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Détsky konzumerismus a jeho podpora v televiznim vysilani uréeném détskému divakovi
je pomérn¢ mladé, ale zavazné aktualni téma. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
dlouhodobé¢ zafazuje problematiku konzumerismu do svych priorit a rozviji iniciativy, kte-
ré by dany fenomén zmapovaly, nebot’ vnima systematické vychovavani déti ke konzume-
rismu prostfednictvim reklamy a dalSich forem obchodnich sdéleni jako zavazny celospo-

lecensky problém.

Cilem studie je seznamit odbornou vefejnost s problematikou détského konzumerismu a
jeho negativnich duasledkt, pouzivanych konzumnich apeli v reklamach a zjisténi soucas-

ného stavu v ¢eském televiznim vysilani ur¢eném détskému divakovi.

Motto:

I3

., Déti jsou "konzumenti ve vycviku.’

(James McNeal)

,, Obchodnici se snazi podchytit détského zakaznika co nejdrive, aby mohli formovat jeho
pohled na svet, aby utvareli jeho vybér znacek, aby ho presvédcili, Ze jeho Zivot bude mit

smysl pouze s jejich vyrobky.

(Enola Aird)

., Vychovavame novou generaci superkonzumentii... Ve skutecnosti se v nasi spolecnosti o
deti nestarame. Pres vSechny reci o détech z nich vychovavame jediné: kupni silu, spotrebi-

tele! Chceme, aby nakupovali bez rozmyslu, i kdyby je to mélo nakonec zabit.

(Betsy Taylor)
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UvVOD

wewvr

spoleCenskym tématem. Lze jej definovat jako orientaci na takové chovani, hodnoty a pro-
zitky, které jsou spojeny s konzumnim zpusobem zivota, a jednim z jeho projevu je tak-
zvanad demonstrativni spotieba, kdy se uroven konzumu stava znakem spolecenského po-
staveni (Petrusek a Vodékova, 1996, Jandourek, 2001). Nejsnaze ovlivnitelnou cilovou
skupinou Vv honb¢ za miliardovymi zisky nadnarodnich korporaci jsou déti, které jesté
nejsou schopny rozeznat persvazivni povahu reklamy a pfitom je jim na trhu pfisuzovan
vysoky vyznam. Disponuji vlastnimi penézi, patii mezi vyznamné ovliviiovatele a pro ob-
chodniky ptedstavuji obrovsky potencial pfedevsim jako budouci dlouhodobi spotiebitelé.
Tvurci reklam se proto snazi déti oslovit stale novymi strategiemi. Jednou z nich je pouzi-
vani konzumnich apeld. Jejich prostiednictvim si zadavatelé reklamy systematicky jiz od
narozeni vychovavaji svého konzumenta, jemuz v$tépuji falesné hodnoty a predstavy. Diky
nekritickému pfijiméni medidlnich obsahil a pod stalym tlakem reklamy za pomoci kon-
zumnich apeltl jsou déti denn¢ presvédCovany a upeviiovany v ndzorech, Ze jejich Stésti
zavisi na vlastnictvi. Domnivaji se, Ze respekt kamaradt ziskaji vlastnictvim znackového
tabletu, nebo nového mobilniho telefonu a krasu a Gspéch predskolnich divek zaruci nakup
tipytivé kosmetické sady a Satli pro princezny. Takto vzniklé materialistické postoje jsou

vSak spojeny s Sirokou Skalou negativnich disledki, které ovliviiuji zivot nové generace.
Studie zkouma4, do jaké miry jsou konzumni apely vyuzivany a jaké jsou jejich nejcastéji se
vyskytujici formy. Vysledky vykumu ukazuji skute¢ny stav pouzivani konzumnich apelt

Vv televiznim vysilani pro déti.



1 KONZUMERISMUS

Konzumerismus ma koteny v latinském ‘consumare” — spotfebovat. Je definovan jako:
,, ...tendence ke konzumnimu zpiisobu Zivota spojend s precenovinim vyznamu spotieby
hmotnych statkii, vyustujici az ve 'spotrebu pro spotrebu’* (Petrusek, Vodakova, 1996, s.
532). Miize se také jednat o sklon ,, ...orientovat se v chovani a proZitcich predevsim na ty
hodnoty, které jsou spojeny s konzumnim zpusobem zZivota “ (Jandourek, 2001, s. 132). Za
jeden z projevi konzumerismu byva oznaCovana takzvand ‘demonstrativni spotieba’, pfi

které ,, ...se konzum stava znakem spolecenského postaveni * (tamtéz).

Konzum lze definovat jako ,, ...takovou orientaci na materidlni statky, ktera vytlacuje coby
druhoradé hodnoty nematerialni, nepripousti spokojit se s urovni spotieby predchozi gene-
race a neumoznuje kryt potieby zcela, ¢i alespon prevaizné z lokdlnich zdrojii* (Keller,
1997, s. 47). Konzumni orientace se tak vyznacuje stalym rustem odvozenych potieb a ne-
ustale se zkracujicimi intervaly niCeni spotfebovavanych objektl. Sociologicky vyklad zda-
raziiuje téz existenci vné&jsich tlakd, které ovliviiuji konzumentovo jednani a — Keller (tam-
téz) uvadi explicitné: ,,...které nemiize zZadny clen spolecnosti dost dobre ignorovat, nema-
li se vystavit vaznym pochybnostem o své normalité “. Konzumni chovani tak autor oznacu-
je za ptirozené Usili ,, ..o udrZeni ¢i zvySeni miry prestize ve spolecnosti vyznavajici kon-
zumni hodnoty . Lidé podle Kellera (1997) nekonzumuji kvuli snaze néco mit’. Chovaji
se konzumné proto, aby byli ‘'nékym” ve spolecnosti, kterd miru tspéchu posuzuje velikosti
osobni spotfeby. Nekonzumni chovani je za téchto okolnosti nepfirozené a rovna se pii-
znani, Ze je cloveéku lhostejny nazor ostatnich a mize byt vnimano jako forma asocialniho
jednani. ,, Vyzvy filozofii a ekologii ke konzumni skromnosti se tak pohybuji na samém po-
kraji dobrovolné marginalizace a jako takové je normdlni, zdrava spolecnost diisledné

odmita* (Keller, 1997, s. 48).

Konzumerismus je lexikalné spojovan také s malo propracovanym pojmem ‘kvalita Zivo-
ta’, ktera byva stavéna proti takzvanému ,, konzumnimu Zivotnimu stylu s jeho preferenci
vlastnictvi spotiebnich predmétii, které samo o sobé (podle kritikii konzumentstvi) nemiize
cloveka plné uspokojit a nahradit mu redukovani ¢i absenci uspokojovani jinych potreb,
zejména duchovniho charakteru® (Petrusek, Vodakova, 1996, s. 557). Podle jednoho
z vykladi pojmu ‘kvalita zivota” se jedna o: ,, ...reklamni, casto zcela bezobsazny slogan
objevujici pro spotiebitele nové oblasti konzumu (zejména spojené s volnym casem, cesto-

vanim, dovolenou, konicky, bydlenim a vanimdanim uméni) a orientujici konzumenta (v proti-



kladu s pitvodnim zdmérem) na oblast prestizni, demonstrativni spotieby* (Petrusek, Vo-

dakova, 1996, s. 557).

Za hlavni, av8ak obtizn¢ rozeznatelné znaky konzumni spole¢nosti, 1ze oznacit nestiid-
most, nesob&stacnost a neustale rostouci spotiebu, doprovazenou casto bezohlednym za-
dluzovanim budoucich generaci pro zvyseni zivotni irovné generaci stavajicich. Z pohledu
ekonomického je hybnou silou této hodnotové orientace zajem firem, produkce a nasledna
potieba odbytu vyrobeného zbozi, pficemz jednou z nejvyznamnéjSich roli v prosazovani
konzumerismu hraje reklama, ktera zohledniuje psychologické motivy trzniho chovani. Re-
klamni apely uplatiiuji sugestivni formy, které ptisobi na emoce publika a Casto postradaji
racionalni argumenty (Sekot, 2012). Mezi hlavni pficiny patii fakt, ze kapitalistické eko-
nomiky mohou pfezit pouze pii trvalém ristu, coz vyZaduje stile nespokojené lidi, kteti
své uspokojeni zoufale hledaji v koupi nového zbozi v nadéji, ze tim dosdhnout spokoje-
nosti a $tésti. Cilem medialni manipulace a reklamy je tedy ptesvéd¢it masy, ,,...aby byly
samy se sebou nespokojeny do té miry, Ze budou ochotny utrdcet penize ve falesné nadéji,

Ze prave to je ucini Stastnymi a sexualné pritazlivejsimi* (Andersen in Sekot, 2012).

Mezi nejzavaznéjsi dusledky takto uméle vytvorené posedlosti po penézich, materidlnu a
spolecenském tuspéchu patii postupnd degradace zakladnich hodnot ¢lovéka v SirSich sou-
vislostech, které ovSem nejsou predmétem této prace. Je vSak potfebné zminit, Ze pti sou-
¢asné masové manipulaci reklamou a nevhodnymi medialnimi obsahy jsou nejvice posti-
Zenou skupinou pravé déti, které jsou vzhledem ke svému nizkému véku, nedostatku zku-

Senosti a vysoké schopnosti se ucit nejsnaze ovlivnitelnou cilovou skupinou.

