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Anotacia

Bakalarska praca ,, Deti v reklame: Ako deti vnimaju detstvo“ pojednéavala o postoji deti
k reprezentacidm detstva v médiach. Detské obrazy su castokrat vyuzivané ako obsah
k vyrozprévaniu pribehu audio-vizualnej reklamy, ¢i inych reklamnych textov. Zamerom
teoretickej Casti tejto prace bolo preskimat” dominantné pristupy k detstvu z historického
hl'adiska a spojit’ ich s t¢émou médii a reprezentacie detstva v reklame. Prakticka cast’ prace
spocivala z troch realizovanych ohniskovych skupin s detskymi participantami. Ciel'om
vyskumu bolo zmapovat’ ako deti vnimaji a prezivaju detstvo, ako ho vnimaju ked je

vyobrazené v médiach a v neposlednom rade zistit’, ktoré z vybranych obrazov preferuju.

Annotation

The bachelor thesis "Children in Advertising: Children's Perception of Childhood"
discusses the attitude of children to the representation of childhood in the media. The
images of children are often used as content of storytelling in advertising. The theoretical
part of this work aimed to explore the dominant approaches to childhood from a historical
perspective and to link them with the topic of media and representation of childhood in
advertising. The practical part consisted of three realized focus groups with child
participants. The research aimed to map how children perceive and experience childhood,
how they perceive it when it is depicted in the media and, last but not least, to find out

which of the selected images they prefer.
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Uvod

Nazor, ze deti st naSa buducnost’ sa nesie spolo¢nostou uz od nepaméti. To vSak
ako k detom pristupujeme sa uz po starocia meni, a suCasna forma detstva je len pomerne
neddvnym objavom (Jenks, 1996). Ak zaddme heslo ,detstvo do slovenského
synonymického slovnika, zobrazia sa nam slovd ako ,nedospely®, ,,nerozumny*
a ,naivny“. Aj tomuto odkazuje fakt, Ze moderna spoloCnost’ eSte stale z velkej Casti
pozera na detstvo ako na obdobie naivity ¢i ,ne-dospelosti. Prave kvoli tymto
dominantnym pristupom, vznikaji v spolo¢nosti pohlady k nim kritické a z obdobia
detstva sa stava Coraz populdrnejsi Studijny odbor. Ked’ze st média Castokrat oznacované
ako okno do spoloc¢nosti, ktoré vytvara jej hodnoty a vzory, mézeme napriklad aj skrze
nich Studovat’ ako sa na detstvo pozera dana spolo¢nost’. Najvyuzivanej§im médiom je aj
napriek nastupu socialnych sieti, televizia. Je totizto volne dostupna aj ten najmensej
generacii vd’aka l'ahkej pristupnosti a samo-vysvetlujicemu, obrazovému efektu. Deti su
preto denne vystavované medidlny obsahom a od utleho veku sa stavaju ich pravidelnymi
konzumentami. S televiziou sa nepochybne spdja reklama, ktora je od 40. rokov bezna
sucast’ vysielania. Audiovizualne reklamy v sebe Castokrat nest obraz deti Ci detsky svet
ako obsah pribehu, ktory sa snazia vyrozpravat. Autorka v préci pristupuje k detom ako
k aktivnym aktérom spoloc¢nosti a snazi sa ziskat’ ich pohl'ad na tieto vyobrazenia. Cielom
tejto prace je preto ziskat’ ich pohl'ad na medidlnu reprezentaciu zivotného obdobia, ktoré
oni sami prezivaju. Autorka si preto stanovila dve hlavné vyskumné otazky: Ako deti
vnimaju medialnu reprezentdciu detstva v reklame? Ktoré z vybranych charakteristik sa im
paci a preco?

V teoretickej Casti tejto bakalarskej prace a teda v jej prvej kapitole autorka
informuje citatela o pristupoch k detstvu z historick¢ho hladiska, a zohladiiuje
v nej aspekty viacerych myslitel'ov a vzdelancov. Tieto pohl'ady neskor spdja s médiami
a zoznamuje tak Citatela s medidlnymi reprezentaciami detstva ako takého. Ked'Ze si
autorka konkretizovala vyskumni otazku na medidlnu reprezentaciu detstva v reklame,
posledna cast' teoretickej cCasti sa venuje prave detom ako cielovej skupine
marketingovych odbornikov. V rovnakej Casti su vSak pojednavané aj negativne ucinky,
ktoré su Casto spajané s reklamou. Druhé kapitola s ndzvom Metodologicka cast sa venuje

praktickému vyskumu tejto bakalarskej prace. Pre ucely jeho vysvetlenia, autorka v prvom



rade vymedzuje zvolenu formu kvalitativneho vyskumu - ohniskové skupiny.

O ohniskovych skupinach je v tejto &asti pojednavané do hibky, od vyberu participantov
v suvislosti s konkrétnym vyskumom az po jeho samotny dizajn. Obsiahlou c¢ast'ou
metodologickej Casti je aj argumentacia vyberu audio-vizudlnych rekldm. Vysledky sa
zaradili do tejto bakalarskej prace ako samostatna, tretia kapitola. Autorka v nej informuje
Citatela o hlavnych zisteniach, ktoré vzisli z kvalitativneho vyskumu. Styri hlavné zistenia
preto rozdel'uji tito Cast’ na Styri rovnocenné podkapitoly. Poslednd kapitola sa venuje
diskusii vysledkov s teoretickou Cast'ou prace. Cielom tejto Casti je pojednavat’ a skimat’
zistenia spolu s nadvdznostou na teoreticky reSerS, odpovedat’ na v uvode stanovené
vyskumné otazky a vytycCit’ limitacie vyskumu ako aj odporucania pre budtci vyskum v
tomto odbore.

