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UvoD

Tématem ,mladi a zralosti* v marketingové komunikaci se vetacime k prvnimu dilu
monografickéifady Protipdly marketingové komunikace, ktery nestavd,Zena a muz
v marketingové komunikaci“. O navratu je zi# proto, Ze dvédemografické prognné,
pohlavi €i jak by fekli vyznavai jinych véd neZz demografie ,gender”) aki¢jsou tmi,
jimiz alespon okrajovéoperuje velkacast segmentaich studii a které jsou obvykle
z&kladnim vychodiskem w&iny Uvah o definici cilovych skupin. Timto navnatese tak
také pomyslné&uzavira prvni série této monografickady, jejiz paty dil (po gidchozich
.Tradicni a nové v marketingové komunikaci’, ,Soukromé dey@e v marketingové
komunikaci“ a ,,Globalni a lokalni v marketingové komunikaci“) préigte.

Téma mladi a zralosti se sameip® nemusi tykat jen i ¢lent cilovych skupingi
potencialnich zakaznikia. dkoliv vétSina kapitol v této monografii je skdt& chape
predevSim jako otadzku W&, nabizi se i dalSi moznosti: otdzka zobrazovaobo
v reklamg, mladi a zralosti reklamnich tviircto, Ze jsou ,mladé€i ,zralé" se dafici i

o mnohych produktech, respektive fazi jejich Zivotnich ¢yklo vSe jsme se pokusili
v této monografii alesponaznait a shrnout.

Chceme zde tedy ukazat, jakzné Ize polaritu mladi a zralosti ve d¥émarketingové
komunikace nahliZet. &oliv na této ploSe neni mozné podat pohled zcetenpavajici,
véiime, Ze bude dostate ilustrativni a podrihy. Frejeme vSemteén&am piijemné &eni.

Radim Baéuvéik, vedouci autorského kolektivu
cerven /jun 2014
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METODOLOGIE

Jednotna linie vymezena tématem mladi a zralosti v marketingové komunikaci je v této
monografii sledovana v kapitolach, které vychazeji &@dhil vyzkumi realizovanych
jednotlivymi autory natiznych pracovistich v €ské a Slovenské republice a podpaich

z prostedki grantovych agentur organiefejné spravy a internich grantovych agentur
jednotlivych univerzit a jejich fakult, o nichz jsou zminky u jednotlivych kapitol.

Pri zpracovani monografie a jednotlivych kapitol bylauzita Siroka Skala vyzkumnych
metod. Jednalo se zejména o metody kvantitativniho a kvalitativniho sociologického a
marketingoveho vyzkumu formou dotazovani a skupinovych rozfipvoetody textove
analyzy, srovnavaci analyzy, data mining datnych vyzkumnych projelita analyzy
ptipadovych studii. # zpracovani kvantitativnich dat byly vyuzity standia statistické
nastroje. Podrobnou deskripci pouZitych metod lze najit v rdmci jednotlivych kapitol
monografie.



RODOVA STEREOTYPIZACIA V REKLAME VO VAZBE
NA VEK CIELOVEJ SKUPINY

Clovek nemusi by mediol6gom, aby rozpoznal, Zze vyrok kanadskéhoetda médii
Marshalla McLuhana (1991, s. 216) ,Historikové a archeologové jednoho dne objevi, Ze
jakou kdy rjaka spolénost podnikla“ nadobudol platnbsa Ze medialna a socialna
realita si navzajom nastavuju zrkadlo. Pri uvazovani o medialnej produkcii ako
0 subjekte zasadného sp&doského vyznamu, ktory ma schoptidermova’ verejnu
mienku a nasledne i konanfeadi, si vSak kladieme mnoho otazok, sustredenychooko
vztahu expedient (odosield)e— recipient (prijemca). Odkedy tieto reflexie naddli
vedecky rozmer @aka rozvoju humanitnych vied doveku, predovSetkym
psycholdgie, sociolégie a antropologickej semiotiky), objavilo a vystriedalo sa
v akademickom diskurze mnoho koncepcii a teorii, ktoré raz potvrdili, inokedy
spochybnili predstavy o vplyvoch, gGilkoch a manipulativnej moci médii. Ulohu
»hovorcu médii“ v tejto kapitole pini reklama — \Waénosti silnej kritike vystavovany
medialny fenomén disponujici mocou persuazie. Ona totiz nie je len komiopika
nastrojom vyvolavajucim nakupny stimul u potenciadlneho zakaznika, ale Iji ve
acinnym prostriedkom Sirenia ndzorov so snahou ovjgya’ nase myslenie.

Jednou 1z tedrii vysvéujucich zakonitosti/principy fungovania médii jeypotéza
zrkadlenia (reflection hypothesishplikaciou tejto hypotézy na predmet tejto kapitoly
vyvodzujeme predpoklad, Ze obsah médii zrkadli spravanie, hodnoty a normy, ktoré
v spola@nosti prevladaju. Analytici médii, predovSetkym zémtovia mediocentrickej
tedrie, vSak poukazuju na to, Ze média nie su iba pasivhym (od)zrkadlenim, ale aj
aktivnym tvorcom reality. Americka socioléffia Gaya Tuchmanova (1978, s. 3-38)
opisala principysymbolicke] anihilacie— takej Specifickej manipulativnej techniky
médii, kedy su obrazy réznych sp&dmskych skupin deformované alebo sa o nich
jednoducho ndli. Tento spdsob systematického znehodnocovania sitepiny l'udi
(predovsetkym stereotypnym zobrazenim na zaklade ich pohlavia, farby pleti, narodnosti,
zdravotného stavu, sexualnych prefereticiiazorov) médiami ma tri formy:

* vynechanigqo skupine sa jednoducho nehovori),

» trivializacia (banalizacia problematiky, napr.: ,R6mom sa nechce practyva

» odsudenigmédia skupinu zobrazuju negativne, napr.: ,Homosexualita je
choroba).

Reklama, vzhidom na jej ulohu mecenasa &mgj ¢asti medialnej produkcie, na tychto
principoch vyrazne participuje. Efektivne fungovanie masmedialnych prostriedkdy (tla
rozhlas, televizia, internet) je ma vo ve’kej miere naviazané a od nej zavislé, pretoze
predstavuje zdroj financii na pokrytie ich nakladov a generujérdn&gd’ ich zisku. Ide

o reciprany vztah, v ktorom média profituju z prenajatia reklamnéhsu a priestoru a
zadavatelia reklamy prostrednictvom médii dostavaju do povedomia recipienta
reklamného posolstva svoju ponuku (tovar alebo sluzby), 'eroievyvola® u neho
zaujem o produkt a motivovaho k jeho kipeCas a priestor vyhradeny na reklamu je
vSak natdko limitovany (predovSetkym finane a legislativne), Ze je nlutena vyjadrova
sa Vv skratkach a pomocou zrozuniitgch, lahko dekddovatmych obsahov.
Vygenerované ,osveéegné navody“ — stereotypy nam umiapl Setri’ ¢as (nielen) na
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rozhodovanie, prijimaa triedt’ informacie a nasledne promptne reagowa okolité
podnety, avSak za cenu zm&j simplifikacie a vyznamového splostenia. Tietmpipy
tvorby su signifikantné i v scenaroch, ktoré redukcionistickym spbésobom Stylizuju
muZzov a Zeny do tzv. tragiych roli,¢im vytvaraju zavadzajlcu predstavu o sposobilosti
Zien a muzov vykonavalen ugite ¢innosti. Zeny vystupuja v reklamach spravidla ako
patronky domacnosti, muZzi vykonavaju aktivity v zaujme uzivenia svojich rodin.
S obdobnymi konsStrukciami obrazov Zenského a muzského sveta, pripadne ich
prelinanim, dokoncacélovym zami#éanim uloh sa stretdvame v reklame opakovane, ale
uz zriedkavejSie s rodovo neutralnymi obsahmi, ktoré by napomahali stieraniu vzitych
predstav a stereotypov.