1.1 Dité jako konzument
,, Pojem malé dité neznamend malo penéz“ (McNeal, 1999, s. 36).

V soucasné dobé& se déti stavaji velmi vyznamnym clankem spotiebitelské kultury, ktery
zésadnim zptisobem ovlivituje nakupni chovani rodiny (Schor, 2008, Sramova, 2014). Jests
pied Ctyficeti lety nebyly déti povazovany za spotiebitele. Spolu s rozvojem médii se vSak
rozvinula také skupina jejich pfijemcti a v soucasné dobé déti predstavuji nejlukrativné;si
segment (McNeal, 1999). Staly se béZnou soucasti socioekonomické struktury a obchodnici
na n¢ pohlizi jako na ,, ...ekonomické zdroje, které lze vytézit stejné jako bauxit nebo drie-

vo“ (Ruskin, 1999).



Jsou to tfi trhy v jednom, z nichZ kazdy ma svij specificky marketing a obchodni silu:

Primarni trh Déti utraci vlastni penize za své vlastni potieby a piani
Ovliviigjici trh  Dé&ti ovliviuji smér a mnozstvi penéz, které utrati jejich rodice

Budouci trh Déti v budoucnu skytaji velky potencial pro trh v oblasti zbozi a sluzeb

Podle McNeala (1999) ma détsky trh daleko vétsi potencial, nez kterykoliv jiny demogra-
ficky segment. Vyvraci také mytus o tom, ze déti vSechny své penize utrati za sladkosti.
Podle autora jsou déti schopny utratit své penize za vSe, o cem si mysli, Ze jejich potieby

uspokoji.

., Vyvolat touhu po zbozi u ditéte znamenda vyvolat ji u celé rodiny*“ McNeal (in Lindstrom,
2012). V konkrétnich ¢islech vypada diference mezi primarnim a ovliviiujicim trhem
vV USA nasledné: Celkovy trh tvoii 152 miliony déti ve véku do dvanacti let, které kazdy
rok za své obleceni, elektroniku a hudbu utrati ptiblizn¢ 40 miliard dolard. Vydaje dospé-
lych, které tyto déti ovliviiuji €ini astronomickych 700 miliard dolart ro¢né, coz odpovida
souétu ekonomik 115 nejchudsich zemi svéta. (Barbaro a Earp, 2008) ,, Casto jsou to pravé
deti, kdo rozhoduje, jaké si rodina poridi auto, pocitac, telefonni tarif a také kde stravi
dovolenou. ** (Taylorova in Barbaro a Earp, 2008) Potvrzuje to také Srpova (2008), podle
které ,, Déti nejenom samy nakupuji, ale predevsim riznymi presvédcovacimi technikami
puisobi na rodinu a vyznamné ovliviji jeji nakupni chovani. Rodice nakupuji a utrdceji,
aby uspokojili potreby svych potomkii, a pokud maji pocit, Ze se détem malo vénuji, naku-
puji o to vice.“ (Srpova, 2008) TentyZ jev vystizné nazyva McNeal (1999) jako ‘faktor
viny'.

V ramci ovliviijiciho trhu je potfeba zminit také takzvany ‘nagging market’, ktery volné
ptreloZen znamena otravovani rodicl détmi opakovanim svych pfani do omrzeni a vynuco-
véni si konkrétnich produkti a znacek, znamych z reklamy. ,, Cim vyssi je pocet opakovani
tech samych otazek, tim je faktor otravovani ucinnéjsi“ (Airdova in Barbaro a Earp, 2008).
Ruskin (1999) se tomuto fenoménu vénoval jiz v roce 1999 ve svém ¢lanku ,,Why They
Whine: How Corporations Prey on our Children.” Tietinu rodinnych vyleti do fast-
foodovych restauraci, na nakup détského obleceni nebo videa jiz v t€¢ dob¢ ptisuzovali pra-
vé faktoru otravovani, nebo téz fiilukani. V Némecku je v souc¢asné dobé objem tohoto trhu
odhadovan na 70 miliard eur ro¢né, které jsou rodi¢e ochotni zaplatit za svij klid (Matéj-
cek, 2013).



O primarni trzni sile détskych spotiebitelt ve véku 4 az 13 let vypovida aktualni némecka
studie KidsVerbraucherAnalyse (2013), ktera svym rozsahem 1645 dvojrozhovori s rodici
a détmi (6 az 13 let) a 382 rozhovory s rodi¢i predskolnich déti (4 az 5 let) povazovana za
reprezentativni a je tedy aplikovatelnd na celou populaci téméf Sesti milionii némeckych
déti.t Na rozhodovani o spole¢nych rodinnych aktivitach se podili 86 % déti ve véku 6 az
13 let a 81 % respondentil mize voln¢ disponovat se svym kapesnym, které ¢ini v priméru
27,56 euro mési¢né. Mali spotiebitelé navic dostavaji penize na Vanoce (pramérné 80 eur),
narozeniny (prumérné 64 eur) a Velikonoce (primérné 25 eur). 40 % rodic¢t odméni déti za
dobré znadmky, 25 % za pomoc v domdcnosti. Vlastni kapesné dostava i nadpolovicni vét-
Sina ptredskolaka (55 %) ve véku 4 az 5 let, primérné 10,68 eur mésicné. K Vanoctim do-
stavaji prumérné 79 eur, K narozeninam 61 eur a na Velikonoce 25 eur. V tiskové zpravé
k vysledkim vyzkumu se uvadi, Ze déti jsou v ramci rodiny siln¢ zapojeny do vSech zasad-
nich rozhodnuti, kterd ovliviiuji jejich spotiebni zivot a traveni volného €asu. Disponuji
vysokym stupném samostatnosti a maji k dispozici velké mnozstvi finan¢nich prostiedkd.
Mezi dalsi ovlivitujici faktory patii skutenost, Ze u déti stoupd povédomi o znackach a
rodic¢e jsou pfipraveni splnit svym détem vétSinu jejich ptani. Mladé cilové skupiny jsou
tedy pro hospoddrstvi velice hodnotnymi partnery.* (Hohn in KidsVerbraucherAnalyse,
2013)

Déti jsou vyznamni jako budouci spotiebitelé predevsim z toho ditvodu, Ze vice nez polo-
vinu svych konzumnich navyku ziskaji do véku deseti let (McNeal, 1999). Dale: 53 % do-
spélych a 56 % adolescentl pouziva znacky, které si pamatuji od détstvi, zejména pokud
jde o napoje, potraviny, hygienické a spotfebni zbozi a piedméty pro domécnost’

(Lindstrom, 2012).

1.2 Model vyvoje ditéte v konzumenta

Valkenburg a Cantor (2001) popsaly model vyvoje ditéte na konzumenta od narozeni do

dvandcti let veéku. Dospély ke ¢tyfem zakladnim charakteristikam:

15.920.000 d&ti

2 Vyzkum americké firmy SIS na vzorku 2035 déti a dospélych



Dit¢ je schopno:

e uvédomit si pfani a preference

e vyhledat jejich plnéni (produkt)

o uskutecnit volbu a nakup

e vyhodnotit produkt a jeho alternativy.
Kojenci a batolata (vék 0 - 2 roky)

I pfes relativné malo informaci o pfanich a vkusu nejmladsSich déti jsou podle Bartsche a
Wellmana (in Valkenburg, Cantor, 2001) priikazné jejich preference ohledné jidla, obleceni
¢1 hracek. Pro jejich pozitivni reakci na hudbu, pisné a rymy jsou tyto prostiedky ¢asto po-
uzivany k vyvolani zdjmu v zédbavnych a vzdélavacich pofadech pro nejmensi déti
(Wakshlag, Reitz a Zillman in Walkenburg, Cantor, 2001). Jsou citlivé na hudbu a feg,
avsak jejich vizualni vnimani dozrava pomaleji. I v tomto sméru jsou vsak zietelné odlisné
preference urcitych typt obrazu. S oblibou sleduji pohybujici se objekty v zakladnich bar-
vach s ostrymi kontrasty (Acuff, Jblom a Gardner in Walkenburg, Cantor, 2001). Ne naho-
dou byvaji hracky a zdbavné programy pro kojence a batolata produkovany v téchto bar-
vach. Kolem ¢tvrtého az patého mésice v€ku zacnou projevovat zajem o televizni program.
Podle observacnich studii maji nejvétsi ispéch porady typu Teletubbies a vysilani reklamy

(Lemish, Valkenburg in Valkenburg, Cantor, 2001).

