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Uvod

Pohled na dité a détstvi jako takové proSel v poslednich nékolika staletich
razantnimi zménami. Pro détstvi se vytvofil samostatny socialni prostor,
¢imz se déti ocitly mimo , normalni“ svét dospélych (vice viz Ariés, 1998).
Tento autonomni svét je opfeden velkym mnozstvim mytld. Myty nemusi
byt konzistentni a vzajemné slucitelné, to ale nic neméni na faktu, ze jsou
obsazeny v naSem védomi a vybavi se nam pfi vysloveni slova ,,détstvi®.
Soucasné s vyvojem pohledu na détstvi se vyvijela 1 technologie, ktera
umoznila rozsifeni masovych médii. Ta jsou schopna myty nejen vytvaret ¢i
Zvlasté televize pak s myty pracuje velmi ochotné a ucCinné. Pfi sledovani
televizniho vysilani si miizeme jen velmi obtizné uvédomit, ze prezentovana
realita neni definitivni, ale je jen jednou z mnoha moznosti, jak realitu

zobrazit a pojmenovat.

Predmét a cil vyzkumu

Cilem této prace je analyzovat mechanismus, jakym jsou déti a détstvi
zobrazovany v televizni reklamé. Zajimat mé budou zvlasté myty, kterych je
vyuzivano k prezentovani tohoto obdobi lidského zivota. Tedy jak je dité
zobrazovano, jaké vlastnosti, postoje, schopnosti jsou ditéti pripisovany. To
nam také mnohé napovi o tom, jaké vlastnosti, postoje a schopnosti jsou od
ditéte v nasi spolecnosti oCekavany a zarover 1 pozadovany. Cilem nebude
zjistit, jak se vidi déti samé, ale jak na n€ pohlizi ti, ktefi détmi jiz nejsou

(skrze reklamu, ktera je adresovana dospélym).



Metoda

Pfi vyzkumu budu vychazet z interpretativistického paradigmatu. Reklamy
budou podrobeny obsahové analyze. Dlraz bude kladen zvlast€é na
kvalitativni rozmér vyzkumu, tedy na obsah mytt a konotaci, které jsou

v reklamnich spotech s détmi a détstvim spojeny.

PouZity vzorek

Vyzkum je zaméfen vyhradné na televizni reklamu. Po dobu jednoho tydne
(24. 10. az 30. 10. 2005) byly zaznamenavany pofady programu TV Nova
v hlavnim vysilacim &ase od 20 do 22 hodin.! Z vybéru je ziejmé, Ze cilem
neni zaméfit se na to, jak je detstvi zobrazovano v poradech pro déti, ale
v pofadech, které jsou primarné¢ urCeny dospélému divakovi. Zakladni
zkoumanou jednotkou bude reklama, v niz se (byt i1 na kratkou chvili)
vyskytne dité, pripadné déti.

Ve sledovaném case se na obrazovce TV Nova objevilo celkem 414
reklamnich spotti. V 79 znich se vyskytl alespon jeden détsky aktér (tj.
19,1% z celku). Konkrétni pocet vyrobku, u kterych bylo, alespon Castecné,

vyuzito obrazu détstvi ¢inil 29.2

Teoreticka vychodiska

Reklama jako reprezentace reality

Reklamu muzeme jednoznacné oznacit za produkt nasi spoleCnosti, tedy
socialni konstrukt. Otazkou vsSak je, nakolik Ize reklamu povazovat za
hodnovérnou v prezentovani socialni reality. Dle Gramové (2004) nesmime
zapominat na to, ze hlavnim ukolem reklamy je prodavat vyrobek, nikoli

podavat uceleny obraz o panujicich socidlnich podminkach. V hodnoceni

' Pouze v jednom piipadé (patek 28. 10.) byl zdznam analyzovan az do ¢asu 22:03, protoze
v Case 22:00 prave probihal reklamni blok. Ten byl tedy vzat v potaz kompletni.

* Pro pichled zdznamu v jednotlivé dny a tplny piehled firem, vyuZivajicich ve své reklamé
déti viz piilohy.



relevance reklamy jako zdroje poznani o spoleCnosti vSak najdeme mezi
sociology dva odlisné proudy. Zadny z nich viak nezavrhuje reklamu zcela.
Dyer (1982) tvrdi, ze neni mozné pfimé porovnani mezi tim, co je v reklamé
a tim co je v realném svété. Reklama totiz neexistuje ve vakuu a musime ji
povazovat za stejnou realitu jako vSechny ostatni véci, se kterymi se bézné
setkavame. Pfesto je jasné, ze reklama v sob€ odrazi panujici podminky ve
spole¢nosti, v niz vznikala.

