpasobu ztvarsni ma tento spot stejnou vlastnost jako jogurtyr@tira to takzvany slee-
per efekt. V tomto fipact je ho dosaZzeno zhudelmim a pouzitim rytmické hudby. VySe
uvedené atributy Ize s odkazem na odborné zdroj@zmvat za persvazivni. (Junkova,
2012)

5.1.3 Kinder Pingui

Hrany spot Kinder Pingui z produkce koncernu Ferngati mezi znamé reklamy. Jeho
délka je 20 sekund. Je postaven na rytmicke, dyelaniudls, budici 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 Déti si odkghnou hrat. Maminka si po:

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

* Animace produktu, jeho miéé napl

a c¢okolady. Spot Kinder Pingui
« Dé¢ti vybihaji ze dvé a kigi: ,Utok!*
* Maminka s Usrvem obrati 6i v sloup a BZi si s nimi hrat.
» Zawrem dodava: ,Kinder Pingui! Tolik chuti, kolik saglouzite!"

Podle Srpové (2007 : 126Jednou z nejusgsrejSich strategii reklamni manipulace je
vyuziti archetypalnich motly které vzbuzuji silné emoce — pokud mozno emade|’
Zkoumany spot jeifesny pipad popsané strategie manipulacémDse nachazi v krasném

prostedi plném zele) ckti si spolu hraji, jsou veselé a delnaladné. Pélivé upravena



maminka s lehkosti zvliada doméaci prace. Dava prdallpraky, z myéky vytahuje dtské
auticko (prvek humoru) a nakonec otevira chl&inj aby détem i solk¢ dala oddechovou
chvilku v podok sladké pochoutky Kinder Pingui. Archetyp matky padyiky, ktera
vSechno zvladne a usmavych dti, sourozent, ktefi si spolu hraji, budi kladné emoce,
¢imz podporuje persvazivntinky reklamy. DalSi negativni efekt, ktery reklaméze mit
je dosaZzeni nespokojenosti s realitou. Pohledtaatdou, zabezpenou, nekonfliktni a
milujici se rodinu mMze v dtském divaku vyvolat pocit, Ze takovato forma fung@oai je
jedina spravna a normalni¢ehoz niize pramenit pocit frustrace, Ze on v takové rédin
(prostedi, gebytku) nezije. Stejny efektime mit spot i na Zeny, které jsou frustrovany, a
na zaklad takto zmanipulované pseudoreality jim klesa sétlemi, protoZze nedisponuji
ani tak krasnym domem, ani tak kooperujicindingi, v domacim prosgédi nechodi tak
pékné upraveny a denni problémy zvladaji s &ym vSech sil, ale rozhodme s gracii.
(Junkova, 2012)

5.2 Ovlivnéni kvantitou reklamy

Nezanedbatelnym aspektem medialniho adixéni dti je kvantita reklamy. Zaifklad
muze poslouzit pasmo animovanych fimMnim&ek. Za sedm dni kontinualniho monito-
rovani podveéerniho vysilani (2012) bylo v jeho tiochu odvysilano 336 reklamnich a
sponzorskych spotv celkové délce 125 minut. Reklamni bloklm praiméru deset spdét
piicemz nefastjSi skupinou byla L&va a vitaminy (vyskyt 65x), dalSi exponované skupi
ny: Sladké napoje (36x), Jogurty a té dezerty (34x), Heky a stavebnice (23x), Kos-
metika a drogerie (23x§,;0kolada a sladkosti (21x).

Pokud by dit sledovalo jen p@d pro dti a jen d¥ hodiny deng (pficemz piimérna doba
sledovani je u &i ¢tyfi hodiny deng), absorbuje v gibéhu tydne pes d¥ hodiny reklam-

niho vysilani! (Junkova, 2012)

5.3 Nebezp€né navyky

Uveden&cisla mohou vyvolat SirSi diskuzi také v oblastinfiacie, mediciny a moznych
zdravotnich rizik. Za nejvice alarmujici lze povedobvyskyt reklam z oblasti kéva a
vitaminy. Patrna je zde snaha ziskat jiZtstyi svého pacienta.dem je touto formou od

atlého wku latent vS&povan nazor, Ze neni peba se zdrayvstravovat, pohybovat se



Vv prirodk a cviit, kdyZz na vSechny neduhy existujgaky €k, ktery problém wesSi mno-

hem jednoduseji a bez namahy:
* Misto ovoce a zeleniny nabizi reklama vitaminyghitd i pro dosglé
* Na nevolnost poiive lék
» Receptem na zdravé zuby je jeflirstni voda