Od osmi mésicli véku je vétSina déti schopna sedét bez pomoci. Zacina tim obdobi, kdy
déti pozoruji a obdivuji pestrobarevné produkty v obchodech z détské sedacky nakupniho
voziku. Produkty byvaji ¢asto zamérné umistény v Grovni o¢i (McNeal, 1992 in Valken-
burg, Cantor, 2001). Po né&kolika mésicich pozorovani jsou déti samy schopny vzit si pro-
dukt z regalu v supermarketu a pied dosazenim dvou let v€ku zacinaji své rodic¢e nabadat
ke koupi (McNeal, 1992 in Valkenburg, Cantor, 2001). I pfes vlastni pozadavky a prefe-
rence jsou to stale jeste¢ "déti spotiebiteld’. Tento stav se vSak rychle méni a déti vstupuji do

dalsi faze pterodu ve spotiebitele (Valkenburg, Cantor, 2001).
Vék 2 -5 let

Mnoho dvou az tiletych déti se domniva, Ze televizni postavy jsou umistény uvniti televi-
zoru (Noble in Valkenburg, Cantor, 2001). Jejich omezena schopnost rozeznavat fikci od

reality vede K nekritickému pfijimani medialnich obsahi. Reklamy povazuji za pravdivé a



nejsou schopny je ve vysilani rozeznat od ostatniho programu (Buijzen a Valkenburg in
Valkenburg, Cantor, 2000). Ve tfech letech si déti zacinaji upeviiovat vztah k osobnostem
Z televizni obrazovky. Vzhledem k neschopnosti rozlisit realitu od fikce miize vSak jejich
pozornost snadno upoutat pohadkové zvife nebo fantazijni hrdina, na jejichz vlastnosti
pohliZeji jako na skute¢né (Valkenburg a Cantor, 2001). Pedskolaci radi sleduji program,
ve kterém vystupuji kojenci a malé déti (Lemish in Valkenburg a Cantor, 2001). V tomto
veéku se rovnéz projevuje takzvany nagging - vynucovani si produkta détmi. Podle Mische-
la a Ebbesona (in Valkenburg, Cantor, 2001) to zptisobuje neschopnost déti odolat pokuse-
ni a touze po vlastnéni produktu. Vede to ke znamym situacim v supermarketech nebo
hrackarstvich, kdy déti za¢nou kiticet nebo plakat, kdyz jim rodice odmitaji koupit to, co
chtéji. Vyzkum Valkenburgové v roce 1999 (in Valkenburg, Cantor, 2001) ukazal, ze tento
konflikt zazilo 41 % rodi¢t dvouletych déti. Je vSak potfeba dodat, ze v tomto obdobi pro-
chézi dit¢ obdobim negativismu a revolty a jeho chovani v obchodé byva ovlivnéno timto
ptirozenym vyvojovym prvkem. Ve véku tii let ditéte zazilo tuto situaci 59 % rodicu, v péti

letech uZz to bylo celych 70 %.
Vék 5 - 8 let

Schopnost déti rozeznavat realitu od fikce sice vzriistd, nicméné stale jesté povazuji to, co
Vv televizi vypada jako skutecné, skute¢né 1 vredlném zivoté, ackoliv tomu tak neni
(Wright, Huston, Reitz, Piemyat in Valkenburg, Cantor, 2001). Vé&ii napiiklad tomu, ze
rodiny z televiznich komedii jsou skute¢nymi rodinami, nebo ze profese herct jsou jejich
skute¢na povolani (Howard in Valkenburg, Cantor, 2001). Rozviji se jejich preference pro
vice zabavy a dobrodruzstvi. V pribchu mladsiho Skolniho v€ku zacinaji déti nakupovat
bez piitomnosti rodi¢t. Podle prizkumu Valkenburgové (in Valkenburg, Cantor, 2001)
ucinilo nakup bez pritomnosti rodici 21 % pétiletych, 35 % sedmiletych a 48 % osmiletych
deéti.
Vék mezi 7 - 11 lety je vyznamny z hlediska rozvoje konkrétnich operaci mysleni (Piaget,
...).,, V tomto obdobi ale déti zacinaji podléhat stereotypiim. Na to reaguji tviirci reklam:
chlapci miluji hry, sport, soupereni, divky miluji Sperky a panenky. A vSichni miluji slad-
kosti...* (Srpova, 2007, s. 135). V tomto véku tvurci vyuzivaji také touhy ditéte zaradit se
do kolektivu a byt v ném obliben. Dité do véku deseti az jedenacti let neni schopno rozpo-

znat, ze medialni obsahy prezentuji realitu medialni, nikoliv socidlni. Dité si v daném ob-



dobi konstruuje mentalni obraz svéta a uci se, jak svét funguje 1 pomoci utrzki zivota, kte-

ry mu ukazuje reklama (Sramova, 2013).

Vék 8 - 12 let

vvvvvv

¢imz se vyviji jejich schopnost kriticky zhodnotit a porovnat dostupné informace a produk-
ty. Rozviji se rovnéz sbératelské preference. DéEti sbiraji panenky nebo karty svych oblibe-
nych hrdinti. Roste z4jem o realné jevy (Mielke in Valkenburg, Cantor, 2001) a vzriista
kriticky pohled na nerealnou zabavu a reklamy (Acuff, Gunter, McAleer a Clifford in Val-
kenburg, Cantor, 2001). Vysledkem je preference skute¢nych hrdint, naptiklad sportovcd,
filmovych hvézd a akénich hrdind (Acuff, 1997 in Valkenburg, Cantor, 2001). ZlepSuje se
schopnost rozpoznani a interpretace emoci druhych. Vzajemné ovliviiovani je stale silngjsi
(Durkin in Valkenburg, Cantor, 2001). Silny pocit zavazku a vérnosti k normam ve skupiné
vrstevnikt vede K vyssi citlivosti na nazory a hodnoceni ostatnich déti a senzitivni reakce
na to co je ‘cool” a “in". Davaji si tedy pozor i na to, jak se chovat na vefejnosti, co si oblé-
kat i co rad&ji sledovat v televizi. Starsi déti naptiklad citi potfebu demonstrovat sviij odpor
Kk pofadiim, které jsou uréeny mlad$im détem, nez jsou ony samy (Mielke in Valkenburg,
Cantor, 2001). Kolem desatého roku véku se snizuje zajem o hracky a déti zaéinaji upied-
nostiiovat hudebni techniku a sportovni vybaveni (Buijzen a Valkenburg in Valkenburg,

Cantor, 2001). Prvotady zajem jevi o vyrobky a zdbavu navrzenou stejné jako pro dospélé.

Bez ohledu na vék potiebuji déti pro spravny vyvoj své identity, sebetcty a nezavislosti
vytvofit silné vazby se svymi rodi¢i. Pro sviij zdravy emo¢ni vyvoj potfebuji rovnéz poci-
tovat bezpodmine¢nou lasku, pfijeti a snahu rodici obétovat se pro jejich rist a rozvoj
(Neufeld a Mate in Bakan, 2011). Naruseni téchto vztahti ma za nasledek emo¢ni a behavi-
oralni potize. Oslabenim pout mezi rodi¢i a détmi se da ¢astecné vysvétlit i soucasny nartst
Spatné zvladatelnych a agresivnich déti, nasili, Sikany a obecn¢ snizené citlivosti. ,, Presto
detsti marketéri udeélali z narusovani pout mezi détmi a rodici urcity druh uméni. ** (Bakan,

2011, s. 48)

1.3 Snadno ovlivnitelna cilova skupina

Strasburger a Wilsonova (in Sed’'ova, 2007) uvadi zakladni tfi diivody, pro¢ jsou déti speci-

fickou a snadno ovlivnitelnou cilovou skupinou:



e Maji malo védomosti a zkuSenosti ze soucasného svéta
e Chybi jim zkuSenosti s médii

e Maji velkou schopnost se ucit

Je potieba také dodat, ze déti jsou ve své podstaté diveérivé, naivni a emocionalné senzitiv-
ni. Tato kombinace nabizi moznost snadné¢ho ovlivnéni konzumnimi apely v televiznim
vysilani. Studie prokazaly, ze déti ve tfech letech rozeznaji primérné stovku znackovych
log, v prvni tfidé pak dokazi vyjmenovat piiblizné dvé stovky znaek. V deseti letech zna
prumérné dité tii az Ctyfi stovky jmen znacek. Timto zptisobem uceni si déti zacinaji vytva-
fet preference. Vysoky potencial uceni v kombinaci snizkou zkuSenosti vede

k nekritickému pfijimani medialnich obsahti (Kanner in Lindstrom, 2012).

Mezi dalsi uskali détského vnimani médii patii jejich neschopnost rozpoznat diskurz re-
klamy od jinych. Déti reklamu nerozpoznaji, nevnimaji tudiz jeji persvazivni ucel a funkci
a povazuji sdéleni za pravdivé, informativni €1 zabavné. S tim souvisi 1 détskéd divéra, ne-
bot' ,,déeti nevidi diivod, pro¢ by nemely reklamam verit, pro¢ by informace obsazené
Vv reklamé nemeély byt pravdivé.* (Vavii¢kova, 2010, s. 32) Znamena to, ze pokud dité ex-
plicitn¢€ nepochopi, ze cilem reklamy je dany produkt prodat a Ze z téchto diivodt reklama
upravuje realitu a pfehani, neni schopno ptedpokladat, Ze jej chce n€kdo oklamat, a

k inzerovanému sd¢leni pfistupuje bez pochybnosti.

O tom, Ze inzerenti Si jSOU védomi atraktivity a snadné ovlivnitelnosti détskych spotiebite-
14, svédci napiiklad udaje o investicich do reklamy v Némecku. V roce 2011 zde potravi-
nai'sky prumysl utratil za reklamu na ovoce a zeleninu 7,3 milionu eur. Za sladkosti, zmrz-

linu a jiné pochutiny to bylo stonasobné vice: 722,8 milionu eur (Matéjcek, 2013).