Naproti tomu Wiles (Wiles et al., 1995) povazuje reklamu za néco vnéjSiho
realnému sveétu. Reklama zobrazuje ve spoleCnosti panujici hodnoty,
presvédceni 1 zivotni styl a postoje v ni zijicich jedinct. Jde o jakési zrcadlo
spolecCnosti.

Na tuto mySlenku navazuji také Brochand a Landrevie (1993), ktefi sice
povazuji reklamu za obraz reality, jde ale o obraz vidény pies rizové bryle.
Reklama ma podle nich kosmetickou funkci, ktera vSak nema za cil lhat ¢i

podvadeét, pouze prezentovat svét krasnéjsi.

Televize jako navod k chapani reality

Machin a Davies (2000) se domnivaji, ze televize ma také schopnost realitu
zpétné ovliviiovat. To pry obzvlaste plati pro détské divaky. Dokladaji to na
svém vyzkumu, kde jsou malé déti postaveny do roli, s nimiz se setkaly
pouze skrze televizni obrazovku. Déti v danych situacich pomérné veérné
kopiruji vzorce chovani prezentované v televizi. Déti samy vyslovily nézor,
ze program musi odrazet skute¢nou realitu, jinak by se na néj nikdo nedival.
Ponékud stfizlivéj$i nazor na schopnost televize ovlivnit détské rozhodnuti
zastava Zelizerova (2002). Ta se zaméfuje na to, zda nadmérné sledovani
televiznich reklam muze ucinit z déti povolnéjsi zakazniky. Dochazi vSak
k zavéru, ze déti jsou schopny se s natlakem reklamy vyporadat podobné
jako dospéli. Stejné tak se dokazi pohybovat i v oblasti ekonomickych

vztahu.



Proces oznacovani a vznik mytu

Pritkneme-li reklamé jistou schopnost zobrazovat realitu, zaméfme se na to,
jakym zpusobem reklama zobrazovany svét prezentuje. Barthes (2004)
uvadi, ze probiha oznacovani ve dvou rovinach. Prvni rovinou je tzv.
denotace, kde je objektu z reality pfifazen znak. Ten nema zadny hodnotici
charakter, jde pouze o prosté oznaCeni. Na druhé roving, tzv. konotaci jiz
dochazi ke spojovani znaku spocity a emocemi jeho uzivateld a
s hodnotami jejich kultury. Pfi oznaCovani druhého stupné dochazi také ke
tvorbé mytd. Myty jsou pribehy, kterymi se kultura snazi vysvétlit a
pochopit aspekty reality nebo pfirody (viz Volek, 1998). Myty dle Volka
vznikaji fetézenim jednotlivych pojml. Poznavacim znakem mytu je, ze se
snazi tvarit jako néco prirozeného. Naturalizuji historii a zastiraji svij
socialni pivod. Jinymi slovy se snazi tvafit jako jedina mozna realita,
prestoze jde pouze o interpretact vzniklou za panujicich socialnich
podminek. Televize svoji selektivitou a zpisobem zobrazovani tuto

vlastnost mytu posiluje.

Mpytus a kontramytus

Mytus, tak jak byl vySe definovan, zobrazuje typické vlastnosti, jaké
spolecnost (nebo jeji Cast) pripisuje urCitym objektim. Predstavuje tak
pohled v dané kultufe dominantni. Za ptiklad miZeme vzit obraz ucitele,
ktery je pojen s vlastnostmi jako vzdé€lany, schopny, dobie spolecensky
situovany atd. Proti tomuto pojeti vSak muze vystupovat i kontramytus,
ktery by mohl ucitele licit napfiklad jako sadistického tyrana, ktery si l1éci
své komplexy na bezbrannych zacich.

V ramci této prace se budu zajimat jak o dominantni myty, spojované
s détmi, tak o piipadné kontramyty. Tim, Ze se kontramytus vymezuje vuci

mytu dominantnimu, vlastné potvrzuje jeho platnost.