Ciel'om tejto Studie je detekcia rodovej stereotypizacimiery jej intenzity v reklame so
zretd?om na vek ciBovej skupiny.Clovek sa totiZz pags svojho Zivotného cyklu meni,
vyvija a jednotlivym stupnom jeho vyvinu (poKiaa nevyskytnu poruchy) prislichaju
schopnosti na takej urovni, ktora je tej-ktorej vekovej kategorii adekvatna. Tento proces
skimaju predstavitelia vyvinovej (ontogenetickej) psycholdgie a ich poznatky o tom, ze
s vyvinom¢loveka sa meni i charakter jeho percepcie, nebetiamial vahu ani tvorcovia
reklam a v zaujme efektivnosti propagacie ju maximalne abhlju vo svojej praci.
Délezita ulohu vSak zohravaju afinitele vonkajSie prostredia, ktoré ovplyviuju
mienkotvorbu percipienta.

DIETA AKO PREDMET A OBJEKT REKLAMY

Okrem toho, Ze tvorcovia reklam cenych pre deti musia s osobitou citlivos
zohladnova percegné schopnosti di@t’a, je arzenal ich kreativnych napadov limitovany
g prisnou legislativou vahujiucou sa na ochranu detského recipienta. Naslemisié sa
venuje tym Specifikam vyvinu diefa, ktoré su z kddiska tvorby i percepcie reklamného
posolstva so zrefem na ci€ovl skupinu najpodstatnejSie.

Prvé kroky di¢a vykona medzi 10. a 13. mesiacom a vyvin jeho nilot@a zavsi v 4. az

5. roku Zivota. Z h#idiska marketingovej komunikacie zohravaju vyznamiahu hry,
prostrednictvom ktorych dia spoznava nové veci. | jeho rozumové schopnosti sa
dostavaju z nizSej Urovne na vySSiu,Cipa vytvard asocigné reazce myslienok,
komunikuje so svojimi rovesnikmi, zaraverejavuje a rozvija tvorivas ktora sa cibri pri
kresleni a réznych umeleckych a motasovych aktivitach. V tejtéinnosti spredmeiuje
svoje predstavy a vnimanie sveta, ktoré sa obmedzuje iba na osoby a predmety, ktoré ho
obklopuju. Di¢a sice postupne nadobuda schopnosvSeobeova a usudzovg ale
stale je absolttne zavislé od vizualnych podnettim je objekt jeho vnimania vyraznejsi,
tym viac ho zaujme. Nema eSte Uplne vyvinuté logické myslenie, ktoré by muovatd
porovnava. ,Ako symbolicke, tak i predopetaé myslenie je eSte stale uzko viazané na
¢innog” a je vtomto zmysle egocentrické, antropomorfick&etko polld¥uje), magické
(dovoluje meni fakty podi vlastného priania) a artificialistické (vSetko gabi“)
(Krejeirova, Langmeier 1998, s. 89). Reklamni tvorcoviaotiskut@nosti vyuZivaju
najcastejSie formou prihovarania satdm prostrednictvom rozpravkovych postaek a
zvierat, ktorych skresleny svet si déeidealizuje a@ sa vyskytne v niom, je ptgritazlivé

a chce to vlastni Co sa tyka vyvinu ré, pre reklamny priemysel mallcovy vyznam
skutotnhog’, Ze diga je uz priblizne od 18. mesiaca Zivota schopné @pkpoduté a tym
padom dokaze artikulo¥asvoje Zelania.

V procese vychovy zohrdva vyznamnl uUlohu odmena za vzorné spravanie a trest za
neposlusnas Na principe posilovania formou odmeny a trestu su zaloZzené koncepcie
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reklam, v ktorych podmienkou ziskania propagovaného objektwkihrasladkosti) =
odmeny je isté — akavania spinajlice — spravanie. Trest je v reklamach pritondginei
iba implicitne ako uvedomenie si nasledkov totmsa stane, ak dia nesplnigo sa od
neho o&kava, t. j. nedostane odmenu.

Socializacia di€atfa, ako aj osvojovanie si jej subprocesu — genderaeptity, sa
realizuje pod silnym vplyvom rodov, ku ktorym sa postupne pridruzuja aj rovesnici
(predovsetkym vo vychovno-vzdelavacich institiciach). Nepochybiileywe podielom

na nej participuju i média a ich prezentacie rodovych roli. Z tohto je teda zrejmé, Ze aj
deti, ktoré nevyrastaju vrodine, sa nevyhnu zdrojom informacii prispievajucich
k posiiiovaniu ich rodovej identifikacie.

Tieto poznatky zohddnuju aj reklamni tvorcovia. V reklame na dk@ na Slovensku
doteraz prevazuje nekritické vyuZivanie rodovych stereotypov, ktoré prispieva kich
d’alSiemu reprodukovaniu, ba dokonca vyostrovaniudiékty su tvorcami a tvorkiami
rozdelené na ,chlaghské" a ,dievénské",co ovplyviuje formalnu stranku reklamy na
vSetkych Urovniach. Stereotypizacia a rodovéazanos sa prejavuje v obsadeni postav,
vybere naratora (rozpréia alebo rozprawky), v prostredi, charaktere pribehu reklamy,
ade aj v hudbe. V reklaméach denych pre diew&ta vystupuju takmer vylme Zenskeé
postavy a maju rozpravku Zenu. Trend ,vyludosti" sa uplatuje aj vreklamach
oslovujucich chlapcov. Dokazuju to i vysledky prieskumu Soni Lutherovej, ktoldnky
Oreklame pre deti uverejnenom na webzindspektu, prezentuje vysledky svojej
obsahovej analyzy 30 reklam¢enych pre detského divaka, vysielanych na sloverskyc
televiznych staniciacfdednotka, Markiza, JO3 na Specializovanej stanici pre dstix.

V zaverénom sumare konStatuje, Ze patl' na rody v reklamach pre deti je silne
stereotypizovany (Lutherova, 2008). Iba v reklamach na potraviny, ktoré su zamerané na
obe pohlavia, mozno pozorava&sSiu variabilitu po formalnej i sujetovej stranke. dyo

su zobrazované menej stereotypne a vyvazenejSie.

Aj farebné stvarnenie reklamnych letdkov kopiruje rodovo stereotypné pravidla ruzového
.dievéenského* a modrého ,chlapiiského” sveta. Jana Cvikova a Jananhwa (2003)
tvrdia, Ze pre deti do 3 rokov existuje ista rodova neutralitéidkkaDemonstruju to na
letdkoch, v ktorych prevlada ZIta farba ako symbol rodovej otvorenosti ponuky, ktora nie je
jednoznéne rodovo kédovan&Ruzovy a modry svetasledujucich stranok spominaného
letaku slizi, ako svedectvo odliSného vymedzovania priestoru préathea chlapcov:

k dievéatdm prird’'uje domécnas = sukromnu sféru a chlapcom zasa svet mimo nej =
verejna sféra.