1.4 Negativni disledky konzumerismu

,,...je sice smutné, ale bohuzel pravdive, ze ackoli je dnesni generace tou nejbohatsi, jaka
kdy obyvala tuto planetu, ma zaroven tu neprijemnou poctu byt nejvic nejistou a depresivni

generaci (Lindstrom in Bakan, 2011, s. 64).

Schorova (2008) pfi praci na studii o zapojeni déti do konzumni kultury zjistila, Ze ,, ...¢im
vice dité vyuziva televizi a ostatni média, tim vice byva postizeno depresemi a uzKostnymi
stavy.“ Kanner (tamtéz) hovoti o ,, hluboké promené détské psychiky. Podle sociolog,

psychologu a pediatri jsou dopady spotiebitelské kultury na déti doslova impozantni. Vli-



vem reklamy nepovazuje détsky spotiebitel produkty jako rychlé obcerstveni, cigarety, al-
kohol nebo Iéky za skodlivé a vnima je jako béznou soucast zivota. Dnesni déti trpi tako-
vymi zdravotnimi potizemi, které se diive v tak nizkém véku témet nevyskytovaly. Potize
jsou piedevsim s rostouci mirou obezity a nemocemi s ni spojenymi, mentalnimi a emocio-
nalnimi poruchami jako jsou poruchy pozornosti, naladovost, poruchy chovani (Sramova,
pak patii deprese, zneuzivani navykovych latek, sebevrazdy (Robinson et al, Kasser, Sar-
gent, Strasburger and Wilson in Schor, 2005). Také podle Kassera (in Bakan, 2011, s. 56 -
57) se spojuji ,, ...presprilis materialistické postoje u déti i dospélych s pocitem nespokoje-
nosti, uzkostmi a depresi, oslabenymi citovymi pouty, mensi schopnosti empatie a spolu-

¢

prace s druhymi a s narcistickym, manipulativnim a antisOcidalnim chovanim. *
Spojené staty americké uvadi nasledujici udaje:

e maniodepresivni psychdzou trpi 40x vice mladych lidi nez pted tficeti lety

e hyperaktivitou a poruchami sousttedéni trpi 4,4 milionu déti ve véku 4 az 17 let

e I¢karti predepisuji détem stale vice antidepresiv — ro¢n¢ az 8 miliona baleni

e jedna tretina déti narozenych v roce 2000 je postizena cukrovkou

e vzrostl pocet déti trpicich vysokym tlakem

e 16 % déti a mladistvych trpi nadvahou (Barbaro a Earp, 2008)

Podle Brodyho (tamtéz): ,, Nezdravy détsky divik a konzument nahradil zdravé dite, které

3

sportuje a hraje si. *

V zati 2011 vydal Détsky fond UNICEF zpravu, kterd oznacuje britské déti za nejnest’ast-
néjsi z rozvinutého svéta. Za hlavni pficinu pocitu nestésti a frustrace byl oznacen konzu-
merismus, predevsim Sikanovani déti, které nevlastni znackové véci a nedostatek vzajem-
nych vazeb v rdmci rodiny. Z vyzkumu vyplynulo, ze vytizeni britsti rodice svym détem
nevénuji ptiliSnou pozornost a jeji absenci kompenzuji darky, doslovné ,, ...velkym mnoz-
stvim hmotnych statkii. “ Déti jsou tak uvéznény v kruhu chorobného konzumu. Za kriticky
faktor oznacili vyzkumnici pfedevsim fakt, Ze rodice pouzivaji televizi jako "chivu’. Dal-
sezenim u pocitatovych her. Za znepokojivé lze podle autorti povazovat také to, Ze rodice

jsou Casto pod stejnym konzumnim tlakem jako jejich déti. (Unhappy British children,



2011) K podobnym vysledktim dospél také Hiibner (in Buermann, 2007, s. 8), podle které-

ho je nase soucasna kultura ,, ... poznamenana hlubokym pocitem nedostatku pozornosti. *

Prvni studii svého druhu® realizovala Schorové (2004). Cilem bylo vytvoieni modelu kon-
zumniho zapojeni détského spotiebitele, v némz publicita médii a reklamy ovliviiuje to, jak
jsou déti psychicky a v mensi mife behavioralné zapojovany do konzumni kultury. Mezi
sledované faktory patiila touha po bohatstvi, postoje k nakupovani, k reklamég, ke shro-
mazd’ovani a znackam, potieba byt cool, mira socialniho porovnavani penéz a produktt a
intenzita touhy po produktech. Model zjistil, Ze ¢as straveny sledovanim televize a ostat-
nich médii vyzaduje vEtsi zapojeni spotiebitele. Toto zapojeni vSak s sebou nese vyssi miru
deprese, uzkosti, psychosomatickych obtizi (bolest hlavy ¢i zaludku), nudy a nizsiho sebe-

védomi.
Absence kreativity

Absence kreativity a ptfirozené hry je dal§im negativnim disledkem konzumerismu. Ko-
mer¢ni média zasadnim zptsobem zménila zptisob, jakym si déti hraji. Zakladem poznava-
ci, socialni, fyzické i emocionalni stability ditéte je volna, neorganizovana hra. Za posled-
nich deset let se vSak Cas, ktery Sesti az osmileté déti kreativni hrou travi dramaticky zre-
dukoval. U déti ve véku mezi deviti aZ dvanacti lety se €as straveny u volné, kreativni hry
zkratil o 94 % (Barbaro a Earp, 2008). Také Lindstrom (in Bakan, 2011, s. 63) je pfesvéd-
cen, ,,...Ze detsky marketing nici détskou predstavivost a kreativitu, “ nebot’ virtualni svét
neponechava ptili§ prostoru pro skutecnou fantazii. Déti si nemusi vytvaret vlastni piib&hy.
Sta¢i jim vyuZivat toho, co uz vidéli na obrazovkach, co vychazi z televiznich potfadi a
reklamy. ,, Détem je vnucovano, Ze si nemohou hrat na Harryho Pottera bez jeho hiilky, Ze
si nemohou hrat na zadného hrdinu, aniz by mély veskeré potiebné vybaveni. Détem se tim
VNUuCUje, Ze samy nemaji dost fantazie, aby si nasly klacek a promeénily jej v savli* (Linn in
Barbaro a Earp, 2008). Jsou inzerovany mluvici, robotické hracky se zvukovymi i svétel-
nymi efekty, které nerozviji détskou kreativitu, fantazii. Déti nemusi nic tvofit, vymyslet

ani kreslit. Hracky si hraji za n€. Podle Linnové (in Barbaro a Earp, 2008) jsme vychovali

% Model testovan na 300 détech ve véku 10 aZ 13 let napiié socioekonomickym spektrem.



,, ...generaci déti, které se nikdy nemusely samy zabavit nebo uklidnit. K Zivotu potrebuji

obrazovku. A presné takové déti jsou vyborné pro obchodniky.
Zavislost na znackach

., Déti dnes veskerou svoji viru investuji do moci obchodnich znacek* (Lindstrom in Bakan,
2011, s. 64). Déti jsou uz od kolébky obklopeny znackami. Obchodnici se snazi détského
zakaznika oslovit od nejttlejsiho v€ku, aby mohli ovliviiovat a formovat jeho pohled na
zivot, aby se podileli na jeho vybéru znacek a piredev§im ho presvédcili, ze zivot bude mit

smysl jen s jejich produkty (Airdova in Barbaro a Earp, 2008).

Dal$im negativnim dlsledkem sledovéani reklam ve vysilani a z nich plynouciho konzum-
niho pfistupu k zZivotu je zavislost na znackach. Mezi znackovym fanatismem a zavislosti
na znackach existuje jen tenka délici ¢ara. Schéma chytani spotiebitele na obchodni znac¢ku

muze probihat nasledujicim zptisobem (Lindstrom, 2012):

e Rutinni etapa - spotiebitel pouziva konkrétni znacky pfti svych kazdodennich zvy-

cich a rituélech (¢isténi zubti, sprchovani, jizda autem).

e Snova etapa - tyto vyrobky (parfém, novy tablet, nové Saty) spotiebitel nenakupuje
proto, Ze je potiebuje, ale proto, Ze si do mozku nechal proniknout emocionalni

signaly o jejich vlastnostech a kvalité.

Zatimco rutinni produkty jsou zpravidla nakupovany v pribéhu pracovniho tydne, o viken-
du, kdy se lidé nevénuji tolik povinnostem, ale spiSe zabavé, jsou nachylnéjsi na nakup
z oblasti snovych vyrobkil. Po nékolika ndkupech se ze snovych vyrobkti stanou vyrobky
rutinni a vznikd zéavislost na znacce. Jako ptiklad mohou slouzit vysledky vyzkumného
tymu firmy Gillette, podle kterych jakmile chlapec vyzkousi dvakrét holici strojek jejich
znacky, existuje az 92% pravdépodobnost, Ze bude tuto znacku pouzivat i v dospélosti

(Lindstrom, 2012).