Popri Studovani kvalitativneho vyskumu ako sucast’ bakaldrskej préace, autorka
nadobudla vacsi prehlad a sktisenosti v danej problematike. Vdaka rozsireniu si znalosti
prisla autorka k zisteniu, ze kvalitativny vyskum neaSpiruje k potvrdzovaniu ¢i vyvrateniu
hypotéz. Kvoli tomuto zisteniu sa autorka preto odklonila od tézy, kde hypotézy spomina.
Autorka v praci vyuziva citacni normu APA (American Psychological Association) a to

presne jej Siestu ediciu (Sixth Edition).



1. Teoreticka cast’

Teoretickad cCast’ tejto bakalarskej prace ma priniest pojmové ukotvenie
problematiky medidlnej reprezentacie detstva a tohto Zivotného obdobia ako takého.
Detstvo, ako ho pozname dnes, nie je dlhodobé zalezZitost’ a formovalo sa niekol’ko dekad
(Aries, 1962). Od $estnasteho storo¢ia sa na deti pozeralo z niekol’ko uhlov a vo viacerych
historickych obdobiach im boli prisudzované kompetencie dospelych (Ibid.). Ulohou prve;
podkapitoly Detstvo ako socidlny konstrukt je priblizit’ Citatelovi, ako sa detstvo vyvijalo
naprie¢ storo¢iami; ako sa tento jav menil z pohladu spolocenskych vednych disciplin
a diskutovat’ o réznych predstavach detstva v spolo¢nosti. Ked’ze média vytvaraja urcity
obraz spolo¢nosti v ktorej st vytvarané, mozeme skrze nich zistovat’ vytvorené nazory
a hodnoty. Skumat’ preto moézeme, aj ktory z pristupov k detstvu prevlada v medialnej

reprezentacii.

Média ako socidlne siete Ci internet stidle nezasttpili televiziu v jej prvenstve
v najcastejsie vyuzivanym médiom medzi detskymi divdkmi. Dominantné postavenie si
televizia drzi uz od 40. rokov prave vd’aka jej audiovizualnej povahe. S prvym televiznymi
programami prichadza aj reklama. Deti pre fiu vytvorili cielova skupinu az v 50. rokoch,
kedy si marketingovy Specialisti uvedomili, Ze aj deti maju zastupenie v rodinnych
nakupoch. Od tejto doby sa na detského divaka kladie velky doraz pri vytvarani reklamy
a vznika tak reklama cielend na deti. Autorka v podkapitole Deti a reklama objasiiuje, aka
maju deti presvedcovaciu schopnost’ v rodine a aké negativne u€inky mdze mat reklama na

detského divaka.

1.1 Detstvo ako socialny konsStrukt

S cielom odpovedat’ na vyskumné otazky tejto bakalarskej prace je nutné, aby
Citatel' porozumel pristupu k detstvu ako k socidlnemu konStruktu. Pre jeho dostatoéné

pochopenie je vSak potrebné, aby bol tento pristup zasadeny do historického kontextu.

Na zaklade dobového vizualneho zobrazovania deti sa spolocnost’ domnieva, ze az do
druhej polovice osemnasteho storo¢ia neexistovalo presné vymedzenie medzi dospelostou
a detstvom. K detom bolo pristupované ako k dospelym a uz od ich tutleho veku sa na nich

dospeli prizerali ako na vlastnd miniatiru. Tento pristup sa podla Ariesa (Aries, 1962)



zmenil az v osemnastom storo¢i s nastupom osvietenstva. Filozof Jean-Jacque Rousseau
priniesol svojou knihou Emile (1763) do vtedajsej zapadnej spolo¢nosti novy pohlad na
deti. V knihe Emile opisuje deti ako prirodzene ,.¢isté‘“ a otvorené prijimat’ vietko okolo
nich. Preto je dolezité vychovavat deti v slobode, ale zaroven ich chrénit’ pred nastrahami
sveta dospelych. Rousseau veril, Zze ¢im viac je detstvo prezivané v hravosti a bez
starosti, tym budu deti v dospelosti menej agresivne ¢i nedovercivé (Rousseau, 1889;
Aries, 1962). V rovnakom obdobi prichddza do spolo¢nosti aj pohl'ad Johna Locka s jeho
znamym slovnym spojenim nepopisanej dosky (v originali tabula rasa) (Locke, 1829).
Locke, podobne ako Rousseau, tvrdil, ze deti sa rodia v nevinnosti, ktort prirovnal k
nepopisanej doske. Rovnako ako by ¢lovek pisal na dosku, aj dieta ma schopnost’ naplnit’
svoje bytie sktsenostami a vedomostami. Prihliadniic na dieta ako schopné nasivat
vSetky okolité informdcie je preto dolezité klast' déraz na jeho vychovu a vyucbu (Ibid.)
Vdaka tymto pohladom sa v zdpadnej spolo¢nosti zaCalo pozerat’ na deti aj ako na
zranitelné bytosti prezivajuce Nevinné Detstvo (Innocent Childhood). Aj napriek ich
nevinnosti boli deti v tejto dobe prvykrat oznacené za aktivnych ¢lenov spolocnosti, ktori
urcuju podobu svojho vyvoju; namiesto vtedajSiecho postoja k detom ako k pasivnym
prijimatelom podnetov. Pristup kdetom ako k preZivajicim nevinné bol jeden
z dominantnych vtedajSej doby a vyznacoval sa ochranou deti pred nastrahami (dospelého)
zivota. V kontexte médii spocivala tato ochrana v tabuizovani obrazov nahoty, alkoholu ¢i