SVET PATRI MLADYM (= KRASNYM)?

Obdobie dospievania charakterizuje emocionalna nestabilita, zmeny nalad, imptilzivnos
podrazdena§ nespokojnas a dekoncentracia. Mladez v obdobi puberteli
intrapesonalnym i interpersonalnym konfliktom. R6zne tedrie dospievania kladu rozdielny
doéraz na vplyv biologickych, psychologickych alebo socialnych faktorov v tejto Zivotnej
faze jedinca. Psychoanalytické tedrie zdérga prevahu biologickych faktorov, ini autori
povazuju za vychodisko skoér vnutorné psychické determingitgy,psychicky vyvoj sam

o sebe (sebauvedomenie) al§il povazuju za rozhodujuce socialne faktory, pvédtkym
poziadavky kladené spoloosou na jedinca a jemu priradené roly so
zodpovedajucim statusom.
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Co sa tyka kognitivneho vyvinu, vyskumy dokazuji, @espievajici sa svojimi
intelektovymi schopna®mi bliZzi k dosiahnutiu svojho individualneho ,sttdp ¢o sa
premieta aj do jeho vynikajucej schopnosti asociacie a tvorivého, logického myslenia.

Kvalitativne a kvantitativne prinosy tvorivého myslenia:

» Dospievajuci je schopny pracava pojmami, ktoré su vzdialené od bezprostrednej
zmyslovej skusenosti, su vSeobecnejSie, abstraktnejSie. Tvorenie pojmov saj@lvoln
zo zavislosti na nazornych predlohach a prebieha na rovine symbolického
uvazovania. Kym diga vysveluje vyznam veci odhalenim jej €i&, dospely ho
pribliZi prostrednictvom funkcie a jej logickej demonstracie rozSirenej o adjektiva,
postihujuce kvalitu a abstraktné vyznamy.

* Hradanie alternativ a najprijdteejSich vychodisk pri rieSeni problémov.

» Dospievajuci dokaze vytvatdnypotézy, predvida Spekulové, kombinova.

» Dokéaze aplikovélogické operacie nezavisle od obsahu sudu. Qgbabdobné
suvislosti v zdanlivo diametralne odliSnych javoch.

* NajvyraznejSi rozdiel spdéa v tom, Ze dokaze rozniig o mysleni. (Krejitova,
Langmeier, 1998)

Z hladiska socializacie je podstatné, Ze dospievajuadynilovek si z&ina by vedomy
svojich moznosti, schopnosti, kvalit, ale aj slabostazkdsti. Porovnava sa so svojimi
rovesnikmi. Snazi sa dostaspod ,ochrannej ruky“ svojich roghv a postupne sa
osamostatni. Kladie si otazky typu: Kto som?, Kde patrim?, Kamerujem? Vytvara si
svoj rebréek hodnét, buduje ¥ahy, v ktorych dominantni Ulohu zohravaja priatelia.
Svoju vlastni osobnésposudzuje aj na zaklade reakcii okolia na svojlbos¥edie
zauj& kriticky postoj voé sebe samému je ddkazom kognitivnej zrelosti, agadch zo
zodpovednosti a patocna neistota zapfinuju, Zecasto nie je schopny spracdvaeto
Udaje s nadlddom, méze podihnut bezradnosti ato podlamuje jeho sebavedomie.
Nasleduje rad skusenosti, prostrednictvom ktorychégaa spoznava sam seba, trénuje
aternativy rozhodovania sa, buduje svoju osobraosudicnas

Zatlenenie sa jedinca do zinStitucionalizovaného spolekého zriadenia sa prejavuje
predovSetkym zaradenim sa do pracovného procesu, pri ktorého vybere adnaph!
nasledovné motiwmé kritéria:

» zabezpéenie finagnych prostriedkov na Zivobytie,

» realizova sa a uplatriisvoje schopnosti,

* byt v spolotosti druhych, komunikoves nimi, vies spolo&nsky Zivot,

e pomahd inym, by’ uzitomy.
V osobnostnom rozvijani preukazuju estésvgrinos ako praca, aktivity vykonavané vo
volnom ¢ase. TaktieZ emociondlne prezivanie situacii menjuspodobu. Plany a sny
adolescenta sa &@aaju realizové. Bud’ je uspesSny, alebo muselit prekazkamg¢o ho
,drzi pri zemi* kazdodennej reality. NajlepSie to vystihuju charakteristiky ako
pragmatickos, stabilita, odolnag rozhodnos a zodpovednas

Zosumarizovanim tychto skutedsti je mozné vygenerotarcité zovseobecnejluce fakty.
Tieto postrehy su zarukou uUspechu reklamnych stratégii zameranych na mladez. Ich
tvorcovia vychadzaju ztoho, Ze mladjovek dokadzZze myslie abstraktne, kddova
adekddové vyznamy, ktoré nesu symboly. TUzZi cestgvapoznavé nové, nadvazova
kontakty, uputé pozornos opaného pohlavia, dbéd o svoj zoviajSok, zaujima sa o0 médu,
kultdru a umenie. Nad tymto vSetkym sditgajvySSia priorita — sebarealizacia a aktivity,
ktoré vyvija v zaujme budovania svojej, vSetky naroky spinajlicej, buddcnosti. llGziu
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naplnenia tychto tuzob poskytuju predovSetkym reklamy telekomémyka a dopravnych
spolocnosti.

Reklamy na produkty a sluzbydené pre spotrebifev vo veku 15 — 25 nevykazuju taku
vysokU intenzitu rodovej stereotypizacie ako reklamy, ktoryctouimu skupinou su muZi
azeny v produktivnom veku. Tato vekova kategoria kladigkywed6raz na dokonaly
vzhlad, ktory reklama podsuvanim rovnice milatdos krasa, umaiuje. Jednym

z nagastejSie pouzivanych symbolov dokonalej krasy jeskénelo. Je otazne, aku funkciu

v nej vykonava: nosnu — prakticki alebo doplnkovu — estetickl. Francuzsky pretistavite
postmodernizmu Jean Baudrillard (1993, s. 116) hovori o tdemagogii tela —
korporeizme*®, povySujuconfudské telo na objekt tuzby, obdivu — na tovar, agpsa
fyzickd krasa a estetické kritéria stavajujacim faktorom obilibenosti, popularity a

v konenom désledku dopytu. Zeny v reklamach predavajikysétuhy tovarov, rozdiel
spodva iba v komuniké&nom posolstve. Zatfato v reklamach wenych Zzenam vystupuju
Zeny ako supermamy, gazdinky a nestarnice krasky, v reklamach zacielenych na muzov
vystupuje Zena ako sexualny objekt s doplnkovou funkciou ponukaného tovaru.