Déti maji rovnéZ silnou potiebu pocitu sounalezitosti. Tlak okoli je nejucinnéjsi mezi dét-
mi ve véku 5 - 12 let, kdy se vyviji vlastni identita. Jako prostiedek k vlastnimu sebeurceni
pak déti vyuzivaji ztotoznéni se s n¢jakou vné&jsi silou, v tomto ptipad¢ znackou nebo pro-

duktem (Grumova in Lindstrom, 2012).

Za znepokojujici 1ze povazovat stav, kdy jiz ttileté déti ,,...citi tlak okoli ve sméru uzZivani

urcitych znacek a uz veri, ze oblékat si, viastnit nebo konzumovat urcité znacky jim miuze



pomoci prosadit se v Zivoté* (Lindstrom, 2012, s. 28). Pfi vyzkumu v roce 2009 uvedla
necela polovina nactiletych respondentd, ze pokud na ¢asti obleCeni neni viditelna znacka,

vibec si ho nekoupi (Lindstrom, 2012).
Zabava

., Novodoby fenomén reklamy v zabave a zabavy v reklamé uz neznd zdadné hranice* (Bar-
baro a Earp, 2008). Principy téchto praktik spocivaji v tom, ze cokoli, co déti dokaze za-
ujmout a naldkat, je oznaceno a nabizeno jako zébava bez ohledu na to, jestli se jedna o
zabavu pro né¢ vhodnou ¢i nevhodnou. ,, Détem se jako ‘zabava’ prodavaji Spatné véci,
Spatné hoOnoty a Spatné myslenky“ (McNeal in Bakan, 2011, s. 62). ,, Ndsili je zabava,
lhani je zdbava, kradeni, pomstychtivost a chamtivost taktéz... . Podle Nancy Carlsson-
Paige (in Barbaro a Earp, 2008) je naptiklad ,, ...naprosto zardzejici, jaké mnozstvi nasili je

prekladano malym detem ve formé zabavy.
Stereotypizace

Stereotypizace medialnich obsaht je jednim ,, ...z nejuzivanéjsich, nejucinnéjsich a soucas-
né nejproblematictéjsich nastrojit masové i reklamni komunikace “ (Sramova, 2013). Slouzi
ke snadngjsimu a rychlejsimu pochopeni medialniho sd€leni a snazi se socialni realitu zob-
razovat podle pfevladajiciho ndzoru ve spolecnosti. Na druhé strané¢ vede ¢asto ke zjedno-
dusovani a zkreslovani realnych kulturnich a socialnich problému. Stereotypizace je nejvi-
ditelng&jsi pti zobrazovani a vytvafeni rodovych stereotypt. V médiich tak mizeme sledovat
marketing segregovany podle pohlavi, kdy chlapci jsou zobrazovani jako silni, akéni a do-
minantni jedinci s dirazem na maskulinitu, u divek je pak kladen diraz na jejich krésu,
pasivitu a feminitu. Pfi vychyleni od stereotypického obrazu jsou tito jedinci vnimani jako

atypiéti, vystupujici z fady (Goldstein, 1994, Bacov4, 2008 in Sramova, 2013).

NejfrekventovanéjSim stereotypem je sexualizace. Medialni sexualizace se tyka predevsim
divek. ,,Marketéri dnes prodavaji krajkové spodni pradlo, vycpané podprsenky a push-
upky a kalhotky na sniirky (obcas vyzdobené logem Playboy nebo sexudlnimi ndpisy jako
"Prilis mnoho chlapcu, prilis malo casu’) uz pétiletym divkam... “ (Bakan, 2011, s. 55).

4 Autor: Kuusikko, vzorek 112 tisic teenageri



Podle Cleni Americké psychologické organizace (APA) jsou zejména v mainstreamovych
médiich zobrazovany zeny a divky sexualizujicim zptsobem, ktery je charakterizovan té-

mito znaky:

e hodnota ¢lovéka se odviji vyhradné od jeho sexudlni pfitazlivosti a chovani, na

ukor jinych vlastnosti
e hodnotici kritéria jsou omezena na tzce definovanou fyzickou pfitazlivost

e ZZeny je Cinén sexualni objekt, na ktery se pohlizi jako na véc, ktera je urCena pro

sexualni pouziti druhymi

e sexualita je nepatii¢né vnucovana (Bakan, 2011, s. 55).
Podporuje se tim obsedantni zaujeti fyzickym vzhledem, coZ pomaha prodavat produkty
jako je kosmetika, obleéeni, hygienické potieby a dopliky (Lindstrom in Bakan, 2011).
Podle zpravy APA je sexualizace v médiich spojena s fadou poskozeni u divek. Jedna se
pfedevsim o nedostatek sebedlivéry, nespokojenost s vlastnim télem, az odpor k sobé samé,
poruchy ptijmu potravy, malou sebetictu, nepozornost, deprese, izkost, nezdravé sexualni
postoje a praktiky, které se promitaji od détstvi az do dospélosti. ,, 4 uci se spojovat télesny
vzhled a kupovani si téch spravnych, drahych vyrobku, diky nimz budete fyzicky atraktivni

a sexy, s tim, ze je nekdo v Zivoté uspesny “ (Levinova in Bakan, 2011, s. 56).

Déti jako dospéli
Materialisticka spole¢nost vede déti k tomu, aby vyrostly co nejrychleji. ,,Je to zrejmé tre-
ba na zpusobu, jakym jsou nuceny se oblékat. Détstvi se postupné z jejich Zivota uplné vy-

réc

trati” (Taylorova in Barbaro a Earp, 2008). Marketing vyuziva pfirozeného pudu déti,
které chtéji byt co nejrychleji starsi a dospélejsi, aby mohl prostiednictvim reklamy ovliv-
novat déti stale nizs§iho véku. Za nejmarkantnéjsi priklad posedlosti zadavatelli reklamy
orientovat se na déti stale nizsiho veéku lze povazovat vytvoreni kategorie ‘tweens’. Jeji
nazev lze ptelozit jako ‘mezi’, je vSak otdzkou ‘mezi ¢im’? Mezi jakym vékem? Nejprve se
jednalo o déti ve véku 8 az 12 let, nyni se hranice posunula na 6 let. Podle marketéri uz
Sestileté dit¢ neni ditétem, ale je 'tweens’, coZ znamen4, ze se nachazi v obdobi mezi dét-

stvim a pubertou’. Sestileté divky pak touzi po vlastnim lesku na rty, o¢nich stinech,

parfému, plesovych $atech a botech na vysokém podpatku (Schor in Barbaro a Earp, 2008).



Ve Spojenych statech Americkych pouziva témét polovina Sesti az devitiletych divek pra-
videln¢ lesk na rty a rténku. Na trhu také nalezneme sadu na odliceni Hannah Montana,
make-up pro panenku Barbie, ¢i depilaéni fadu uréenou pro divky ve véku 10 az 15 let

(Orensteinova in Lindstrom, 2012).

Rovnéz na chlapce se obchodnici obraceji jako na dospélé. Piesvédcuji je, ze spravny muz
je spojovan s agresi, drsnosti a houzevnatosti. Chlapci jsou tak vytrhdvani pfili§ brzy
z détstvi a vhanéni do zcela jiného svéta. ,, Chlapci jsou oviiviiovani obrazy nasili, moci a

nadrazenosti uz od velmi raného veku *“ (Schor in Konzumni déti, 2008).
Band-wagon efekt’

Diky pfirozenému sklonu pfipojit se ke skupinam, které prosttednictvim masmédii nej-
hluénéji a nejnapadnéji hlasaji a propaguji své nazory a tvafi se jako vitézové, méné pri-
bojni lidé takzvané maskoc¢i na vuz s kapelou” (Srpova, 2007). Touzi mit stejny produkt
jako ostatni, stejnou znacku lyzi, notebooku, mobilniho telefonu, domaciho kina. Po staleti
na tomto principu funguje naptiklad moda. Tento efekt plisobi na vSechny generace. U
mladych vSak ma nejvyssi efektivitu, nebot’ touzi byt soucasti oblibené skupiny vrstevnikd.
,,Je to zacarovany kruh — jsou ovliviiovani predevsim svymi kamarady a spoluzaky, jejichz
vkus zase formuje reklama. Reklamni diskurz tedy piisobi jednak primo a jednak zprostred-
kované pres kolektiv vrstevnikii“ (Srpova, 2007, s. 137). Dité véfi tomu, ze pokud si inze-
rovany produkt koupi, bude mit uspéch v parté a naopak v piipade jeho absence, ze bude ze
skupiny vyloucen (Vaviickova, 2010). Potvrzuji to rovnéz Vysekalova a Mikes (2007, s.
51), podle kterych déti daleko vice nez dospéli podléhaji skupinovym normam, chtéji se

podobat svym vzoriim a ztotoznuji se s nimi.
Idoly

,,..Slavné jméno muizZe spotiebitele pobidnout, aby si k znacce vytvorili duvérny vztah*
(Lindstrom, 2012, s. 169). Slava je pfi presvédcovani k nakupu mnohem ucinnéjsi nez kra-
sa. V pripad¢ znamé osobnosti vyuzivané v reklamé a apelujici na détské city nemusi jit

nutné o Zijici a existujici bytost. Naopak. Orensteinova ve své knize "'Popelka snédla mou

dceru” zkouma mimo jiné takzvany "princeznoprimyslovy komplex’, s jehoZ pomoci vnu-