smrti, ktoré sa Casto vyskytovali aj v rozpravkach.

Meniacou sa spolo¢nost'ou sa menili aj pohl'ady na detstvo ako zivotné obdobie, ¢o
sa samozrejme premietalo do rozli¢nych aspektov spolocnosti, ako st napriklad média ¢i
Skolstvo. V druhej polovici dvadsiateho storocia zacali vzdelanci opakovane presadzovat
pohl'ad na deti ako na miniatiru dospelého, pretoze nevideli zmysel v ich ochranovani pred

nie¢im, ¢o buda musiet’ v Zivote raz zazit’ (Aries, 1962; Valkenburg & Piotrowski, 2017).

Rdézne pohl'ady na detstvo pretrvavaju dodnes, preto je dolezité, aby Citatel’ pochopil,
ako sa tieto pristupy neustale menia a vytvaraji tak organicky proces. Premenou postoja
k detom sa zmenila aj ich pozicia v rdmci spolocnosti a do povedomia sa dostali nové
doteraz  dominantné paradigmy. Dodnes prevladajice paradigmy v Europe
a v USA rozdelili spolo¢nost’ na dospelych a deti. Socioldg Jens Qvortrup (1994) popisuje,
ze v tychto pristupoch su dospeli oznacovani ako ,.human beings®, tzv. ,l'udské bytosti*

alebo ako ,.Clovek®, adeti boli oznacované za ,human becomings, tzv. ,stavajici sa



&lovekom®. (Dospely) Clovek by mal byt podl'a Qvortrupa stabilny, uplny, sebestaény
a schopny sebakontroly. Zaroveni je alebo by mal byt schopny nezavislého myslenia
a konania. Na druhej strane, osoba stavajuca sa ¢lovekom (dieta), je alebo by mala byt
vrtkava a neschopnd sebestacnosti ¢1 sebakontroly; dvoch aspektov, ktoré by jej umozZnili
nezavislost myslenia a néasledného konania (1994). Rozdelenie spolo¢nosti tymto
sposobom bolo bezné pre dominantné paradigmy od dvadsiatych rokov devétnésteho
storoCia, kedy sa vzniesol do povedomia psycholog Jean Piaget a jeho tedria kognitivneho

vyvoja.

1.2 Dominantné pristupy k detstvu

1.2.1 Piagetova teoria kognitivneho vyvoja

Svajéiarsky filozof, prirodovedec a psycholég Jean Piaget ako prvy vytvoril
systematické Stadium kognitivneho vyvoja; vyvoja mysle a inteligencie u deti. Na zaklade
jeho pozorovani detského fyzického vyvinu, doplnenych o rozhovory s detmi, vytvoril
tedriu kognitivneho vyvoja, ktord je ukotvend v spolo¢nosti az dodnes. Pred touto tedriou
bol v oblasti psycholégie vSeobecny predpoklad, Ze deti si iba menej kompetentni
myslitelia ako dospeli. Piaget vSak potvrdil, Ze deti na rozdiel od dospelych premyslaju

pocas dospievania réznymi spdsobmi sebe navzajom odlisSnymi (Piaget, 1936).

Tieto spdsoby rozdelil na Styri etapy ¢i Stadid: 1) Senzomotorické Stadium, ktoré
prindlezi detom od narodenia az do dvoch rokov, 2) Predoperacné Stadium prinélezi
detom od dvoch do siedmych rokov, 3) Stddium konkrétnych operdcii by mali zazivat deti
od 6smych do jedenastich rokov a posledné 4) Stddium formdlnych operdcii prinalezi
detom od dvanastich rokov aZ do dovfSenia dospelosti (Piaget, 1926, 1936). Kvoli
Piagetovmu argumentu, ze detom chyba potrebnd racionalita alogika dospelych, st
zaroven tieto Stddia usporiadané aj hierarchicky od nizkeho statusu infantilnosti
a ,,obrazového‘‘ premyslania az k vySSiemu statusu dospelosti do tzv. operativnej ¢i
funkcnej inteligencie (Ibid.). Dospievanie sa pre spolo¢nost’ rozdelilo do Styroch vekovych
skupin aslovo vyvoj sa tak mohlo stat’ urCitou metaforou, prostrednictvom ktorej
sa detstvo, dovtedy iba abstraktny pojem, stalo zrozumitelnym apre dospelych
uchopitel'nym ¢i uz v kazdodennom zivote, ale aj v ramci odbornych publikacii (Lee,
2001). V kazdodennom Zzivote mdZeme na vplyv Piagetovej vyvojovej teorie natrafit

napriklad pri rozhovoroch rodicov: ,,Kedy zacal chodit?“ alebo ,,...a vaSe dieta uz



rozprava? “ (Jenks, 1996). Zaroven je vSak tato perspektiva tak zaclenend do chipania deti
v zapadnych spolo¢nostiach, ze je tazké mysliet v kazdodennom zZivote mimo nej. Aj
obyCajny povzdych rodiny alebo odbornikov ,je to iba faza, ktorou momentéalne

prechadza® sa vo velkej miere opiera o Piagetovsky model (James & Prout, 1997).