* Maminka se nemusi zdr&stravovat ani cvit aby byla Stihla, jednoduSe péae

inzerovany pipravek
» P¥xi kasli, ryme a nachlazeni neni nutné odpa@t, st&i kdyz si vezmete pilulku ne-
bo sprej
* A kdyZ si vezmete homeopatikum, tak neonemocnibee
Na zdravotni téma navazuje i ovliwani dalSimi skupinami reklam, mezi kterérpakad-
ké népoje, jogurty a miéé dezerty¢okolada a sladkosti. Tuto formu ovl&mi |ze pova-
Zovat za velmi nebezpeou. Misto tradinich hodnot a zdravéhdiptupu k Zivotu nabizi
reklama dtem radoby snadn#&eSeni vSech potizi. Dale nastavuje vysokaluav tom,
jaké mnozstvi sladkosti Ize beztrésktonzumovat a rode ani @ti nejsou informovani o

moznych rizicich, pramenicich z vysoké konzumaceernovanych produkt (Junkova,
2012)

5.4 DalSi prvky marketingovych komunikaci

Persvazivni prvky se vSak nenachazeji pouze vmekka medialnich obsazich, ale take
v dalSich formach marketingovych komunikaci¢amych pro konzumaciétkkym diva-

kem. Pati mezi r¢ nagiklad:
» Merchandisingové aktivity
e On-line marketing
* Soutze a hry
 Eventy

Spoleénym jmenovatelem vyuzivanych formdiamarketingovych komunikaci je pouZiti
emoci, vysoké expresivity a hyperbolizace. Nabadtjik nasledovani, kigvzeti nazatr.

Jsou koncipovany tak, abgtidbyly systematicky oslovovany brandem. Emociosdt-



nymi piéibeéhy se twirci snazi pimét déti k dobrovolné zainteresovanosti a&astrénosti, za
kterou budou row¥ odnenéni produkty stejného nebo partnerského brandu. Btkje
lépe integrovanym marketingovym komunikacim &g dbklopuji inzerovanymi higami

¢i materidly s konkrétni zg&ou i v domacim progdi, kde — v fipadt konzistentni inte-
grované komunikace ztlgy - kromg televizniho vysilani mohou také sledovat DVD, hrat
webové hry, vybarvovat omalovanky, mit zka jako plochu na svém pivaci, hrat bran-
dové hry pomoci mobilnich aplikaci, nebist casopis se shodnym nazvemgtDmohou
hrat pcitacové hry se svymi oblibenymi hrdiny a ¥pad: absence pitace si mohou

alespa hrat s jejich figurkami. (Junkova, 2012)

Jeden ze ietelnych cilh persvaze je snaha Znit hodnoty a chovaniifjemce a z této
zmeny profitovat na stranautora. Cilem zadavateje proniknout co nejhloufii do pod-
védomi cilové skupiny a zénit jeji hodnoty, ndzory a chovani veigprosgch. Mezi dal-
Si prvky persvaze patnagiklad dobrovolnost, emotivita 8k&ni, moznost volby a zdanli-

va svoboda rozhodovani. To v3e je obvykle ramow@hmi silnym brandingem.

Z chovani zadavatilje patrna rovéZz snaha o ziskanitudéry a loajality zakaznika jiz
v détském wku. Hry, aktivity ¢i setkani maji plnit funkci zabavnifippm jsou tematicky

propojeny s konkrétnim brandem. (Junkova, 2012)

5.4.1 Persvaze v eventech - Bakugan tour

Za piklad persvazivni a komémne zdailé formy marketingovych komunikaci Ize povazo-
vat sérii event Bakugan. Jedna se o podporu stejnojmenného animébwaserialu pro
déti. Turnaje se konaly v obchodnich centrech ve agfich krajskych mstech vzdy

v sobotu od 10:00 do 17:00 hodin. Proderéyl gipraven herni koutek v duchu Bakugan a
hezké darky. Citace z oficialnich strangk:pro vitéze turnaje i originalni herni sady Ba-
kugan od spolnosti ,Cobi‘, ktera zajisti Bakugany a karty i pgamotny turnaj. Dale
bude mozné skladat krasné puzzle obrazky s matikygadn, které vyrabi spaieost ,Di-
no Toys' a nebudou chgtani sk¢lé casopisy a hernifirucky od spolénosti ,Egmont™.
Text je zandfen na intenzivni komunikaci zéley Bakugan a obchodnich parthePrvky
persvaze jsou obsazeny v sugestivnim podani infdrmia puzzle s motivy Bakugan jsou
krasné a hernifprucky acasopisy od spot@osti Egmont sk&lé. Informace jsou podavany
vérohodrg, jsou emotivni a zaloZzené na principu dobrovolndgiresto je jejich jedinym