5 Efekt vozu s kapelou - termin P. F. Lazarsfelda



cuji marketéfi a producenti dévcatkim od raného veéku piedstavy o princeznach
s poukazem na fakt, ze na trhu nalezneme vice nez 26 tisic polozek inspirovanych
disneyovskymi princeznami a jedna se o nejrozsahlejsi kategorii zbozi na svété pro divky

ve véku od dvou do Sesti let (Orenstein in Lindstrom, 2012, s. 157) .
Socialni status

Za vydatné podpory reklamy a medialnich obsaht jsou dnesni déti ujisStovany v tom, ze ve
spoleCenskych vztazich si pfijeti kamaradu a svoji popularitu mohou koupit (Lindstrom,
2012). Déti jsou vedeny k presvédéeni, Ze ,,...koupi atraktivniho, médniho predmeétu si
mohou ziskat vyznamny socidlni status“ (Srpova, 2007, s. 129). Podle Lindstromova vy-
zkumu® se 60 % 'nactiletych’ dotazanych domnivalo, Ze ,,...viastnit nebo nosit sprdavnou
znacku oSaceni, pristrojii nebo aut jim pomuze "koupit si’ Stésti. “ Z vyzkumu také vyplynu-
lo, ze détem a pubescentim dodavaji jejich oblibené znacky pocit sebediivéry, kamaradstvi,
tvofivosti a sebeprosazeni. ,, Krdtce receno, ¢im méné maji sebediivéry nebo sebeticty, tim

Zavislejsi na znackdach asi jsou* (Lindstrom, 201, s. 122).

Jako ptiklad mohou poslouzit odpovédi predSkoladkt vztahujici se ke znackam LEGO a

McDonald’s (in Lindstrom, 2012, s. 28):

LEGO: ,,Je opravdu zabavné a musim ho mit. Kdyz ho budu mit, bude ke mné kazdy chodit

si hrat. Kdyz ho ¢lovek mit nebude, mozna ho nebudou mit radi.
McDonald’s: ,, McDonald’s ma hriste, tak si tam jeden miize hrdt a kazdy ho ma rad.
Nerealné $t’astny Zivot

Dalsi z negativnich disledkt vystaveni reklamé je srovnavani vlastniho Zivota a predevsim
vzhledu s uméle vytvofenym krasnym svétem v reklamé. Vyslednym efektem je pocit mé-
nécennosti (Buijzen a Valkenburg, 2003). Déti maji zkreslenou pifedstavu o normalnim
zivoté. Medialni pseudorealita jim nabizi pohled na velkou, §tastnou a uplnou rodinu, mi-
lujici, laskavé a chapavé rodice i prarodice, kteti s détmi travi hodné Casu, hraji si s nimi,
neustale jim vénuji pozornost. Rodina se dvéma détmi (divkou a chlapcem) Zije v krdsném,

modernim domé uprostied velké zahrady. Tatinek pravé koupil nové auto, maminka je sta-

® Osloveno 2035 nactiletych pro potieby knihy M. Lindstroma (2012)



le usmévava, upravena a vsSichni jsou nesmirné St'astni. ,, Idedlni, az bukolické scény jsou
provazeny smichem, dychd na nds pohoda a harmonie (Srpova, 2007, s. 130). Zcela zde
absentuje odvracena tvar Zivota — nemoc, chudoba, stafi, postizeni a dalsi. Reklama mani-
puluje s cilovou skupinou détskych konzument pomoci idealizovanych ptedstav, snového
obrazu svéta, ktery je v souCasné dob¢ témeét tak neredlny, jako je neredlny filmovy svét
plny sexu a nasili. Déti takovou formu fungovani mohou pokladat za normalni a jedinou
spravnou, z ¢ehoz prameni pocit frustrace, nebot’ ony v takovém piebytku (prostiedi, rodi-

n¢) neziji (Rosentiel a Neumann in Vysekalova, Komarkova, 2001).

1.5 Konzumni apely

Konzumni apely pracuji s vyuzitim emoci, které ve vétsing reklam hraji mnohem duilezitéj-
§i roli nez rozum (Dudek, 2011). Podstatu konzumnich apelti vystizn¢ vyjadiuje Schorova
(in Barbaro a Earp, 2008), podle které spole¢nosti ustoupily od ptehnaného vychvalovani
vyrobku a ptiklonily se k reklamé prostfednictvim symboli. Nepropaguji vyrobek podle
toho, co umi nebo jak chutnd, ale na zaklad¢ spoleCenského minéni. Reklama presvédcuje
déti, aby chtély sladké cerealie, bonbony nebo limonadu, protoze se to nosi, protoze je to
cool. Déti jsou to, co si kupuji. Materialno vymezuje jejich individualitu (Schor in Barbaro
a Earp, 2008). Cilem stale bezohlednéjsich a vychytralejSich metod uto¢icich na détské
divaky je ,,...zmanipulovat jejich formujici se a zranitelné emoce, vypéstovat u nich nutkavé
chovani a poplést jim hlavu sexem, nasilim a obsedantnim konzumnim chovanim* (Bakan,

2011, s. 13).

Pro lepsi teoretické ukotveni problematiky konzumnich apelt bylo zapotiebi se seznamit se

studiemi a vyzkumy, které byly v této oblasti realizovany v minulosti.

Jeden z vyzkumt konzumnich apeld realizovali Belk a Pollay (1985). Zkoumali reklamu
V popularnich americkych ¢asopisech v pribéhu dvacatého stoleti. Jejich definice kddovani

materialistickych a nematerialistickych témat zde zkoumanych byla nésledujici:
e Vlastnictvi (Having theme). Vlastnit produkt
 Cinnost (Doing theme). Co miiZe inzerovany produkt nabidnout. Pro¢ si produkt

koupit, s jakou aktivitou mize byt kupujicimu ndpomocen (napiiklad zefektivnit

néjakou ¢innost)



e Potvrzeni statusu (Being theme). Cim se stanete, pokud budete inzerovany pro-

dukt vlastnit / pouzivat a jak se k vam budou lidé chovat
e Apel na luxus (Luxury appeal). Explicitn¢ je zminovan luxus a souvisejici pojmy

e Socialni status (Status appeal). Prestiz a socialni postaveni a srovnani s ostatnimi.

Naptiklad testimonial se socidln€ prominentni osobou.

e Utilitarismus (Utilitarian appeal). Reklama ukazuje praktické uziti produktu, nebo

vyhodnost sluzeb jako jsou: prakti¢nost, efektivita, ¢istota nebo hygiena (Belk, Pol-

lay, 1985).

Vzhledem k omezenému vyskytu relevantnich vyzkumu konzumnich apelt se dalsi vyhle-
dané vyzkumy a studie nezabyvaly explicitné konzumnimi apely. Jejich témata vSak byla
ptibuzna (apely persvazivni, emocionalni a rodové) a v ramci upfesnéni zkoumané proble-

matiky tedy uzitecna.
Vyzkum zabyvajici se persvazivnimi apely pouzitymi v reklaméch na potraviny pro déti
realizovali Chan, Leung a Tsang (2013). Metodou obsahové analyzy bylo zkoumano 311
komerénich reklam na potraviny v televiznim vysilani v Hong Kongu. Kédovani apeli bylo
prevzato ze studie Moonové (2010). Zkoumané apely byly rozdéleny na produktoveé a emo-
cionalni:
Zkoumané produktové apely:

e Konkurenéni / Unikatni - prezentuji vyrobek jako lepsi neZ ostatni vyrobky, nebo

jiny nez ostatni znacky
e Prémiové nabidky - produkt je spojen s darkem zdarma nebo materialni vyhodou

¢ Novinka - ptedstaveni nového vyrobku nebo piichuti

e Mnozstvi / Velikost / Suma - rizné tvrzeni ohledné velikosti nebo mnoZstvi pro-

duktu

e Chut’/ Prichut’ / Viiné / Struktura - popis charakteristik produktu, které lze vni-

mat prostfednictvim smysli

e Nutri¢ni hodnoty



e Pohodli - vyrobek je jednoduché ptipravit nebo konzumovat (ohiej a snéz)
e Pomér cena/ vykon
Emocionalni apely:

e Zmény nalady - navrhuje, Ze tento produkt vytvoii a nebo podpofi pozitivni pocity
Stésti, uvolnéni, nebo odstrani negativni pocity, naptiklad strach, nebo pocit nevole

nad tim, kdyZ recipient produkt nevlastni.

e Zdravi/ Blahobyt (vysoka Zivotni Groveii) - konzumace vyrobku je spojena

s obecnym zlep$enim vSeho — jak zdravi tak zivotni Grovné a dalsi.

e Fyzicka vykonnost, rychlost a sila - konzumace vyrobku podpoti fyzickou vykon-

nost a energii, posili funkcionalitu specifickych partii téla.

e DosazZeni cile - konzumace vyrobku je spojena s tim, ze clovek je po jeho poziti
schopen doséhnout vytouzeného cile, nebo dosahne kontroly nad nechténymi

aspekty sebe sama a svého okoli.

e Akce/ Dobrodruzstvi - vlastnictvi produktu (implicitni i explicitni — naptiklad za-
pijceni zdarma) je spojeno se zapojenim do dobrodruznych, strasidelnych aktivit

(byt odvazny, hledat vzruseni)

e Magie / Fantazie - produkt je spojen se zprostiedkovanim efektti magie, kouzel, ri-

tuall, pomoci kouzelnych prostiedki

e Akceptace vrstevniky / Nadiazenost - konzumace produktu je spojena s akceptaci

vrstevniky, nebo nadfazenosti nad skupinou vrstevniki.
e Povoleni nebo zidkaz rodici
e Zviditelnéni - vlastnictvi produktu vede ke zviditelnéni.

e Triky / Lsti, zakeinost, klam - vlastnictvi produktu (majitel) uréuje vyvolenou

skupinu a urcuje ti¢ast v ni.

e Vzhled - zlepseni vzhledu jako hlavni divod uziti produktu (Chan, Leung, Tsang,
2013).