Ani tato tedria sa nevyhla kritike, s ktorou prisiel rusky psycholog Lev Vygotsky
(1978). Vygotsky potvrdil postupny vyvoj dietat’a, ale podmienil ho prostrediu, v ktorom
sa dané dieta nachadza. Doraz sa v jeho teorii kladie na socidlne faktory, ako s napriklad
vplyv rodiov a ucitelov, ale dnes by sme mohli hovorit’ aj o vplyve médii ¢i reklamy.
Tvrdi tak, ze prostredie, v ktorom diet’a vyrasta, ovplyvni to, o Com a ako premysla, v akej
vyvojove] faze sa nachadza a coho je v danej dobe schopné. Pristup Vygotského potvrdil
Dasen (1994) vyskumom, v ktorom skumal priestorovll orientaciu u deti australskych
domorodcov adeti zo Svajéiarska. Stadia potvrdzuje, e priestorové videnie sa
u domorodcov vyvinulo rychlejSie nez u SvajCiarskych deti a teda kognitivny vyvoj nie je
zavisly 1ba na procese dospievania, ale aj kultarnych faktoroch (McLeod, S.A.,
2018). Podobne ako Vygotsky, o vyvoji podmienenom kultirnymi ¢i socialnymi faktormi

pojednévaju aj sociologovia.

1.2.2 Parsonova teoria socializacie

Sociolégovia popisuju vyvoj deti do dospelosti ¢i vysSie spominany prechod od
stavajuceho sa clovekom k Cloveku pojmom socializacia. Autori Ritchie a Kollar
vysvetl'uji proces socializacie u deti nasledovne: ,,Dominantny pojem v sociologickom
pristupe k detstvu je socializacia. Synonymum k tomuto procesu by mohol byt aj pojem
akulturacia pretoze tento pojem v sebe znaci, Ze dieta nadobudne kulturu urcitej skupiny
ludi avnej najde vlastnu identitu. Deti nie su vnimané ako jednotlivci, ktori su plne
schopni zucastnenia sa zlozitého sveta dospelych, ale ako bytosti, ktoré maju potencial sa

pomaly dostat’ do kontaktu s ludmi‘* (1964, str. 117).

Dominantnou paradigmou oslavujicou pojem socializacia je tedria socidlneho
systému od Talcotta Parsona (1951). Teoria socialneho systému tvrdi, podobne ako tedéria
nepopisanej dosky (tabula rasa) od Johna Locka (1829), ze deti sa rodia ako nevedomé si
spoloCenskych pravidiel; su neznalé mordlnych hodnét ¢i ocakavani primerané¢ho
spravania sa v danej kulture. PoCas dospievania prichddzaji do styku so spolocenskymi

pravidlami a dostavaju tak inStrukcie od okolitych dospelych, najmi rodicov. Tieto



inStrukcie ¢i rady Parson nazyva ako ,,vzory hodnot®, podl'a ktorych sa maju spravat, aby
sa kvalifikovali ako ¢lenovia danej kultary. Inak povedané, socializicia vyplia
nevedomost’, v ktorej prichadzaju deti na svet, a vd’aka nej sa mozu stat’ plnohodnotnymi
¢lenmi spoloc¢nosti (Lee, 2001; James, Jenks and Prout, 1998). V modernej spolo¢nosti
vSak uz funkciu vytvarania hodndt a inStrukcii zastupuji aj média, vystupujuc tak ako
socidlny aktér, ktory ma vplyv na socializaciu a akulturaciu deti. Ked’ze aj socializacia
podla Parsona je iba dal$i druh vyvoja, na dieta je aj vtomto pripade nevyhnutne
pozeran¢ ako na nevyvinuté ¢i nekompetentné; ¢im viac sa dieta uc¢i hodnotam
spolo¢nosti, tym sa stava rozumnejSie a schopnejSie sa zacClenit’” medzi ,, kompletnych “

dospelych (James, Jenks and Prout, 1998).

V obidvoch vysSie spomenutych prikladoch prechadza dieta z nestability
a zmdtenosti detstva k sebavedomiu a stabilite dospelosti (Lee, 2001). Piaget aj Parson
nepriamo tvrdia, Ze detstvo je univerzdlne a vSetky deti ho teda prezivaji rovnakym
sposobom. Aj napriek kritike s stale tieto koncepty ¢i uz ,,vyvoja“ alebo ,,socializacie*
povazované za dominantné, a mézeme sa s nimi stretnat’ aj pri vyskumoch v ramci Stidia
deti a novych médii ¢i reklamy u vedcov, ktori sa dlhodobo problematike detstva a médii
venuju aich vyskumy sluzili ako bohaty zdroj pre teoreticky reSerS (Valkenburg &
Piotrowski, 2017; Sramové, 2014; Sramova, 2015; Buijzen & Valkenburg, 2003). Aj
napriek popularite tedrie kognitivneho vyvoja sa vSak autorka vo svojej praci zameriava na

novovznikajucu paradigmu, ktora je vysvetlena v nasledujicej podkapitole.