cilem oslovit a ziskatatiskeho divaka a zainteresovat ho na sp@e&ci tak, aby zminil



sveé postoje a hodnoty ve présh autora. Persvazivni text pokuge: ,,...v pribehu celého
odpoledne budete moci Zfit své superschopnosti s ostatnimi bojovniky Bakug®o
cely den si budete moci hrat v nasi Bakugare zkreslit, ¢ist, sledovat Bakugan serial a
také budete mit unikatni moznostigd si na pamatku Polaroid fotku s Bakuganem diky
spole’nosti ,Fotoalb.” (Bakugan tour, 2011, [online]) Velmi silnA komunikaznéky,
opét sugestivni podani informaceidéstava déte, které celé odpoledne travi monotema-
tickou aktivitou v prostoru Bakugan zony, jejizrmip sp@iva v bojovani a gieni si ,su-
perschopnosti’ s ostatnimi bojovniky Bakuganu, eych chvilich si Bakugany vymalo-
vava,cte si o nich, pousti si je na videu, hraje jejick & na zadr si paidi s Bakuganem
fotku, zcela odporuje zdravému rozumu a popira¢mdiké snahy o kvalitni vychovu a

zdravy vyvoj ditte jak z pohledu fyzického, tak psychického.

5.5 Ovlivnéni medialnimi obsahy

5.5.1 Analyza serialu Pokémon

Déti mohou byt negativh ovlivnény také konzumovanymi obsahy,thigou ugeny pra¢

této cilové skupi&r Jednim z fikladi je serial Pokémon. V malé feilze nalézt paralelu
mezi pivodnimi pohadkovymi fibéhy a jejich bojem dobra se zlem. Tim ovSem veSkera
podobnost kodi.

Hlavnim hrdinou seridlu je desetilety chlapec Asbltdzkového résta. Vybird 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
Negativni vliv

Za negativni z pohledu vychovy a vyvojétidize ozndit napiklad povahové vlastnosti
trenéfi Pokémon. Nagiklad trené Jessie a James se prezentdpito vlastnostmi:
»,Chladnokrevna a namyslena Jessiecasto stavi do pozice Séfky Team Rocket. Navzdory
tomuto postoji bere Jamese a Meowtha jako gaéefe, by jim to nedava najevo.” ,Pes-

toZze James pochazi z bohaté rodiny, zvolil si Zivadstu zléince s Team Rocket. Mozna
Ze je nyni padouch, ale stale ma slabost pro swé&imony.“Domnivam se, Ze postavy

s podobnym wtem charakterovych vlastnosti mohottstkého divaka, kterému je seridl



uréen, negativa ovlivnit. Tim spiSe, Ze je to préawtsky divak, ktery je nejvice nachylny
ke kopirovani negativnich vzdrchovani. Problém spiva v tom, Ze &i si piijatou in-
formaci o vlastnostech mohou dekodovat jako pazitev nasleddise timto pro & pozitiv-

nim vzoren¥idit.

V ramci prezentace serialu Pokémon je uvedeno modkaz na jiné internetové stranky,
neiastji e-shopy nebo herni portaly, na kterych Ize zgkbBokémony, jejich hraci karty

i jiné hratky, hrat hry a turnaje s ostatnimi &irénline a obdobné aktivity. Jedna se o ryze
komekni aktivitu, kterd nabizi diti moznost si tento produkt koupit a travit v jepid-

tomnosti dalSi, neomezené mnozsasu. (Junkova, 2012)
Prvky persvaze

Karetni systém soubibjmezi trenéry a jejich Pokémony na webovych strénkéaa formu
vyzvy, ¢tend&e oslovuje ve druhé osslednotnéhaisla. Nabada;Prozkoumej tento kou-
zelny gratelsky swt plny jak roztomilych malych tvatle:, tak vysplych a hrdych Pokémo-
ni. Prizvi své kamarady a spdl® se bavte fi probirani novinek, které vamripasi kazdy
ctvrtrok nova sada s unikatnimi hernimi prvky a aiajako vysgizenymi ze serialu, filmu
¢i interaktivni elektronické hry.Text vykresluje Pokémony jako partneryétt Nabada
détského uzivatele, aby travilas spoléné se svymi kamarady nad tématy spojenymi
s timto seridlemPersvaziviy tim posiluje kolektivni sounélezitost, kterdibe mit za na-
sledek, Ze pokud ditna toto téma s kamarady nekomunikuje a nezna kypwa serialu,
muze se citit ve spodaosti vytlenéno, nebo jej spolmost vrstevnilk mize skuténé vy-
¢lenit. Text dale vybizi nauwdtnika stranek k sestavovani svého dhalis Pokémony tak,
aby byl co nejlepSi a pak své Pokémony trénoviiésiako Ash. Pobizi k roz&vani zna-

losti a zlepSovani dovednosti v karetfé Rokémon.