Dle Volka (1998) je dulezitym prvkem tvorby mytu jeji velka dynamika.
Myty se méni celkem rychle s cilem vyhovét novym potifebam a hodnotam

kultury jiz spoluvytvari.

Zjisténé poznatky

Pti sledovani reklam jsem naSel typizovana zobrazeni déti a détstvi obecné.
Tato zobrazeni, ktera bohaté vyuzivaji konotaci a mytl, jsem se pokusil
shrnout do né€kolika kategorii. Vytvofil jsem jich celkem 9. Myty se ale
v mnoha reklamach ptekryvaji. Neni proto vyjimkou, kdyz se jedna reklama

objevi hned v nékolika kategoriich.

Mpytus déti jako dopliiku rodinné atmosféry

Ve vybraném vzorku jde o jeden z nejfrekventovanéjSich mytd. Vyskytuje
se ve 12 pripadech. Spektrum vyrobkd, v jejichz reklamé se dité v této
situaci objevuje, je velmi Siroké. Najdeme jej nejcastéji v reklamach na
potraviny, ale 1 vreklamach na auta, bankovni produkty nebo mobilni
operatory.

Vsechny reklamy obsahujici tento mytus maji spole¢né, ze zobrazuji dité
jako viceméné pasivniho tvora s dekorativni funkci. Dité je brano jako
dopln€k spravné kompletni rodiny. Ma v reklamé podobnou ulohu jako
naptiklad utulny, uklizeny obyvaci pokoj, ktery je dal§im castym dopliikem
rodinné pohody. Dité svou pfitomnosti v zabéru poukazuje na idylu, které
rodina dosahuje, je li pohromadé. K tomu ji pochopitelné¢ pomaha vyrobek,
jenz je v reklamnim Sotu doporuc¢ovan.

U timto zpisobem zobrazovaného ditéte obvykle nalezneme i rozjareny
usmeév. Autofi tim naznacuji, ze vyrobek je v podstaté pifimo spojen se

Sté€stim nasSich nejbliz§ich.



Ze sociologického hlediska je zajimavé, ze pfevazujicim typem zobrazeni
rodiny je tzv. rodina nuklearni. Ta je tvofena dvéma rodi¢i a dvéma détmi.
Ostatni typy rodin, které se dnes pomérné Casto vyskytuji (napf. pouze
s jednim rodi¢em) nejsou v reklaméach zahrnuty pfili§ casto. I v takovém
ptipadé lze pfitomnost druhého rodice tusit alespori implicitné. Zde se nabizi
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otazka, jak vérné reklama zobrazuje realitu.

Dité jako objekt rodicovské péce a lasky

Zobrazovani ditéte jako nékoho, kdo potfebuje byt zahrnovan rodiCovskou
laskou a péci je dalSim Castym typem mytu (12 pfipadd). Zaroven
s prezentovanim této détské potfeby je implicitné naznaCovana povinnost
rodice tuto péci poskytnout. Dobry rodi¢ se podle reklamy pozna tak, ze
dopteje ditéti vSechno, co potfebuje. Tim, co potfebuje, je samoziejme
myslen produkt inzerovany v reklamé.

Dité samotné je opét vykreslovano jako objekt spiSe pasivni. Samo, pomoci
svych zanedbatelnych schopnosti, by jisté nemélo zadnou Sanci dosahnout
Stésti, a je tudiz na rodiCi, aby mu v tom pomohl. Pfikladem mohou byt
smutné pohledy déti vreklamach na pripravky proti bolesti. Rodice
(prarodice) by v nich velice radi doprali ditéti zaslouzenou pozornost, ale
nemohou. Po uziti 1éku se jejich stav zazracné zlep$i, zvladnou se znovu
vénovat ditéti a tim se opét stat starostlivymi a laskyplnymi rodici
(prarodici).

Netradi¢ni pojeti tohoto mytu je pouzito v reklamé na jisté bankovni sluzby,
kde si ptjcku do banky pfijde vyftidit malé dité. Bez potizi pozada asistenta
o pujCeni penéz a vyiidi s nim veSkeré formality. Dité zde vSak neni
prezentovano, jako bytost nadmiru schopna ¢i vzdélana. Reklama poukazuje
na to, ze vyftizeni pujcky u této banky je tak snadné, Ze ho zvladne i malé

bezbranné dit€. Tim je zaroven poukazano na vSeobecnou znalost mytu

? Viz kapitola ,.Reklama jako reprezentace reality*.



ditéte, jako zakonitého objektu rodi€ovské péce a lasky, ktery je zde

parodovan.