1.3 Detstvo ako socialny konStrukt — nova paradigma

1.3.1 Emerging Paradigm od Jamesa a Prouta

Odpovedou na dominantné pristupy k detom sa stala ich kritika a tak aj nastup
novej paradigmy od Jamesa a Prouta. Ti uz nepozerali na diet'a ako na pasivneho Cinitel'a
spolocnosti, ale ako na aktivneho prisluSnika schopného subjektivnych hodnoteni
vychéadzajucich z vlastnej skusenosti (James & Prout, 1997). Hlavnou kritikou Jamesa
a Prouta vo¢i dominantnym paradigmam je ich pozeranie sa na dospel¢ho a dieta ako na
dvoch odlisnych Tl'udi; neschopnost’ uvidiet deti za to, aké sh; tendencia posilnit’
autoritativny pristup, ktory dospeli uplatiiuji voci detom; atvrdenie, ze detstvo je

univerzalne.



Voci univerzéalnosti detstva sa autori vymedzuji pohladom na detstvo ako na
konStrukt spolo¢nosti. S myslienkou socidlneho konstruktu prisli v roku 1966 autori Berger
a Luckmann, ktori tvrdia, ze ,, Spolocnost je vytvorom cloveka. Spolocnost je objektivnou
realitou. Clovek je vytvorom spolocnosti. (Berger & Luckmann, 1966, str.79). Teoria
socidlneho konstruktivizmu vychadza z predpokladu, ze realita nie je nemenna, ale je
vytvorena prostrednictvom socialnych procesov (Ibid.). Prdve na zdklade socialneho
konStruktivizmu James a Prout (1997) nemenuju iba jedno detstvo, ale tvrdia, ze existuji
rozne detstva, a ak je detstvo socidlnym konstruktom, tak vychadza z kultary, v ktorej

sa nachadza.

Zaroven, ako odpoved’ na kritiku eminentnych pristupov, prichddzaji James a Prout
s novou, vlastnou ,,novovznikajicou paradigmou® (Emerging paradigm), ktorou chcu
apelovat’ na postavenie dietat’a a zachovat’ ho viditelnym v spolocnosti. ,,Deti su a musia
byt vnimané ako aktivni cinitelia v budovani a urcovani si svojho viastného spolocenského
Zivota, zZivota ludi okolo nich a spolocnosti v ktorej Ziju‘‘ (James &Prout, 1997, str. 8).
Podl'a autorov je dolezité, aby vyskumnik neaplikoval pri vyskume s detmi jeden
z dominantnych pristupov, ale aby uvidel deti ako aktivnych ucastnikov spoloCenského

zivota radsej nez pasivnych prijemcov socializacie (Lee, 2001).

Pre prehl'adnejSie orientovanie sa v tejto problematike odhal'uja tvorcovia zékladné

¢rty definujtce tento pristup:

1. Detstvo je chapané ako socidlny konsStrukt. Detstvo sa odliSuje od biologicke;j
nezrelosti a nie je ani prirodzenym ¢i univerzadlnym znakom; javi sa ako Specificka
Struktira a kulturna zlozka mnohych spolo¢nosti.

2. Detstvo je pri analyze spoloCnosti zastipené ako premennd a nikdy nemoéze byt
uplne oddelitel'nd od inych premennych ako st pohlavie ¢i etnicka prislusnost’.

3. Vztahy v spolocnosti a detska kultira je hodnd samostatného Stadia nezéavisle od
zdujmu ¢i perspektivy dospelych.

4. Deti musia byt vnimané ako aktivny C¢initelia pri budovani si vlastnych
spoloCenskych Zzivotov. Nie st iba pasivhymi subjektami socidlnym procesov

(James & Prout, 1997, str. 7).

Ked’ze autorka skuma ako k socidlnemu konstruktu detstva pristupujii samé deti, bude vo
svojom vyskume pristupovat’ k detskym participantom prostrednictvom novovznikajucej

paradigmy, a tak bude na nich brany ohlad ako na aktivnych ¢lenov spolocnosti
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avyskumu. V snahe odpovedat na vyskumna otazku Ako deti vnimaju medialnu
reprezentaciu detstva? je dolezité, aby bola Citatel'ovi blizSie vysvetlena problematika

mediélnej reprezentécie detstva.