SFERA ZENY A SFERA MUZA

Zienka domaca a odborny poradca

Biblicky motiv prvého muza a Zzeny, Adama a Evy, podava mystickgtgaodpovede na
okolnosti vzniku prirodzenej dby prace medzi muzom a Zenou. V prvdiptkoch sa
hypoteticky podiéali na vykonavani kazdodennycéinnosti v rovnakej miere. Po
narodeni diéata pribudli povinnosti iného charakteru a tie Evupptali k domu. TakzZe

bez ohhdu na to, Ze Adam a Evacaaali ako rovnocenni partneri, biologické odliSnosti

a s nimi spojené poslania dali zaklad aj ich prirodzenej socialnej diferenciacie,
spaiivajucej v rozdeleni uloh. Takéto vysvetlenie sarepme obstoji iba v preliterarnej
spola:nosti, nie vSak vtej naSej — industridlno-elektcbigckej. AvSak ,vysvdluje
aospravediuje rozdiely, ktoré pretrvavaju i v modernej spwlosti, v ktorych véSina
matiek nema inu Ulohu, neZ starostlivos domacnos Prehkd Images of Women in
Society, ktoré vydalo v 60-tych rokoch UNESCO, ukazuje v podstate univerzalny odpor
voci zamestnanosti matiek. Vo vSetkych skiumanych kéafnbolo zamestnanie matky
spojované so zanedbavanim deti a domacnosti a vo vSetkych tycht@esgolach
panoval nazor, Ze muzi maju zastéviaé povolania ako Zeny, a Ze miesto Zien je
predovSetkym doma“ (Oakleyova, 2000, s. 10D). znamena, Ze na zaklade rodu sa
vyvodi zovSeobeawjuci zaver a vSetkyntlenom tohto rodu sa pripiSu isté vlastnosti,
prednosti, nedostatky a funkcie.

KedZe reklama participuje na generovani a udrziavamélbgich principov spotmosti,

sthva sa priam ,prirodzenou“ taka prezentacia Zzeny, kedy vystupuje v reklamnych
komunikatoch len v ,preddenej” tlohe patrénky domécnosti. Jej Ulohadpa v plneni
domacich prac, akymi su varenie paie, umyvanie riadu, Zehlenie, pranie, upratovanie,
nakupovanie a starostlivbs deti. Ide o réaz mnozstva Ukonov, ktory kazdy zwas
koreSponduje s napbu prace Zien, ktoré maju typické Zenské povolaki kucharka,
kraj¢irka, upratovéka, sestiiku, Wwitel'ka, sekretarka, letuska. RieSenie, ako toto vSetko
zvladnu’ beztazkosti, prinasaju ,zazéaé" prostriedky (pracie prasky, prostriedky na
umyvanie riadu, odstranenie vodného kametistiace prostriedky, polotovary @i,

ktoré Zene Iahtia Zivot aZz do takej miery, Ze mdze uSetréayg a energiu investovalo
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zdokondovania svojho zovajSka, ba dokonca st@a uspesSnou i v povolani. Reklama sa
nam tak snazi vsugerowvaerealne viky vyznam akejktvek pomébcky pre domacnas

Zaujimava je uloha muza v tychto reklaméach. Vystupuje vo funkcii radcu, ktotjueou

ako spravne pouzivapredmet reklamy, aby nim Zena dosiahla poZadovaei; de to
jasny priklad zobrazovania vzitej stereotypizacie, ktorej opakovanym vyuzivanim sa
upeviuje rodova diferenciacia uloh.

Profesionalna krasavica a novodoby Adonis

,Dal3ia, prosim! Vyska 175 cm, vaha 56 kg, miery 9960dlhé husté vlasyjsta ple’

a kvalitny make-up, zn&kové obl€enie z dielne mddnych navrharov a strek drahého
parfumu. Ano, moZete sa zarédnedzi pekné.“ Asi takto vyzeraju kritéria posudzaea
krasy Zien naSej doby. Nie je to paradoxXiviomu, Ze priemernd Zena dosahuje vysSku
168 cm a vazi okolo 65 kg, o mierach uz ani nehovoriac? &@bdldomi Wolf (2000, s.
13-14) sa nam novodoby mytus krasy, ktory sa vtiera a vnucuje cez billboardy, reklamy,
¢i cez vyjadrenia naSich blizkych, snazi nahaiate ,kvalita zvana ,krasa“ objektivne
existuje. Zeny ju musia chdiestelesiova’ a muzi musia chcievlastnt’ Zeny, ktoré ju
stelesiuju”. Pre&o povazovd za Standard tog¢o je extrémne, a snaZisa Standard
posun@ do roviny extrému?

Na zaklade coho vznikol tento — realite nezodpovedajuci mytusaskf? Suvisi

s ekonomickym principom imperativu profitu a zisku. Na prezentovani idealu, ktory je
mozné dosiahru len s vynalozenim V&ej namahy, profitujd spotmosti, ktoré
ponukaju diétne a kozmetické vyrobkiritériom krasy nie je len Stihlgs ale taktiez

vek. Zo strachu pred nim Zeny siahaju po nastrojoch, ktoré ich privadzaju do extrémnych
foriem rieSenia vlastnej situacie. Negativnymi nasledkami su rozvijanie nezdravych
stravovacich navykov, Ustiacich do anorexie, resp. bulimie, pocit frustracie z netuspechu
dosiahnutvyty¢eny cid’, strata sebavedomia, averZiaaZz nenavis voci vlastnému telu.

Tieto idedly do nas vsStepuju reklam§lanky Zenskychcasopisov, ale aj ,odborné®
relacie na tému zdravej Zivotospravy, kteéesto hraniia s lacnou reklamou, odetou do
,bieleho plaga“ mediciny. ,Vyskumy ukazali, Ze Zensk&asopisy Vv porovnani
smuzskymi obsahuju 10,5krat viac reklam &énkov propagujdcich zniZzovanie
hmotnosti. Viac ako 75% titulnych stran Zenskyesopisov obsahovali najmenej jeden
odkaz na to, ako zmehisvoje telo,¢i uz diétou, cienim alebo estetickou chirurgiou.
Pred dvadsiatimi rokmi vazila priemerna modelka o 8% menej ako priemerna Zena, dnes
uz vazia o23% menej." (Cvikova, J. akol., 2005, s. 57) Mala skupinka, ktoru
predstavuju zadavatelia a tvorcovia reklam, veri, Ze modelky, toto mizivé percento
Zenskej populécie, su povolané predédagrinasé zisk. A tak nasledujeme K. Mossovd,

N. Cambellovi, A. Skleriékovu, Gisele Bundchen a neustadle sme konfrontované
svlastnym neuspechom. Jednym z atribGtov krasy ako pseudohodnoty je vekima to
nizsi, tym vé&Sia istota uspechu. Reklamny priemysel v intencidittatu infantility
castejSie vyuziva digsatd véoraz nizSom veku — mame &oenia s tzv ,syndromom
Lolity*.

FirmaDove,zohladniac tieto skutinosti, uviedla v marci 2004 reklamnu kampéatorej
posolstvo prezentovali ,skutoé Zeny“ s normalnymi mierami. Do akej miery bola
kampa UspeSna, nam nie je zname, ale isté je, Ze Zenskalgria ju prijala
s pozitivnymi ohlasmi (uverejnenych na domovskej internetovej stranke firmy).