Na pouzivani obdobnych apelii poukazala také American Heart Association (Policy Posi-
tion Statement, 2008) ve své zprave, ktera zkouma marketingové praktiky cilené na déti
v oblasti reklamy na potraviny. Podle autorti inzerenti v reklamach ur¢enych détem zduraz-
nuji spise emoce nez divody. V kontextu s vyvojové vhodnou strategii pouzivaji nasledu-
jici apely piitazlivé pro déti:

e Zabava/Stésti a hra

e Fantazie / Imaginace

e Socialni nadfazenost / Pfijimani vrstevniky

e Byt cool / Byt v pohodé

Potravinaisky pramysl tyto tidaje cerpal z rozsahlého interniho vyzkumu, podle kterého je
nejpresveédCivejsi pro realizaci ndkupu détmi rizného veku podnécovani ve formé posileni
postaveni, zabavy, spolecenského pfijeti, nikoliv pro uzitnou vlastnost vyrobku (v tomto
ptipadé nutri¢ni hodnoty potravin nebo jejich zdravotnich dasledki). (Policy Position Sta-
tement, 2008).

Stereotypizace

Dalsi apely, které 1ze zkoumat v kontextu s konzumerismem jsou stereotypy, které jsou
V podstaté generalizaci skupiny jedincti. Mohou byt bud’ pozitivni nebo negativni. Jedna se
o zjednodusSeny nahled na ostatni, kteti vykazuji typicky pouze omezeny pocet charakteris-
tik. Vytvaii pocit homogenity mezi skupinami jedincl. Diky stereotypiim pak panuje pre-
svédceni, Ze kazdy ze skupiny jedinci ma stejné charakteristiky. Stereotypy ukotvuji pred-
stavy o tom, jak se maji ostatni chovat, co maji citit, co si maji myslet a jak maji vypadat

(Kirsh, 2010).
Charakteristika tradi¢nich muzskych a Zenskych stereotypii:

Muzsky:
e Dobrodruzny
e Agresivni
e Argumentativni
e Asertivni
e SoutéZivy

e Rozhodny



Podstupujici riziko

Spoléha sam na sebe

Zensky:

Afektovana
Emocionaln¢ expresivni
Ukvapena, zbrkla
Panicka

Pasivni

Pozorna

Chapajici (Kirsh, 2010)



2 SOUCASNY STAV REKLAMY A KONZUMNICH APELU
V TELEVIZNIM VYSILANI ZAMERENEM NA DETSKEHO
DIVAKA

Pro zjisténi soucasného stavu reklamy a konzumnich apelt v televiznim vysilani zamére-
ném na détského divaka byla realizovana analyza televizniho vysildni na tfech Ceskych
kanalech: CT :D, TV Barrandov a TV Smichov v &asech vysilani, které bylo uréeno détem.
Zdrojova diplomova prace vénovand tomuto tématu nese ndzev: ,,Analyza konzumnich
apell v televiznim vysilani zaméfeném na détského divaka®. Pro potieby Rady byly zpra-

covany a vyhodnoceny nasledujici témata:
e Cetnost obchodnich sdéleni
e nejcastéji pouzivané konzumni apely

e vyuzivani konzumnich apeli v zavislosti na pohlavi ditéte

2.1 Cetnost obchodnich sdéleni

Televizni vysilani pro déti je vysoce penetrovano reklamou. V prabéhu tficeti hodin vysila-
ni byly déti vystaveny celkem 511 obchodnim sdélenim v celkové délce pi‘es 2,5 hodiny.
Nejvétsi penetrace reklamou byla zjisténa u TV Barrandov, ktera odvysilala 388 obchod-
nich sdéleni v celkové délce témet 124 minuty. Déti jsou pfitom ovlivnény reklamou i pfi
pouhém jejim vystaveni. Své ndkupni preference si vytvaieji od utlého véku. Sledovanim
reklam si vytvafi velmi silné vazby na inzerované produkty a znacky (Kanner in Lindstrom,
2012). V tomto kontextu je potieba zminit dalsi vysledky vyzkumu: 54 % vSech obchod-
nich sdéleni tvofily reklamy na hracky. Jednalo se 0 275 reklamnich spotu v celkové
délce 87 minut. Déti jsou vystaveny velkému tlaku reklamy a lze souhlasit s Ruskinem
(1999), podle kterého soucasna obchodni kultura vidi déti jako ,, ...ekonomické zdroje, kte-
ré lze vytezit stejné jako bauxit nebo drevo.“ Potvrzuje to i McNeal (1999), podle kterého
déti predstavuji ten nejlukrativngjsi segment. Jednd se vlastné o tfi trhy v jednom nebot’
utraci vlastni penize, jsou velmi silnym ovlivitujicim trhem a coby budouci trh urcuji ,, ...co

budou nakupovat po zbytek svého zivota* (McNeal in Ruskin, 1999).

V souvislosti s nakupnimi a spotiebitelskymi preferencemi, které si déti od utlého veéku

Vytvaii je potfeba zminit, Ze nezanedbatelné mnozstvi odvysilané reklamy tvofily také sku-



piny produktt, které nebyly pfedmétem vyzkumu, ale zamétovaly se rovnéz na détskou
cilovou skupinu. Vzhledem k tomu, Ze vice nez polovinu svych konzumnich navykt ziska
dité¢ do véku deseti let, je zapotiebi si uvédomit, ze détsky divak byl — kromé reklam na
hracky - vystaven pusobeni dalSich 236 reklamnich spota na produkty z oblasti kosmeti-
Ky a drogerie, 1éka a 1é¢iv, produktt elektro, finanénich sluzeb, napoju, doplnka stravy a
V jednom piipad¢é dokonce i alkoholu. V tomto kontextu uvadi Lindstrom (2012) vysledky
studie, podle které 53 % dospélych a 56 % adolescentll pouziva znacky, které si pamatuje
z détstvi ,, ...zvlast pokud jde o potraviny, napoje, hygienické a spotrebni zbozi a vyrobky
pro domacnost — a jestli se domnivate, Ze firmy a jejich marketéri tohle nevédi a nezaméru-

I3

Jji aktivné marketing zleva zprava na malé deti, tak se nad tim zamyslete jesté jednou...

(Lindstrom, 2012, s. 26).

2.2 Nejcastéji pouzivané konzumni apely

Vyskyt konzumnich apelt byl zkoumén na vzorku 275 reklam na hracky. Cilem bylo zjis-
tit, jaké konzumni apely to¢i na détského divaka, v jakém mnozstvi jsou v televiznim vy-

silani obsazeny a jaké negativni vlivy mohou mit na své pfijemce.

Nejéast&ji byl pouzit apel Cinnost, ktery fika piijemci, co mu miZe inzerovany produkt
nabidnout, pro¢ si mé produkt koupit a s jakou aktivitou mu produkt mliZze byt ndpomocen.
V ptipadé reklam na hracky byl tento apel nejCastéji sycen prvkem Zabava. Jako ptiklad
pouziti tohoto prvku lze uvést spot Baby Tablet od Mac Toys. Jedna se reklamu na tablet
pro déti, zacinajici slovy: ,, Chytry a zabavny Baby tablet! UZij si spoustu legrace a nauc¢
se: Celou abecedu, pocitat do deseti, hlaskovat slova, pozndvat, co je na obrazku! A to vse
I Vanglictine! Ju a dokonce prehrava i melodie! Zabavi deéti na dlouhé hodiny!* Spot je
hrany a vystupuje v ném pouze divka pfedSkolniho véku. Hraje si sama s tabletem, ktery
s ni komunikuje predem definovanym zptsobem. Podle teoretickych poznatki je zdkladem
poznavaci, socialni, fyzické i emociondlni stability ditéte volnd, neorganizovana hra. Jeji
podil se vSak u déti za poslednich deset let zredukoval o 94 % (Barbaro a Earp, 2008).
Podle Linnové (tamtéZz) je kreativni, nicim neomezena hra lepsi, nez sebelepsi edukativni
software. Acuff (tamtéz) dopliiuje, Ze jsou inzerovany ty nejkreativnéjsi robotické mluvici
hracky. Déti nemusi tvofit, kreslit, myslet. Nemusi viibec nic. Hracka si hraje sama a dité
se mize jen divat. Hracka si hraje za n¢j (Acuff in Barbaro a Earp, 2008). Podle Carlsson-

Page (tamtéZz) ma takova hra Skodlivy dopad, nebot ,, ...hra probiha mimo dite, které pak



potiebuje stale vic véci, aby bylo schopno si hrat a diky hie proZivat stastné okamZiky.
Velmi tzce stim souvisi také nedostatek pozornosti rodi¢i. Podle zpravy UNICEF
(Unhappy British children, 2011), kterd oznacila britské déti za nejnestastnéjsi
Z rozvinutého svéta, je druhym divodem (prvnim je konzumerismus) jejich frustrace a ne-
Stésti pravé nedostatek vzajemnych vazeb v ramci rodiny. Spot Baby tablet pfitom obsahu-
je explicitni pobidku pro rodice: ,, Zabavi deti na dlouhé hodiny!“ Déti se uci pocitat do
deseti (viz text spotu) a poznavat zvifata za pomoci pocitace. Vytizeni rodi¢e nevénuji d¢-
tem pozornost a t¢ém pak nezbyva, nez komunikovat s edukativnim softwarem svého nové-

ho Baby tabletu.