Dité jako konzument dobrot

Uziti obrazu ditéte, kterému konzumace inzerovanych potravin zptusobuje
velmi radostné pocity, jsem nalezl v 7 pfipadech. Reklamy tohoto typu
mulzeme rozdélit na dva druhy. V prvnim nejde o vyrobek uréeny primarné
pro déti. Jde napiiklad o hranolky, omacky atd. Zde by se stejnou logikou
mohl byt vreklamé pouzit 1 dospély clovék. Spojeni svého vyrobku
s ditétem vSak ziejmé€ pusobi ucinnéji. Divak nabude dojmu, ze dana
pochoutka je vyborna pro 1 pro jeho déti, prestoze si na ni pochutna rad i on
sam.

Druhym typem je reklama na vyrobky, které jsou vylozené cileny na détské
konzumenty. Jedna se hlavné o sladkosti, které maji vesely tvar (hroch),
ptipadné v sob& ukryvaji hracku, nebo jsou alespoi spojeny se soutézi, kde
je hracku mozno vyhrat.

V obou pfipadech je spole¢né, ze dit€ konzumuje vyrobek se zfetelnou
radosti. Pokud se pfi tom vylozené nahlas nesméje, alesponl se roztomile
culi. Pfi pohledu na prezentovanou scénu nam ihned dojde, ze zdrojem jeho
radosti nemlze byt nic jiného nez pfitomna pochoutka.

Je vSak zieymé, ze ani zde neni reklama cilena na déti samotné. Je zaméefena
na rodiCe, ktefi maji blaho svého potomka na starosti a navic disponuji
rodinnymi financemi. Pfi nastavené rovnici nas produkt = vase veselé dit¢,
jisté spoustu rodici napadne, ze ten, kdo nechce svému ditéti doptat takovou

radost, neni dobrym rodic¢em.

Dité jako nutny objekt vzdélavani
Dité posazené do situace ne€koho, kdo nevyhnutelné potiebuje byt

vzdélavan, nejdeme ve tfech pripadech. Ve vSech vsak hraje dité v reklamé



zasadni roli. Machin a Davies (2000) zmifiuji, ze tento mytus ditéte je
v zapadni kultufe velmi roz§ifen. Navic je tizce spojen s dali predstavou
ditéte jako investice do budoucna. Détské vzdélani je tedy nécim, co se
v budoucnosti vrati.

Ve sledovanych reklamach je vSak vzdélani chapano spise jako povinnost a
zaroven milosrdenstvi ze strany dospélych. Nejde ani tak o investici, jako
spiSe o prokazani lasky a odpovédnosti rodici. To, ze by §lo o ziStny akt
investice, neni patrné.

Napt. vreklamé na internetové pfipojeni zni slogan: ,Pofidte si domu
internet a dejte svému ditéti tu nejlepsi Skolu“. To, ze dité mize internet
stejné¢ dobfe vyuzit k hrani her, stahovani pornografie, ¢i akcnich filmu,
v reklamé nezazni. Dité je zde prezentovano jako tvor, ktery po vzdélani
sam touzi. Ve zminované reklamé€ se jeSt€ mihne matka, které se pfi
sledovani studujiciho syna objevi usmév na rtech. Rodi¢ je zde postaven
pred dichotomickou volbu. Bud' pofidi svému ditéti internet a da mu tu
nejlepsi Skolu, nebo ho necha odkazané pouze na Skolu béznou. Podle
tvarcd je volba jasna.

Zajimavy pfistup k tomuto mytu ditéte vyuziva reklama na internetovy
vyhledavag. Skolni tfida je v ném na exkurzi v pilotni kabing letadla a pilot
je ma poucit o jeho fungovani. Déti vSak znaji vSechny funkce a detaily
letadlovych pristrojii a uzaslého pilota neustale poucuji. Je zde tedy taktéz
vyuzito panujici pfedstavy, ze dité potrebuje vzdélani. Inzerovany
vyhledava¢ vSak pry poskytne tolik informaci, ze 1 détsky uzivatel bude

mnohem vzdélangjsi nez jeho dospélé okoli.