1.4 Medialna reprezentacia detstva

Média sluzia ako jeden zo zdrojov vd’aka ktorym vieme skumat’ reprezentaciu deti
a detstva. SpoOsob, akym st vnich deti zobrazované, moze poskytnit’ pohlad na ich
zastupenie v dnesnej meniacej sa spolo¢nosti. Aj napriek objaveniu sa novych médii, ako
su socidlne siete ¢i aplikécie, k najoblibenejSiemu a najdostupnejSiemu detskému médiu
stale patri televizia (Kline, 1993; Valkenburg & Piotrowski, 2017). Ked’ze na rozdiel od
novin ¢i knih je televizia vd’aka jej lahkému porozumeniu, samo-vysvetl'ujicim pribehov
a obrazového formatu dostupnd naozaj kazdej vekovej kategorii, stalo sa z nej médium
atraktivne pre deti od toho najnizSieho veku (Postman, 1985). Deti vo veku 5 — 8 rokov,
vekova skupina s ktorou sa spaja aj tento vyskum, stravia jej pozeranim v priemere az
sedemdesiat minit denne (Valkenburg & Piotrowsi, 2017). Podl'a Sramovej (2014) je uz
Stvormesacné dieta zaujaté programami ako su napriklad Teletubbies. S televiznymi

programami prichadzaja aj prvé reklamy.

Prave reklama ma medzi médiami svoje osobitné postavenie, pri¢om deti uvidia
priblizne 40 000 reklam za rok (Singer & Singer, 2012). Reklamy reflektuju spolo¢nost’,
v ktorej su vytvorené, a daji sa zaroven vnimat ako dolezity cinitelia pri budovani
samotnej spoloc¢nosti. (Zantides & Zapiti, 2011; Vergara & Vergara, 2012). Inak povedané,
reklama je ddlezitou sti¢astou socidlneho konstruktu, ked’Ze predstavuje obraz spolo¢nosti,
vytvara hodnoty, nové vyznamy, modely spravania ¢i spdsoby myslenia a interpretacie
reality (Vergara & Vergara, 2012). Zastipenie deti a detstva v reklamnych textoch vytvéra
predstavu o tom, ako je k detom a detstvu v danej spolo¢nosti pristupované. Zaroven vSak
neovplyviiuji len to, ako deti vnima spolo¢nost’, ale aj ako vidia deti seba samych na

zaklade detskych reprezentacii (Kaur, 2015).

NajcCastejSimi obrazmi detstva v reklamach je pohlad na deti ako na 1) Krehké,
zranitelné a prezivajicich nevinné detstvo, 2) Aktivne a schopné a3) Stavajice sa
¢lovekom — potrebujuce dospelého na svojej ceste dospievania (Zantides a Zapiti, 2011;
Kaur, 2015). Obraz deti prezivajice nevinné detstvo je spojeny s pristupom Johna Locka

a J.J Rosseaua, ktori tvrdili, Ze deti si neposkvrnené¢ vonkaj$im svetom a prave preto je

11



nutné ich chranit’ (Aries, 1962). Reklamy preto ¢astokrat zobrazuji toto obdobie ako
obdobie badania, spontdnnosti a hry (Kaur, 2015). Kontrastnym obrazom k nevinnému
detstvu su reklamy, v ktorych vystupuju deti ako vel'mi inteligentné a vyspel€, Castokrat
mudrejSie ako sam dospely (Zantides a Zapiti, 2011; Kaur, 2015). Obraz aktivneho dietat’a
je podporeny paradigmou od James a Prouta (1997), ktori vidia dieta ako aktivneho ¢lena
spolo¢nosti so subjektivnym prezitkom a skusenostami. Tretim z najcastejSich stvarneni
detského sveta je ich vztah s dospelymi (Kaur, 2015). Na deti je v tomto pripade pozerané
skrze vyvojova psychologiu, kedy sa prejavuju ako ti, ktori st na ceste stat’ sa dospelymi
a kompetentnymi. Jednym z Castych obsahom reklamy je vtomto pripade poukazat’ na
fakt, Zze urcCitd Cinnost' zvladne aj dieta. Reklama tak déva najavo, Ze manipulécia
s ur¢itym predmetom C¢i vykonanie sluzby je tak lahké, Ze to zvladnu aj nekompetentné

osoby, v reklamach tohto §tylu zobrazované ako deti.

Ked’ze maju reklamy komercny zdmer predavat, obraz deti je Castokrat vyuzivany
k predaju celej rady komerénych vyrobkov, ako napriklad ¢okoldda, ochutené napoje,
Cistiace prostriedky ¢i mobilné telefony (Kaur, 2015). S vyobrazenim deti sa castokrat

spaja aj fakt, ze sa z nich stala samostatna ciel'ova skupina.

1.5 Reklama a deti

Az do roku 1955 neverili marketingovi pracovnici, ze by deti mohli tvorit’ pre nich
vyhodnu cielova skupinu. Zmena nastala, az ked’ firma Mattel, vyrébajica hracky, spustila
v spominanom roku jednu z prvych reklam zacielenych na deti. Tato vyznamna kampan
docielila, Ze sa z menSej firmy stala skoro za noc niekol'’komilidonové spolocnost. Aj tento
obrovsky uspech prispel k vzniku novej kategorie reklam - reklamy cielenej na deti (Singer

& Singer, 2012).

1.5.1 Deti ako ciel’ova skupina

Cielit reklamou na deti sa podl'a marketingovych odbornikov vyplati z troch
dovodov: 1) D4 sa na nich cielit’ ako na primarny trh - osoby, ktoré prosperuji kupnou
silou a vlastnymi preferenciami, 2) Deti prudko ovplyviiuji nakupy v rodine a 3) D4 sa
unich vybudovat’ lojalnost’ vo¢i znacke az do dospelosti (Kline, 1993; Valkenburg &

Piotrowski, 2017). Ked'Ze sa autorka domnieva, Ze deti medzi siedmym az deviatym
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rokom Zzijuce na Slovensku neprosperuji vysokym majetkom, zameriava sa najmi na

druhu a tretiu skupinu tejto cielovej skupiny.