Nahé, polonahé, fertilné krdsne Zeny sa na vas usmievaju zdvIoisivajuo ndm tak
obraz ,Zenskosti“ a tohogo ma by sexualne ptiazlivé. Mnohé Zeny tento obraz
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sexuality prijimaju a stotdiju sa so svojou rolou sexualneho objektu. Raa a
chlapci vyrastaju v prostredi, kde sa slovo sex statgzs nahym Zenskym telom, ktoré
je zna@ne zidealizované. Zena ma fadejto predstavy moznpsexuéalne sa realizova
len vtedy, ak je v Ulohe ,koristi“, ktora laka ,dravca“. Pripadaju si sexualnetiaghivié,

ak nemaju véké prsia, oholené nohy, podpazusie, bruchdplshokolo bradaviek dt.
Sexualne vzruSenie sa u mnohych Zien odvija od téihex) chcené, Ziaduce. Nejde o to,
¢i ona chce, ale o to, Ze je chcena. Zmenia tut@situobnazeni muzi v reklamach?

Obraz nahého muZskeého tela je vSak raritou. | v ojedinelych pripadoch, v reklamach na
holiace strajeky a mineralne vody, kde vidime nahého muzaist@ho zo skaly do
azurového mora, je snimany v dostatej vzdialenosti, tak, aby nebolo vidno detaily.
Zatid’ Zeny, propagujuce nizkokalorické napoje, kozmetipkipravky a pod. mame
moznos vidiet' zblizka. Zabery kamery sa zastavuju na detailocichHa, ps a zadku,
zaber na tvar prichadza az neskoér. Na detaily sa, pocliopjteameriavaju tie reklamy,
ktoré su z pohddu diétnych potravinarskych tovarov délezité — takeeklamy maju
Zeny primarne ukazovaako Stihle a vitalne a nie ako sexualne objekth. pcijemny
vzhlad sa stava podmienkou ich Uspechu. AvSak zinténgvwsa aj trend vystavovania
dokonalych muzskych tiel¢o posihuje mytus muzskej krasy¢o by v kon€nom
désledku mohlo vyusfido situacie, kedy by sa aj muzi stavali sexualngbjektmi.

Karieristka a Uspesny muz

Na trh prichadza novy typ Zeny — spotrebkie Nie sU uz Zenami v domacnosti, ale
Zenami budujacimi kariéru. Je to nésledok Sirenia feministickych myslienok, ktoré
presadzuju rovnosmuzov a Zien. Nezanedbitg je vSak aj priemyselny rozvoj, stupe
mechanizéacie, modernizacie. Zena uz nemusi hodiny drhnice, podlahu, v, ¢i
caka’, kym uschne bielize aby ju mohla zvesia ozehlf. Nemusi zh#&at’ ingrediencie

k vareniu a hodiny stdnad sporakomg¢im uSetricas, energiu a reklama tvrdi, Ze aj
peniaze. M6zZe sa teda ven@ua@zvoju svojej osobnosti, vzdelavaniu, Sportu;ubéam.

Ni¢ jej nebrani vtom, aby sa presadila v zamestnardadizovala v oblasti, ktora sa
dostala prostrednictvom stereotypov do pdédrunuzov. Zaujimave je pozora¥aako sa
stymito spol@enskymi metamorfézami muzi dokazu, resp. nedokdzaw’. Kariéru
vnimaju ako doménu silnejSieho pohlavia, aamae karieristka indukuje negativne
asociacie. Aktivity Zeny, orientovanej na budovanie kariéry, su eSte stale vnimané ako
¢osi neprirodzené, s obavami o ich negativny dopaadiau.

Tradicny model rodiny sa postupne pretvara, ba dokoncazaada, ale profesionalny
uspech je eSte stale doménou muzov, napriek tomu, Ze rozdiely v pracovnych vykonoch
oboch pohlavi sa stieraju. Nepriamo to dokazuju aj vysSie naroky na muzov. UZ im
nest&i iba finartne zabezp®gt rodinu. V konkuretinom boji musia neustale dokazdva
svoje kvality, stupé po kariérnom rebéku, a tym si vydobyja i pre seba obdiv a
uznanie. Reklamy vytvaraju obrazy uspesSnych muzov (i u druhého pohlavia), ktorych
nadobudnutie klamne odvodzuju od vlastnenia materialnych statkov (auto, byt, luxusné
doplnky).

Zena vstupuje do arény, dostava sa do vedenia a vychadza z bojaaakdBw krasna,
Sikovna a uspesna — to je trend dnesSnej doby, kreujuci obraz ideélnej vSestrannej Zzeny —
femme univerzale
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Staroba v sluzbach poisévni

~Populacia starne“— vyrok, ktory sice je podlozeny Statistikami (v slovenskom kontexte —
informatna databéaza Statistického Uradu SR), &sto vréznych prejavochii uZz
odbornikov, alebo laikov, vyznieva ako redundantné klisé, regtiée pokusom vzbudi
obavy aj tam, kde nie su opodstatnené, dosledkaino stracame citliva’svod neblahej
tendencii vo svete, o ktorej vypoveda.

Kym v rozvojovych krajinach (Afrika, Azia, Juzna Amerika) mozno havorpopul&ne;
explozii, ktord spbésobuju:

1. zla socialna, hospodarska a ekonomicka situacia,
2. slaba informovanaso antikoncepdych metodach,
3. nabozenské dogmy, ktoré odmietaju akéed’formy antikoncepcie,

zatid’ euroatlanticka civilizacia preziva demografickizkri Na tento stav ma vplyv
mnoho faktorov: demografické, environmentélne, ale aj spokké, kultirne a
ekonomické, spomedzi ktorych uvadzame tie, ktoré sa gaodSho nazoru on pmili
najviac, a to:

* pokles poérodnosti ako nasledok ekonomickej krizy,

« trend solitérneho — single Zivotného 3tylu,

* Vvyvoj v oblasti mediciny a zvySovanie kvality zdravotnickej starostlivosti =>
doZivanie sa vysSieho veku,

» postupne do tejto vekovej skupiny pribtdaju silné povojnové generacie.

.Starymi“ sa stavame hlavne dvoma spdsobmi, a to mentalnou reflexidusaovek

sam z&ne vnim& ako stary, alebo nas za starych povazuju dfudia, resp. instittcie.
Oznatenie mdze by i ekonomicko-legislativne, ke clovek nadobudne déchodkovy vek
(zmena jeho spol@hského statusu na zaklade pravneho vymedzenid)o Atéze by
postavené aj ndisto vizualnej identifikacii znakov tela, ktoré sinasSej kultire vnimané

ako symboly staroby: Sedivé vlasy, zvrdskavend koZza na tvéari a tele, zhrbend postava,
strata zubov, barla a iné.

Ak vychadzame z predpokladu, Ze reklama je svojim sposobom zrkadlomremmiotak
ocakadvame, Ze bude reflektavameny vo vekovej skladbe populaciéudia v starobe
predstavuju pre tvorcov reklamy taku keu skupinu, s ktorou treba zaobch&tdzal’mi
citlivo, aby reklama nepdsobila vulgarne, aby nezosihowedla, neurazala a brala @ll’'na
znizovanie perceptych schopnosti starSidludi. Funkcia zrakovych organov sa rapidne
zhorSuje, takZe vizuélne objekty musiatbfahko identifikovaténé, ideové vyznamy
lahko dekdédovatmé. Meédia starSim'udom casto a priori pripisuju predovsetkym
zdravotné handicapy. Lekari v reklamach radia, ako sa vyhptiznakom“ staroby.
Negativne vytesnenie v tomto diskurze, teda ako sathetdaym (by stéle mladym),
znamena v tomto kontexte ,nestsa chorym®.