V dalsi citaci lIze nalézt hnectkolik persvazivnich prvic ,Dej svému okoli znat, Ze tvé
schopnosti jsou ty nejlepsi aipbalicek dokaze vice nez si ostatni mysli! Pobav se a-kam
rady nad peklady jak vtipnych hlaSek ze sefigak zajimavymi atoky a schopnostmi tvych
novych Pokémah Naw se kombinovat karty, zaloZ si sbirku a posbireggchny! Stase
jednim ze slavnych trenéPokémonu! Velmi sugestivni formou jsou zde nagénikovi
stranek podsouvany myslenky, které maji dobroyvekst ke zmané postoji a hodnot, tu-
diz je Ize oznéit za persvazivni. Na&e Ize nahlizet i z pohledu psychologie reklamy a

jejiho negativniho ovlitovani, Zze pokud ditnebude mit neptSi sbirku karet a nebude



probirat s kamarady ,vtipné hlasky ze séfiabude mezi svymi vrstevniky mécenné.
DalSim prvkem je silny komeéni apel, Ze je zapibi si kupovat stéle vice pokémonnich

karet, sbirat je, mit je vSechny apod.



6 DOPORUCENIi RODICUM

Doporwteni pro rodie je tvdeno souborem teoretickych a praktickych poziailkeho pili-
fe tvai medialni vychova, z ni plynouci medialni gramatn@ kvalitni komunikace mezi

rodicem a digtem.
* Vyswtlit détem, co je to reklama a za jakyrelem je vysilana.

* Vyswtlit, Ze cilem reklamy je upoutat pozornostica 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.
* Vyswetlit détem, Ze ne vSechny inzerované potraviny jsou zgrand@EsSné.

e Vyuzit produktu, jehoz vlastnosti jsotetelrg jiné, nez jaké deklaroval reklamni

spot na tento produkt a analogicky tento rozpoikeapét i na jiné produkty.

» Vysledkem &chto aktivit by néla byt alespd casténa imunita ditte vici vetsing
reklam. Ri sprAvném poukazani na kritick& mista reklamytzireerovany pro-

dukt v ctich digte na z& a atraktivit.

» Je zapaebi znét divacké navyky dfe. Rodé by meél mit predstavu o piadech,
které jeho dit sleduje, pipadré se divat spola¢ s nim a vysétlovat jeho obsah.
Dit¢ konzumuje velké mnoZstvi medialnich obsahbez asistence dadgch si

z nich vytv&i vlastni, mnohdy zavé#&ci a mylné nazory.

* Rodi by meél byt tim, kdo selektuje obsah, na ktery se jeh¢ diva. OvSem ne
bezdivodre. Rodi by mel ditsti vyswvétlit, pro¢ tak ¢ini. Ze pdad napiklad obsa-
huje velké mnozstvi nasili, nebo Ze uz sé& diva dlouhou dobu, a proto je petba

se ¥novat jinym aktivitam.

* Rodi by digti mél vyswétlit mozné negativni isledky nasledovani zapornych

vzoral chovani

* Vkontextu s délkou sledovani dopouji také vyswtlit détem dilezitost kreativ-

nich¢innosti a pohybu.

« Domluvit se s dittem na rezimu sledovani televize, médii. Nechat z\blit si

svij oblibeny pdadci serial a nechat ho sledovat pouze tento zvol@sgalo.



* Vychovat z digte kritickeého divaka.

» Pripravit ditti natolik zajimaveé jiné aktivity, Ze mu média nebu schéazet. (Jun-
kova, 2012)



D¢éti jsou specifickou cilovou skupinou medialnihoieiibvani. Cilem studie bylo pouka-
zat na rozsah, intenzitu a persvazivni kontext etamgovych komunikaci a uZivanych
postui. Problém medialniho ovlilovani plyne primaraz vySe uvedenych praktik médii,
produceni poradi a zadavatél reklam. Ti sice dodrzuji poZzadovany legislativamec,
ktery by vSak ne®l pouze balancovat na hranici statem stanovenysthikei. Solidni za-
davatelei producent by se #hsnazit své divaky ziskatedevsim etickym a zodp&inym
piistupem, obzvlastiedna-li se o &skeho divaka. Sy podil vSak nesou takeé raei dti,
ktefi by meli dusledré pouzivat dva zakladni nastrojeivdru svych dti a jejich respekt. S
pomoci divéry a dobré komunikace mohowtdm vyswtlit zakladni principy fungovani
reklamy a médii. Respekt pakiie slouzit k tomu, aby oviadlad televize drzeli v rukou

oni.
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