1.5.2 Deti ovplyviiujice nakupy v rodine

V sucasnosti sa v rodinach €oraz viac dba na preferencie kazdého ¢lena rodiny,
vratane deti. Potomkovia ovplyviiuji rodinné nakupy dvomi spésobmi: priamo a nepriamo.
Priamy vplyv spociva v nahlas vyslovenej tuzbe a vyskytuje sa najméd u mladSich deti.
Ziadost' &i prosba vyslovena detmi medzi tretim aZ piatym rokom sa podl'a holandského
vyskumu deje v priemere kazdé Styri minuty (Buijzen & Valkenburg, 2003). Rovnaky
vyskum preukazal, ze rodi¢ia odsuhlasia az 14 % takychto priani a kym dieta dovisi pat
rokov, toto Cislo sa mdze vySplhat az na 50 %. Tento fakt potvrdil aj britsky vyskum,
ktory zistil, ze absolitna vicSina deti medzi Stvrtym a piatym rokom vyrazne ovplyviiuje
¢o sa bude do domadacnosti kupovat (Vaviickova, 2012). Vplyv deti potvrdzuje aj
experiment z roku 1975, ktory podstapili deti vo veku 3 - 11 rokov. V experimente
sledovali deti reklamy a hned’ potom odprevadzali svoje matky pri ndkupe. Tento vyskum
potvrdil, ze deti, ktoré sa na reklamy viac sustredili, ovplyviiovali matkin nakup castejSie

(Vaviickova 2012).

Ak sa rodi¢ rozhodne pre kipu produktov preferovanych dietatom, hovorime o tzv.
nepriamom vplyve. Nepriamym vplyvom disponuju najmé starSie deti, ktoré¢ sa uz
nedoZaduji konkrétnych veci, ale rodi¢ia, vedomi si ich tiZby, sa im snazia vyhoviet

a potesit’ ich (McNeal, 1998).

1.5.3 Deti ako buduci zakaznici

Az dve tretiny produktov, ktoré preferujeme v detskom veku, nad’alej pouzivame aj
v dospelosti (Vavtickova, 2010). Prave preto je pre marketingovych Specialistov jeden
z kIi€ovych zamerov ziskat’ si detského zdkaznika uz v utlom veku. Vela spolo¢nosti
preto vyuziva prvky reklamy cielenej na deti aj pri produktoch, ktoré nie su s detstvom
uzko spété. Vyskum ukdazal, ze dokonca az dve tretiny deti, medzi 3-6 rokom, ziadaju

rodicov pri nakupe o produkty konkrétnych znaciek (Valkenburg & Piotrowski, 2017).

1.5.4 Detské vnimanie reklamy

Aj voblasti reklamy cielenej na deti sa stala dominantnou Piagetova teéria

kognitivneho vyvoja. Skrze Styri vySSie uvedené fazy poznavacich (kognitivnych)
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schopnosti, popisuju odbornici aj to, ako dokézu deti rozpoznat’ reklamu od reality a aky to
ma na nich vplyv. Pre UcCely tejto prace sa autorka zameria na Stddium konkrétnych
operacii (tretie Stadium), ktoré sa vyskytuje u deti medzi siedmym a dvanastym rokom.
V tomto obdobi by uz malo byt dieta schopné rozliSovat’ reklamu od reality a plne si
uvedomovat’ jej komer¢ny obsah. Tento vek sa vyznacuje aj detskou kritickostou voci
reklamam ale aj zvySenou formou materializmu; kipna sila deti narastd kazdym rokom
a podla Sramovej (2014) st schopné v tomto obdobi rozpoznat’ viac ako stovku znaciek.
Deti v tomto veku prijimaju pozitivne, ak sa v reklame objavuje humor (Valkenburg &

Piotrowski, 2017).

1.6 Rola reklamy vo vyvoji dietat’a

Stadie o vplyvoch reklamy cielenej na deti si zaloZené na dvoch dominantnych
paradigméch: 1) Empowered child paradigm (dieta s posilnenym postavenim) a
2) Vulnerable child paradigm (paradigma zraniteI'ného dietata) (Buijzen & Valkenburg,
2003). Dieta s posilnenym postavenim je vnimané ako kvalifikovany spotrebitel’, schopny
kriticky spracovat reklamné texty, vybera si iba urcité programy arozumie rozdielom
medzi réznymi televiznymi zdnrami (Kline, 1996; Valkenburg & Piotrowski, 2017).
Z pohladu tejto paradigmy sa diskutuje o tom, ze sa reklama vyznacuje tzv. planovanymi
vplyvmi ako st povedomie o znacke (brand awareness), vybavenie si znacky (brand recall)
¢1 kapny tmysel (purchase intention) (Buijzen & Valkenburg, 2013). Na druhej strane,
paradigma zranitelného dietata predpoklada, Ze dieta sa kvoli nedostacujicim
kognitivnym schopnostiam nedokdZze samo ochranit’ pred reklamnymi spravami. Tym
padom je dieta I'ahSie ovplyvnitelné nez dospely. Pri tomto pristupe sa diskutuje o tzv.
nezamyslanych ¢i mimovolnych vplyvoch reklamy, ktoré maji schopnost’ prispievat’ k
zvySenému materializmu pozorovanému u deti, ku konfliktom vrodine ¢ nadvéihe
prevladajucej az k obezite. Pre ucely tejto prace sa autorka v nasledujlcej Casti blizSie

venuje nezdmernym vplyvom reklamy.