1 Byt ,single“ znamena ¥iosamostatnene a osamotene na zaklade vlastného slobodného rozhodnutia alebo
na zaklade nutnosti danej okoltiami, v presvedkeni o vyhodach Zivota bez zavazkov. Vznik tohto trendu je
pripisovany vplyvu mnohych spalenskych faktorov ako napriklad vysoka rozvodoyaezpad tradiného
kreg'anského idealu rodiny, pracovnétagenie spojené s budovanim kariéry, individualizmus prevladajici

v stasnej zapadnej kultlre a v neposlednom rade i potreba ,rehabilitacie” a ,revitalizacie* po stroskotanych
nedspesnych vahoch.



217

V zapadnych krajinach sa dynamicky rozrasta skupina takych spotosbteadov starSej
generécie, ktori vyrddavaju rézne formy aktivneho odpd¢u. Su atraktivhou clfevou
skupinou firiem (eventové, cestovné a dopravné agentury), ktoré tieto sluzby
sprostredkivaju a Specializovanych zariadeni, ktoré ich poskytuju. Na tento trend pohotovo
reaguju aj firmy (ako zadavatelia, tak i tvorcovia reklamy) a s prihliadanim na Specifika
tejto cid’'ovej skupiny verbalizuju a vizualizuju svoje prop&ga posolstva. U nas a ani

v okolitych postkomunistickych krajinach tomu tak, bohiiZziatid nie je. Vzhidom na

nizku droveés dochodkov je aj kupna sila seniorov nizka. Pretoujeds portfolio
propagovanych produktov a sluzielzemych ciéovej skupine 50+ obmedzené najma na
lieky, zdravotné pomdcky a kozmetiku. Staroba ako prirodzend etapa Zivota, ktor4 bez
vynimky ¢aka na kazdého, je akcentovana aj v reklamach, lgdractené pre tikas’
populacie, ktora je v produktivnhom veku, a apeluju na rizika, ktoré so sebou prinasa
doéchodcovsky vek.

Na naSom trhu seniori zafiamepredstavuju atraktivnu €mva skupinu pre zadavdtsy

reklam a aj ich G&kovanie v nich je len sporadické. Prejav rodovigjrentypizacie je
menej vyrazny, lebo déraz tvorcov reklamného posolstva je zaloZzeny skor na persuazivnej
sile staroby ako symbolu stelesnenej Zivotnej skldsenosti a mudrosti, ako na pohlavi
aktérov, ktoré ma v kontexte tychto reklam menSiu vypovednu hodnotu. Stretdvame sa
s tradénym modelom Zeny — matky/starej matky, ktorej ,pplisobnosti“ je domacnos
amuza — otca/starého otca, ktory odovzdava svoje Zivotné mudrosti synom a vnukom.

ZAVER

Spbsobom, akym média, v nasom pripade konkrétne prostrednictvom reklamy, prezentuju
diStinkciu rodovych roli, nepopierdtee vékym podielom participuj0 na genderovej
stereotypizacii. Je tiez dokaz#éié vysokd miera korelacie intenzity rodovej
stereotypizacie v reklame a vekovej kategorie jef@iej skupiny. Jej pritomndsje
preukazaténa uz v reklame denej pre deti. NajvyraznejSia je v reklamnych apeloc
ktorych ,tekmi atokov* sU Zeny a muZzi v produktivnom veku a zibeénd je

v propaganych stratégiach reklam produktov a sluZieteaych pre spotrebifev z radov

starSej generacie populécie.
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DETI V REKLAME — REKLAMA V DE TECH

Druhd kapitola této monografie se vramci polarity mladi a zralosti v marketingové
komunikace zabyva jedmi z nejmladSicktlent spol€nosti. PokousSi mhlednéshrnout
hlavni poznatky marketéro segmentu déa mladeze. Akademicky istup ke vztahu mezi
marketingem, marketingovou komunikaci a segmentetincdénladeze nize byt dvojiho
druhu. V rdmci prvniho z nich je mozno hledat moznost, jak chratskélgublikum pgd
vlivem reklamy, jak je v ramci medialni vychovy viékat a vytvéet podminky pro to,

aby se tento segment byl schopen na recipované marketingové komunikaty divat kriticky.
Druhy piistup by se tykal vyzkumu toho, jaky typ marketingdsomunikace rive byt

v zanmgteni na tuto cilovou skupinu efektivni, jaka médiamkinikaty nebo apely e
marketingova komunikace pouzivat, aby dosahla svého cile. Vychazime zde z pozitivniho
védeckého pistupu, v ramci ndoz jsou oba pgtupy legitimni, koneckoricspolu souviseji

a jeden ovliviiuje druhy. Tato kapitola bere za své vychodisko ydmibbou pistupu
szabyva se otazkou, co vtéto chvili market@segmentechati a mladeze wdi, jaké
zavay pii vytvéreni marketingovych komunikitz toho jsou schopni vyvodit a jaké
postupy pouzivaji. Ve své prvigasti kapitola nasiuje zakladni diferenciaci t&kého
publika a pe&dstavuje specifické naroky, které bylynbyt zohlednovany piosloveni
kazdé z uvedenych dith podskupin d¢ a mladeze. Déale se mdje typickému
medialnimu chovani sledované cilové skupiny ajargéhazejicich doporwhi pro volbu
nejvhodngSich (nejefektivngich) mediatypt k osloveni tkkého spdtbitele. V zaviu
kapitoly je pak ¥novan prostor vlivu reklamy na spebni preference ti¢

METODIKA

V této kapitole jsou komparovany vystupy vybranych empirickych studii. VSechny
prezentované zaw a tvrzeni jsou ogny o data z domacich a zahtamch vyzkuni
vénovanych problematice t¢ d&ské spateby a vztahu nejmladSi generace k médiim a
reklame.

KDO JE PRO MARKETERY DITE?

Segment &i a mladeze neni mozné vnimat jako homogenni skugirofesionalové

v marketingové branzi si tuto skdtest u¥domuji a formy osloveni jednotlivych dith
kategorii cilové skupiny odpovidajicim zpisobenizpisobuji. Jinak Ize zaujmout a
presvdcit déti v predSkolnim viu, jinak je teba poselstvi koncipovat vipadé kdy se

cili na teenagery. Pokud se epie o doporugni, jez marketém dodavaji vyvojovi
psychologové a specialisté zvyzkumnych marketingovych instituci, Ize uvazovat
minimalnéo &yiech odliSnych podskupinachtda mladeze:

PiedSkolaci (d&i mladsi 6 let)

Pokud jde o vystaveni marketingovym komunikat jde (z perspektivy rodi)
o nejzraniteln{Si skupinu. Nejmladsi di¢ nemaji plnohodnotny pojem otom, co je
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skute&n¢ realné, otom, jakou funkci (divod) reklama ma a jaké poselstvi svym
recipientim piedava. RedSkolni d& nejsou sto porozu# reali€, ktera je v reklamach
prezentovana.Casto shledavaji reklamu zabavnou, légfa Jde podle nich o formu
sdéleni, kterd jim pihdSi nestranné informacenpiased information). Reklamy jednoduse
vypravdi o vécech, které Ize koupit (AkgaArnas, 2006). Bxi do ¢tyr let sice vnimaji
reklamu jako svébytnou formu komunikace, nicmgainé, co chapou a vi, je fakt, ze jde
o0 ,poiad uteny ddem” (Sedléek, 2009). O jejim poslani a davodech vzniku netusi nic.
Déti vtomto v&ku jsou plné odkazani na své nejblizSi okoli, réej prarodie. Tomu
odpovidaji také hodnoty (motivy, incentivy), které jsou prdtictvim reklamy
komunikovany. Pokud jsou prezentované produkty nabizeimpoptEtem asto se tak

v piipadé nejmladsSich &e skrze rodie — vyznamné druhé), markatépeluji pedevsim

na pocit bezp&, ochrany, v pozd8ich fazich na nutkani prozkoumavat okolnitsveé
(Brown, 2010).