Dité jako vitdlni bytost plna energie

Ve 3 reklamnich spotech nalezneme dité pfedstavované jako netinavného
tvora, ktery vydrzi cely den na nohou. Ve vSech ptipadech jde o reklamu na
zdravou vyzivu nebo dopliiky stravy. Zivelné a nezkrotné ditd je zde

umisténo pro srovnani s dospélymi, ktefi energii naopak postradaji. Navic je



zde naradzeno na jiz zminovanou rodi¢ovskou (prarodi¢ovskou) roli, kterou
vyCerpany a bolesti suzovany dospély nemutze ditéti poskytnout.

Reklamy tudiz prezentuji produkt jako spojeni prijemného s uziteCnym, kde
dospély jednak splni svou povinnost vici dit€ti a navic ziska i spoustu
energie na jiné ¢innosti. Zajimavé je, ze po pouziti vyrobku se dospély
v reklamé proméni v jesté vice energickou bytost, nez jakou je dit€ samotné.
Dochéazi tedy k dalSimu srovnani, kde dité dospélému nestaci. Jde o dalsi
zakotenénou predstavu, ze dité je pouze maly tvor, ktery nedosahuje kvalit

dospé€lého — tim se vSe jakoby vraci do normalu.

Dité jako tvor, ktery neustdle zlobi a tropi rozruch

Narozdil od predchozich typtu zobrazeni, je zde dit€ poprvé prezentovano,
jako ¢loveék spiSe zapornych vlastnosti. A stejné jako v predeslém pripadé
jde o dité plné energie a zivota, tentokrat vSak v negativnim smyslu. Ve
sledovanych reklamach se vyskytuje ve 4 ptipadech. Zlobivé dité v reklameé
zpusobuje znacné nesnaze svému okoli. Déla problémy, které musi rodice
fesit. V kontrastu stimto détskym zivlem vystupuje v reklamé vyrobek,
ktery naopak dospélému situaci velmi ulehcuje. Sdé€leni je jednoduché —
nabizeny produkt je tak skvély, ze vam umozni pracovat a pii tom zvladat
jesteé vychovu déti.

Tento mytus détstvi je uzivan u reklam na zbozi pro domacnost (praci
prasek, ptipravek na myti nadobi). Rodi€ (ve vSech reklamach jde o zenu) je
chapan jako nekdo, kdo stoji pfed dilematem, zda se pln€ vénovat domaci
praci, nebo vychoveé potomka. V piipadé koupi zmiiovaného ptipravku je

rodi¢ tohoto dilematu usetten a zvlada bez problému ¢innost oboji.

Détstvi jako odlisna entita
Poukazovani na to, ze se détstvi odehrava ve zcela odliSném socialnim
prostoru, patfi k pomérné Castym zobrazenim déti. Nalezneme ji v Sesti

ptipadech. Zadna z reklam ale nestavi pouze na tomto mytu. Vsechny jej



kombinuji s nékterym z ostatnich typt zobrazeni. Nejde vysledovat, Ze by se
tato technika typicky pojila s konkrétnim typem produktu (najdeme ji u
reklam na potraviny, bankovni sluzby, praci prasky 1 obchodni fetézce).

Spolec¢né u téchto reklam je to, ze pouzitim tohoto mytu jesté zduraziuji
mytus druhy. Napfiklad dité€, které se rozradostni pfi konzumaci sladkosti.
Dité je prezentovano, jako nékdo ze strany dospélych tézko pochopitelny.
Zije ve svém svété, kterému okoli miiZe rozumét jen s obtizemi. Jisté je jen
jedno — ze miluje zmifiovany produkt. Poselstvi pro rodice zni, ze je lepsi
vsadit na jistotu s reklamnim vyrobkem, nez riskovat, ze détskym potiebam

Spatn€ porozumime.

Dité jako budoucnost

Prestoze podle Machina a Daviese (2000) je mytus déti coby budoucnosti
v zapadni kultufe velmi roz§ifen, v naSem vzorku jej nalezneme pouze ve 2
ptipadech. Dité jako takové vSak nema v zadné z téchto reklam zasadni roli.
V obou piipadech je dilezita pravé budoucnost, kterou dit€ reprezentuje.
Dité je tedy vyhradné v roli symbolu. Napf. vyrobce televizi se ve své
reklamé dotazuje, jakou barvu ma radost, zitfek a jiné abstraktni pojmy.
Dité se objevi pravé u ,zittku“, aby vizualné¢ podpofilo jeho predstavu

v myslich divaki.