Druhym nejfrekventovanéjsim apelem byl Socidlni status, ktery apeluje na dilezitost byt
akceptovan ostatnimi, mit prestiz a socialni postaveni a v jeho ramci byt vySe nez druzi.
Socialni status byl nejvice sycen prvkem Piedcasna dospélost. Podle Riche (in Barbaro a
Earp, 2008) je pro déti ,, ...pFirozené, ze chtéji byt starsi a dospélejsi co nejrychleji. Marke-
ting vyuziva tohoto prirozeného pudu, aby mohl pomoci reklamy ovliviiovat déti stale niz-
Stho a nizsiho veku. “ Ptikladem negativniho vlivu pfedcasné dospélosti miize byt reklamni
spot Wooky — Style Me Up Kosmetické sady. Inzerovana sada obsahuje make-up, lak na
nehty, susicku na nehty, parfém a ocni stiny. Ve spotu Kosmetické sady vystupuji ptiblizné
desetileté divky a div¢i hlas je vyzyva: ,, Vytvor si viastni styl a bud’ jedinecna! Origindlni
parfém, ocni stiny a mnohem vic! To vSechno miizes mit! Dokonalé nehty? Neni problém!
S viastnim nehtovym studiem Style Me Up! Vytvor viastni parfém, make-up nebo lak na
nehty a ukaz svij talent!“ Obrazovou €ast spotu tvoii kombinace hranych a animovanych
zabéru velmi mladych pozujicich divek, které si nanasi lesk na rty, michaji laky na nehty a
parfém, ktery si nasledné v detailu aplikuji, lakuji a susi si nehty a podobné. Reklamni spot
tak siln¢ apeluje na Zenskou stranku velmi mladych divek, v jejichz ocich nepfedstavuje
vlastnictvi této kosmetické sady jen” lak na nehty, lesk na rty, make-up a o€ni stiny, ale
predevs§im jejich socialni status, jedine¢nost, dospélost, prestiz a akceptaci svymi vrstevni-
cemi. Podle Lindstroma (in Bakan, 2011, s. 56) se tim podporuje ,, ...obsedantni zaujeti
fyzickym vzhledem, “ které pomaha prodavat pravé produkty jako je kosmetika a dopliky.
Divky se tak podle Levinové (in Bakan, 2011, S. 56) ucli ,,spojovat telesny vzhled a kupo-
vani si tech spravnych, drahych vyrobkii, diky nimz budete atraktivni a sexy, S tim, Ze je

nékdo v zivote uspéesny.



Ttetim nejfrekventovanéjSim apelem bylo Potvrzeni statusu. Tento apel vyjadiuje ¢im se
stanete, pokud budete inzerovany produkt vlastnit, pouzivat a jak se k vim budou lidé cho-
vat. Tento apel byl nejvice sycen prvkem Bajeény svét. Za typického predstavitele tohoto
druhu konzumniho apelu a jeho pouzitych prvkd mutize poslouzit reklamni spot Fur Real
friends. Je typickym piedstavitelem reklam, ve kterych déti podle Srpové (2007, s. 130)
., .WVIdD to, co jim v redlném zivoté casto chybi, ceho se jim nedostava...” Mohou se
s hrackou mazlit, svéfovat se ji, hracka je Stastnd, kdyz ji obejmou, reklama je vyzyva, aby
si s hrackou hraly ,,celé dny*, hracka je prezentovana jako ,,novy kamarad, se kterym si
Ize ,, uzit spoustu zabavy. “ Na zacatku, uprostied a na konci spotu je zpivany text: ,, Bdjec-

ny svet s Fur Real friends! “

2.3 Vyuzivani konzumnich apeli v zavislosti na pohlavi ditéte

Stereotypizace medialnich obsahii pati podle Sramové (2013) k nejuzivangj$im, nejucin-

néj$im a soucasné nejproblemati¢téj$im nastrojim reklamni komunikace.

Reklamy zamérené na chlapce tvorily 22 % z celkového poctu odvysilanych spoti. Nej-
Castéj$im konzumnim prvkem byl Boj. Typickym piedstavitelem vyuziti tohoto prvku je
reklamni spot Lego Hero Factory — Utok MozkoZroutii. Mozkozrouti jsou zelené figurky,
které zautoCily na Hero Factory a ,,méni kazdého v odporné monstrum.* Figurky spolu
vedou lity boj v prazdném meésté a muzsky komentat vyzyva chlapce: ,, Musis se vyzbrojit a
zachranit mésto pred Mozkozrouty!* Chlapec vybavuje svoji figurku zbranémi pro boj
zblizka (bodno-se¢nou zbrani a ozubenym kotoucem) a pousti se do boje. Komentat jej na
zaver vybizi: ,, Pokracuj v bitve v nové online hie na webu Hero Factory!“ 1 tento piiklad
Ize teoreticky ukotvit. Podle Schorové (in Barbaro a Earp, 2008) obchodnici presvédéuji
chlapce, Ze spravny muz je spojovan s agresivitou, drsnosti a houzevnatosti. ,, Chlapci jsou
tak ovliviiovani obrazy ndsili, moci a nadrazenosti uz od velmi raného veku.* Podle
Carlsson-Paige (tamtéz) se tim déti uci, ,,...Ze v pripadé jakéhokoliv konfliktu je potreba
pouzit nasili, Ze spor je tFreba vybojovat silou. “ Reklama urCend détem nabizi nejen pro-
dukt, ale také ideologii podle pohlavi (Johnson, Young in Sramové, 2013). V piipadé boje
se jednd o stereotyp, pfi¢emz podle Sramové (2013) ma prezentace stereotyptl v médiich za
nasledek jejich posilovani. Déti tak prezentované stereotypy nejen reflektuji, ale predevsim

napodobuji a pfijimaji za vlastni.



V souvislosti se stereotypy je dilezité poukazat také na zménu vyznamu slova ‘zabava’.
Podle Carlsson-Paige (in Barbaro a Earp, 2008) je ,,...naprosto zardazejici, jaké mnozstvi
nasili je prekladano malym détem ve formé zabavy. *“ Za ptiklad pouziti konzumniho prvku
Zabava s negativnim vlivem muize slouzit spot Flexi Monster se zvuky. Reklamni spot
urceny chlapciim inzeruje Monstra (gumové figurky), ktera 1ze pro zabavu mucit. Dospély
muzsky hlas ve spotu vybizi: , Potrap je! Natahuj je! Z jejich vriiskani té bude mrazit!
Straslivi Flexi Monster!“ Chlapci je natahuji, mlati s nimi o stil a hlas dale vyzyva ,, De-
formuj je! Jen at rvou!* , Tohle je fakt nechutny!* Nasleduje detail figurky, které pii
zmacknuti zelené hlavy vyhfezne rizovy mozek a druhé figurce pii zmacknuti vystieli oko.
Zavérem spotu si chlapci s uspokojenim placnou s komentaiem: ,, To se povedlo, kluci!*
Lze souhlasit s McNealem (in Bakan, 2011, s. 62), podle kterého se détem ,,...jako

‘zabava' prodavaji spatné veéci, Spatné hodnoty a Spatné myslenky.

Na divky mifilo 36 % odvysilanych reklamnich spotii. Ve srovnani s reklamnimi spoty
zam&fenymi na chlapce byly divky az dvojnasobné vice vystaveny utoku konzumnich

apeli.



ZAVER

Konzumerismus a s nim souvisejici vyuzivani konzumnich apelt v televiznim vysilani
cileném na déti Ize bezesporu oznacit za zavazny spoleensky problém. Cilem studie je
upozornit odbornou veiejnost na problematiku détského konzumerismu a jeho negativnich
dasledkd na détské publikum, a poukdzat na realnou existenci konzumnich apelti v Ces-
kém televiznim vysilani uréeném détskému divakovi. Sekundarnim cilem studie je podnitit
odbornou diskuzi na uvedené téma s dirazem na pfijeti opatieni zaméfenych na ochranu
détského divdka pied nepiiznivymi vlivy konzumerismu. Studie miZe byt také inspiraci

pro dalsi podobné vyzkumné zaméry realizované v ¢eském medialnim prostiedi.
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