Mladgi skolni vék (7 — 10 let)

Schopnost porozuéh Gcelu reklamniho sdéni se u dif vytvai az v ptibéhu sedméhdgi
osmeho roku (Aktg Arnas, 2006). Podle Jeana Piageta, psychologa zoziho vyvoj
kognitivnich schopnosti u t¢ probiha u d¢ mezi sedmym a jedenactym rokem tzv.
stadium konkrétnich operadDéti se postupngainaji udt rozumeét abstraktnim logickym
pojmim a bez wvtSich obtizi chpou kauzalni vztahy (Piaget, InheldE997).
Prostednictvim reklamnich komunikatje ze strany marketéraktivizovana dska touha
(potreba) prozkoumavat & Reklamni séleni, ktera k takto starym (mladymgtem mfi, jsou
zpravidla vystavna jako zabavné, dobrodruzn&ibghy se sastnym koncem. Jejich
charakteristickymi prvky jsou hravost a fantazie (Dudek, 2010).

Starsi Skolni vk (10 — 14 let)

Kognitivni vyvoj déti nadale pokrauje. Zmihovany Piaget nazyva toto obdoliadiem
formalnich operaciDité se @i rozuntt vysoce abstraktnim a hypotetickym otazkam (Piaget,
Inhelder, 1997). Ve vztahu k reklamnimu poselstvi s&tiusthrsiho Skolniho&ku objevuje
kriticky odstup.Cim je dit starsi, silgji se vyviji vlastni schopnost kritického pohledu na
reklamu a pIlné pochopeni jejickepwdcovacich progedii. Klicovym ukolem dfi v tomto
stadiu je snaha odpoutat se od tadi Uvolnéné kapacity socialnich vazeb jsou
nahrazovany skupinou vrstevnika apgl. Charakteristicka je také identifikacdidse vzory

(z bezprosedniho okoli, zproggdkovanych meédii). Typické reklamni $ekdi
popisovanym charakteristikdm odpovidaii Bslovovani df starSiho Skolniho W
marketéi akcentuji pocity skupinové identity, sounalezitosomunikované incentivy
(motivy) jsou zpravidla zaloZeny naigasobeni a vzdjemném skupinovém sdileni hodnot
anorem (Brown, 2010).

Teenagdi (déti starSi 14 let)

Kriticky, sebewdomy postoj kreklag je iz utvoien. MladeZz rozumi za&mm
marketingovych séleni stejné jako komunik&nim postuptim, kterymi se jej snazi
dosahnout. To, co je pro toto obdobickNé, spofva v Fibeni nazar a postaj, utvédeni
hodnot. Jde o obdobi seberealizace, selmmévani, stejné¢jako o obdobi hledani
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partneti. Negasgji proto byvaji s cilovou skupinou tohoto k& komunikovany motivy
individualizace, schopnost Zit si podle svého, nezavislost. Jdmlevdfm o mkratovani
hranic a né&zeni, o nespoutanost. Strategickym ukolem pro gutakového sdeéni je

schopnost nalézt vhodné nazorové vidce, vzory recipievitpiipace vyuzivani idol

popularni kultury je nutné preciznZvazit potencial adorovanych vzora ¢asovou
omezenost jejich role (cool-faktor, chceme-li).

JAK SE S DETMI KOMUNIKUJE — CO ZABIRA

Zawry dlouhodobého vyzkumu agentury Millward Brown jspomerné jednoznané.
Vice nez 80 % nejuspagSich ddskych reklam (nejoblibef& s nejvyrazn&im
impactem) jsou postaveny na humoru @glovovani starSich ticje mozné vyuzit také
ironie a¢erného humoru; Brown, 2010). Vice neZ polovina rmajisgSich televiznich
spoti je zaloZzena na animaci (jako efektivni se prokazajeojeni animovanych hrdinu,
postaviek). Nejlépe si také vedou reklamy, ve kterychigjmé sledovat naky astny
jednoduchy pgbeh. Reklamy jsou zaloZzené na humornosti, fantaziijpaz& a
dobrodruZstvi. Pokud chce tvarce reklamnih@ledi, aby se cilové publikum s aktéry
sdéleni identifikovalo, je nutné si udédmit, Ze vzorem jsou pro tidvzdy o 2 — 3 roky
starSi jedinci. Reklamy méné na d&ské publikum déle vyuZivaji existujicich vzorc
chovani cilové skupiny — uplkadvano je velké tempo akce, dyn&most sfiha, stejnéjako
skupinova interakce mezi téi (skupinky kamaradu, hrajicich sitééSrpova, 2007)Jako
acinna strategie pro jednoztreou identifikaci nabizeného produktu se dale tekigch
reklaméch vyuZziva zvukovych Zek (jingli, jednoduchych pomkt), zpivaného sloganu.
Persvazivni funkci reklamniho sihi dale zvySuje opakované zdatazani kléovych
slov, souslovi v mluveném kometit§nazev produktu, firmy, slogan). Nazev produktu se
v typickém reklamnim sdgni zopakuje nejméndvakrat — toto potxdomi je dale
utvrzovano zobrazenim (taktéZ opakovanym) loga firmy/produkitas.

Prezentované zawy obsahovych analyz a vyzkundale potvrzuji nazory samotnych
marketéfi. Mezi nejuénngSi metody osloveni dgkého publika podle 300 oslovenych
marketingovych odbornika piat

» zapojeni hrdinu z filnd a serial — souhlasilo 100 % (68 % zcela)
» animace — souhlasilo 100 % (24 % zcela)

o piibéh — souhlasilo 84 % (32 % zcela)

» celebrita — souhlasilo 76 % (28 % zcela)

e zpivani — souhlasilo 72 % (16 % zcela; Mediaguru, 2012).

CO DETI SLYSIi — CO POSLOUCHAJI?

Otazku nalezeni efektivnino komunékdho kanalu, kterému oslovovana cilova skupina
opravdu naslouchd, lze povaZovat zatddou. V pipadé segmentu &i a mladeze je
situace pomirné jednoducha, mhledna. Dominantnim meédiem pro velkdast dé&i
(pfedevSim d&ch pedSkolnich) je televize. Druhym médiem, jehoz pemstictvim Ize
cilovou skupinu efektivh&asahnout (a to hlavrepostupujicim wem) je internet, resp.
mobilni marketing. Sledovani televize je ¥ag€jSim zptisobem trdveni volnékiasu d¥.
Naprostéa ¥tSina z nich (89 %) ji sleduje dehanebo térx denré (Mediaresearch, 2012).
Televize, jako napl volnéhocasu, je uvagha dtskymi respondenty dokoncequl hrou

s kamarady, sporterti poslechem hudby (Brown, 2010). Vice neZ polowirakych @ti
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ma také k televizi neomezenyigttip — pistroj je soudsti jejich pokoje (Blazkovéa, 2004).
Uvedené skutmosti reflektuji také marketé Jako nejefektivn&i komunik&ni
prostedek pro osloveni dgkého publika ozraji prave televizi. S péchodem &i na
druhy stupé zakladni Skoly pak dopokuji zapojeni dalSich forem komunikace (podpora
televizni kampanénteraktivnimi webovymi strankami, on-line reklan&yIS reklama a e-
mail u stedoSkolaku; Brown, 2010).