Dité jako symbol nevinnosti a pravdomluvnosti

Dle Machina s Daviesem (2000) jde opét o jednu z nejCastéjSich typizaci.
V nasem vzorku je zastoupen pouze v jediném piipadé.

Jde o reklamu na praci prasek, kdy deéti své ucitelce nemilosrdné sdéli, ze
jeji tricko je velmi Sedivé, prestoze ona sama jej povazuje za dostatecné
bilé. Dité¢ zde pusobi jako zrcadlo, které dava svému okoli nezkresleny
obraz toho, co vidi. Neumi se jeSté chovat taktné a galantné. Neumi jesté
vidét ,cisafovy nové Saty.“ Praci praSek zde evokuje jedinou moznou

pomoc, po které jiz nebude potieba néco zakryvat. Poté uz ucitel¢ino tricko
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nemilosrdné pravdomluvnosti.

Dité jako demonstrace bezpecnosti piipravku

Takové zobrazeni ditéte najdeme taktéz v jediném ptipad€. Po obsahové
strance Cerpa z mytd o ditéti jako objektu péce a o détstvi jako odlisné
entité¢. Na oba myty odkazuje nepfimo. Konkrétné jde o reklamu na myci
saponat, ktery je dostateCné Setrny na to, aby jej starostliva matka dala
z legrace na kazi kojenci. Matka sice o své dité zjevné laskyplné pecuje,
nema vSak nejmensi obavy pouzit zmifiovany saponat. Implicitné je sdéleno,

ze zadny jiny ptipravek by se takto pouzit neodvazila.

Shrnuti

Ohlédneme-li se za nalezenymi myty a zobrazenim déti a détstvi v televizni
reklamég, zjistime, ze vétSina z nich kopiruje schémata, ktera jiz z nasi
spolecnosti divérné zname. Détstvi jako samostatny socialni prostor, dité
jako doplnek rodinné idylky, ¢i nutnost rodiCovské péce jsou typizace, se
kterymi se v sociologii bézné pracuje. Reklama tedy tyto myty v povédomi
lidi jesté vice ukotvuje. Pripadné je také predélava podle svych predstav tak,
aby vice vyhovovaly potfebam jejich vyrobku.

V jinych ptipadech je vyuzito fyzickych vlastnosti spojenych s ditétem.
Zivost a vitalita d&ti je sice dana od piirody, reklama ji viak zobrazuje
v takovych intencich, ze zni Cini socialni konstrukt. Dit€ svou energii
vydava tak, ze neustale vyzaduje pozornost rodice, ktery tedy musi
disponovat energii pfinejmensim stejnou. V jiném ptipad€ vydava energii ke
zlobeni, kdy opét musi zasahnout rodi¢, ktery musi byt v kondici, pfipadné
musi umét pracovat i navzdory détskému zlobeni.

Jak jiz zaznélo v teoretické Casti prace, znakem mytu je to, ze se tvari jako
jedina mozna realita, pfestoze vznikl za panujicich spolecenskych podminek

pouze jako jedno z moznych feSeni. V tomto pifipadé je mytus aplikovan na
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fyzickou vlastnost déti — maji hodné energie. Jejich energie je vSak
prezentovana vzdy tim smérem, kterym se to tvirci reklam hodi. Reklama
se tvari, ze je to jedind moznost vybiti détské energie a zarovein nabizi
jediné mozné tfeSeni vzniklé situace. Vznika dojem, ze mate-li doma zivé
dité, potiebujete nutné€ inzerovany produkt. Svym zptisobem zivé je ale ze
své biologické podstaty témer kazdé dite.

Jiné pripady jiz tolik samoziejmé neptsobi. Naptiklad zobrazovani ditéte
jako konzumenta sladkosti biologicky zaklad ziejmé postrada (mohlo by
klidné konzumovat cokoliv jiného). Ptesto je v reklamé prezentovano jako
pevné dana véc. Konzumace inzerovaného vyrobku navic v détech vzbuzuje
silné radostné pocity. Zde by jiz zamySleni nad tim, zda televize kopiruje
obraz reality (tedy ze déti mlsaji sladkosti sami od sebe), nebo zda televize
tuto realitu svym puisobenim sama tvofi, vydalo na dlouhou Gvahu.

Reklama nam poskytla velké mnozstvi prikladt, jak televize prezentuje
détstvi a dite. Otazkou zlstava, nakolik vérné je reklama schopna zobrazit
skuteCnou realitu. Dulezité je uvédomit si, ze reklama je pro uspéch
prezentovaného vyrobku schopna udé¢lat téméf cokoliv a neni tedy radno ji
vefit ani v obrazu spolecnosti, ktery podava. Na druhou stranu ji jistou
schopnost  reflektovat  spoleCenské podminky upirat nemizeme.
Z praktického pohledu pak jiz neni velky rozdil, jestli reklamu povazujeme
za vné€]$i odraz reality skute¢né, nebo jestli ji vnimame jako produkt vznikly
za jistych spolecenskych podminek, ktery v sobé socialni zakonitosti odrazi.
Podle Gramové (2004) si provazanost reklamy a spoleCnosti nejlépe
uvédomime, podivame-li se na reklamu vzniklou pfed davnou dobou. Na
prvni pohled z ni pozname, ze zobrazuje jiné obdobi, kde se nosilo jiné
obleceni, lidé méli jiné ucesy, pfipadné panovaly 1 Upln€ jiné vztahy ve

spoleCnosti.
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Zavér

V této praci jsem se skrze televizni reklamu pokusil popsat schémata,
kterymi jsou prezentovany obraz ditéte a détstvi. Ukazalo se, ze reklama pfi
jejich zobrazovani pracuje s velkym mnozstvi konotaci a mytd. Ty jsem se
pokusil roztfidit do kategorii a strucné popsat.

Tyto myty jsou prostiednictvim televize pfenaSeny k masovému publiku.
Televize tak mlze panujici spoleCenské podminky nejen zobrazovat, nybrz
je zfejmé muze i CasteCné ovliviiovat. Otazka, do jaké miry je obou téchto

¢innosti schopna, by jisté zaslouzila zpracovani v samostatném vyzkumu.
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Prilohy:

1. Pfehled jednotlivych reklamnich bloki ve sledovaném tydnu

Pondéli:

Blok 1: Reklamy celkem: 15/ z toho s détmi: 1
B2: 15/0

B3:11/3

B4: 12/4

B5: 10/0

Celkem v pondéli: 63/8 —tj. 12,7% reklam s détmi

Utery:

B1:10/1

B2: 10/4

B3:11/2

B4:12/3

B5: 14/6

Celkem v utery: 57/16 —tj. 28,1% reklam s détmi

Streda:

B1: 10/4

B2: 14/3

B3:14/3

B4: 14/1

B5: 16/2

Celkem ve stfedu: 68/13 —tj. 19,11% reklam s détmi

Ctvrtek:
B1:12/3
B2: 11/1
B3:11/1
B4:16/2
B5:12/3
Celkem ve ctvrtek: 62/10 —tj. 16,1% reklam s détmi

Patek:

B1: 15/5

B2: 14/3

B3: 15/4

B4: 14/4

Celkem v patek: 58/16 —tj. 27,6% reklam s détmi
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Sobota:
B1: 14/1
B2: 15/1
B3: 16/4
B4:17/4
Celkem v sobotu: 62/10 —tj. 16,1 reklam s détmi

Nedé¢le:
Bl1: 14/2
B2: 14/2
B3:16/2
Celkem v nedéli: 44/6 —tj. 13,6% reklam s détmi
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2. Seznam firem ¢i vyrobku, které ve sledovaném obdobi

spojily svou reklamu s détmi
1/ T-mobile

2/ Voltaren

3/ Orion

4/ Internet Express

5/ Rex

6/ Milky Way Minute
7/ Bebe Brumik

8/ Orofar

9/ polévky Vitana

10/ Kinder Happy Hippo
11/ Panasonic

12/ Bebe Dobré rano
13/ Seznam

14/ Generali

15/ Mr. Propper

16/ Kiri

17/ Danone

18/ Ceska spofitelna
19/ Uncle Ben's

20/ Sunsilk

21/ Coca cola

22/ Flora

23/ GE Money bank
24/ Hyundai

25/ Pur

26/ Mc Cain

27/ Bonux

28/ Interspar

29/ GS Condro Forte
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