Uvedené informace se opiraji o jednaama data. Generaci, ktera vugta v dnesnich
»zastovanych* podminkach, lze bez nadsazky @itnaa medializovanou. Konzumaci
médii vénuji dnesni mladi historicky neji&f mnozstvicasu (Sebe$, 2012).¢h a mladez

v ¢eskych podminkach travi s médii zhrutigii hodiny (ve vkové skupinéd — 14 let),
respektive pg hodin denng(10 — 14 let). A 60 % z tohotdasu zabira pravsledovani
televize a surfovani internetem (Mediaresearch, 2012). Pokud se porozhlédneme po
trendech, které ,nase" mladé tepre¢ekaji, tak 93 % evropskychétd uziva internet
alespon jedenkrat tydnée0 % pak denn&ebo ténsi kazdy den. Provazanost nejmladsi
generace s internetem dale dokazuje skdgst, Ze vk jeho uZivatel se neustale snizuje.
Dnesni d& v Evropé poprvé pouziji internet v pméru ve v&ku deviti let. V paméru
stravi ddi a dospivajici na internetu hodinu a pal dern¥ nejstarsi vkové skupinéls —

16 let pak takka 2 hodiny dent(Sebes, 2012).

VLIV REKLAMY NA NAKUPNi CHOVANI D ETi

Za nejuénngjsi formu komunikace s d&i Ize povazovat televizni reklamni spoty. Neni to
zpasobeno jen mozZnosti zapojit oba nejg8hésmysly a vyuZit pttvorbé sddeni
raznorodé mobilizujici prvky. Sila televiznich reklaiwim spoi vychazi také

z dominantniho postaveni televizniho média v &vatlové skupiny — zvlast pii
opakované frekvenci sténi je zasah cilové skupiny prakticky absolutni geo potvrzeni
konstatovaného — h&m ranniho vikendového td&kého bloku vysilani mezi Sestou a
devatou hodinou jsou ,konzumenti v zacviku“ vystaveni reklamnimtspot priméru
kazdych osm minut (data pro televizi Nova). Vipaidé neregulovaného vysilani TV
Barrandov se frekvence zvySuje a reklamnilestéje vysilano v prméru kazdou iteti
minutu (Marsalkova, 2014). Podobné& data vykazuji také zamiastudie. Pimérna délka
vystaveni dti komegné orientované komunikaci b&ém vikendového vysilani je 35 minut
— to je vice nez souvisly den reklamy (33 hodin) &hu celého roku — a pouze
zvazujeme jen vikendové dopoledni bloky (Akfernas, 2006). Podobnym zpusobem byla
ovéiovana také reklamni expozice mladeze v internetoypdostedi. BEhem patnacti
minut navstivili Sestnactileti @stnici experimentu v pmeéru 6 internetovych stranek. Na
kazdé z nich byly v @méru umisény 3 reklamni sdéni (Baumanova, 2013). Jen za
hodinu stravenou na internetu jde o 72 zasahu cilové skupiny.

Intenzita osloveni je navic umoara specifiky této cilové skupiny. Reklamadgeévsim ta
televizni) d& obecnébavi, véuji ji daleko v&Si pozornost nez dodp@a své oblibené
reklamni spoty dokazou bez probkenodrecitovat. Podle vyzkumné agentury Factum
Invenio vice nez polovin@echt (54 %) uvadi, Ze jejich ratolesti (osoby mladSietpse
na reklamy divaji s jistou davkou zajnfiactum Invenio, 2005). Pozorovanitidgi
sedovani ranniho vysilani navic prokazalo, Zeppgruseni programu reklamnimi bloky se
o komeeni sddeni wviztbec nestaralo(nevénovali jim pozornost, @pnuli na jiny kanal
apod.) pouhych 7 % sledovanétské populace (AktaArnas, 2006). To ma samegne
dopad na nakupni preference zasazenyth dék potvrzuji zawy studie autar Paley a
White (1976), véi, které d& pii nakupu nejastji vyZaduiji, jsou ty, které jsou zarave
nejvice inzerovany, prezentovany v médiich. Podle Islera (1987) jdasigjo pamlsky,
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sladkosti a cerealie — potraviny podporované aktualni televizni kampani. Dopad reklamy
na ddska pani dolozil taktéz vyzkum agentury Median mezingiéve véku od 7 do 11 let.
Ténmet polovina z oslovenych ti¢ (43 %) uvedla, Zetouzi po ¥cech, které znaji
zreklamnich spat (Blazkova, Frydecka, 2005vVysledek dlouhodobého Zivota s reklamou
déti je jednoznéany — mladi spdtbitelé preferuji ,0zngkované” zbozi. Vazba ti¢ na
produkty spojené s mediadlnim pose®iim nabyvd aZ absurdnich razin

V experimentalnim Sgni testovali ametii pediati vliv ,brandingu” na chuévé
preference dif. Zavay byly (ku prospéhu marketér) pomérné jednoznané. Ve vSech
ptipadech, kdy d¢ predpokladaly, Ze ochutnavaji ,ztk@veé jidlo® (McDonald’s), se

0 ném vyjadovaly jednoznéné piiznivgji. JednoduSe jim vice chutnalo. A bylo naprosto
lhostejné, zda Slo o skdtey hamburger ze zhmdvanéhorettzce nebo docela obgjnou
mrkev z obchodu na rohu ulice (Robinson, Borzekowski, Matheson, Kraemey, 2007

ZAVER

Cilovou skupinu d¢ a mladeze je nutné dale segmentovat na nejndgyit dilci
podskupiny. PedSkolaky, d mladSiho Skolniho Wu, d&i starSiho Skolniho wu a
teenagery. Je pochopitelné, Ze pro kazdou ze nyehé skupin je feba koncipovat
reklamni poselstvi jinak. Pokud jde dpsd televizniho reklamniho spotu, empirické
studie prokazaly, Ze nejimngSimi prvky pi oslovovani d8 jsou humor, fantazie,
dobrodruZstvi a jednoduchyastny gibéh. Polovina nejusg@hgsSich dtskych reklamnich
spoti je postavena na animaci.akumy medialniho chovani i zkuSenosti marketingovych
experti dokazuji, Ze nejsiln8imi (nejvyuzivaniimi) médii mezi dtmi a mladezi jsou
televize a internet. iRemz vaha internetu stoupa shgkajicim v&kem recipienta.
Spotiebni chovani dé je jednoznané podmin&o zaznamenanymi kormigimi sddenimi.
Déti touzi po v&ech, které znaji z reklamnich spat preferuji produkty, které jsou
»o0znakovany" kampangi v médiich.
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