1.6.1 MimovoP'né vplyvy reklamy

ZvySeny materializmus
Vicsina Stadii potvrdila zvySeny materializmus u deti kvoli neustdlemu vystaveniu

reklamam. Rastuci pocet reklam symbolizuje materializmus v podobe faloSnej predstavy,
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ze ked ¢lovek zvysi svoje bohatstvo ¢i disponuje urcitym produktom, stane sa krajSim,
oblibenejsim ¢&i §tastnej$im (Sramova, 2014). Zaujimavym prikladom je vyskum,
v ktorom mali deti nakreslenim definovat’ pojmy chudobny ¢lovek a bohaty ¢lovek. Deti
tieto pojmy vyjadrili pomocou materialneho majetku v podobe pocitacov a hraciek,
davajuc tak do vzdjomnej suvislosti Stastie vo forme materialneho vlastnictva a smutok
v podobe chudoby (Chan, 2006). Okrem reklamy boli uvedené ako pri¢iny materializmu aj
prijem rodicov, pohlavie a vek dietata, vplyv rovesnikov a krajina, v ktorej dieta zije. Zo
vSetkych pricin je vSak televizna reklama povazovana za hlavného nositel'a tohto

negativneho aspektu (Vandana & Lenka, 2014).

Konflikty v rodine

Pdsobenim reklamy sa cCastejSie opakujuce sa detské naroky na nové produkty
stavaji predmetom konfliktov v rodine. Rodicia, ktori nechcu a velakrat ani nemozu
detom splnit’ ich prosby, st niteni hovorit’ slovo ,,nie*“. Buijzen a Valkenburg (2003a) to
potvrdili vo svojich vyskumoch, kde skiimali vzijomnu spojitost medzi vyjadrenou
prosbou o ndkup produktu a konfliktom medzi rodicom a dietatom. VSetky vyskumy

potvrdili podstatne vysoku suvislost’ medzi skimanou vizbou.

Detska nadvaha a obezita

Jednym z najvacsich svetovym problémov 21. storoCia je detska nadvaha. V roku
2016 bolo za trpiace nadvahou oznacenych az Styridsat’ jedna milionov deti mladsich ako
pét’ rokov, Zijacich prevazne v Azii a v Afrike. Nadvéha je pri¢inou kardiovaskularnych
chorob a cukrovky uz od mladého veku. Deti, ktoré trpia obezitou st viac nachylné ostat’
obézne aj pocas zivota (World Health Organization, 2016). Vac¢Sina vyskumov potvrdzuje,
ze reklama, resp. médid, su uzko spojené stymto zdravotnym stavom. Odbornici
potvrdzuju tri moznosti: 1) Reklamy na nezdravé produkty a rychle obcCerstvenie zvySuje
dopyt po tychto produktoch, 2) Média vytvorili pre deti viac moznosti ako travit’ cas doma
nez pri vonkajSich aktivitach, a v neposlednom rade 3) Média nabadaji k pojedaniu
(zvyCajne) nezdravych produktov pri pozerani televizie ¢i filmov. Do dneSného dia
oznacila vacSina Studii vSetky tri aspekty ako sposobujuce nadobudnutie nezdravych kil
(grémové, 2014; Buijzen & Velkenburg, 2013; Valkenburg & Piotrwoski, 2017). Pre ucely
skiimania tychto vplyvov zaradila autorka medzi vyber audio-vizualnych reklam reklamu

na detsku preferovanu sladkost’ Kinder Surpise, opierajic sa o tento vplyv.
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Marketingové aktivity sliziace na zvySovanie komercializdcie su verejnostou
obzvlast’ kritizované pre ich vysSie spominané nezamerné, ale negativne ucinky, ktoré st
im prisudzované. V ramci tychto aktivit vyuzivaju odbornici na marketing manipulativne
spOsoby prezentdcie produktov, ktoré vsSak nie su prispdsobené detskému divakovi a
nereSpektuju vyvojové aspekty ¢i zvedavost’ deti. Ked'ze televizia smeruje svoj obsah ku
kazdému v rovnakom Case, nemdze chranit’ deti pred nastrahami dospelého sveta; rodicia
¢1 ucitelia by preto mali fungovat’ v spolo¢nosti ako prostrednik medzi komerénym svetom
a realitou (Postman, 1985). Dospeli vSak nie s na tento proces pripraveni, ked’ze sami nie
st voc¢i reklame imunni. Tento jav je najvyraznejSi v postkomunistickych krajinach, ku
ktorym patri aj Slovensko, v ktorych spotrebitelia nemohli budovat’ svoje spotrebitel’ské
navyky s postupnym rozvojom reklamy; tieto krajiny preto neboli pripravené na zaplavenie

spolo¢nosti reklamou po roku 1989, kedy sa otvorili §tatne hranice (Sramova, 2014).

Avs$ak s narastajucim zdujmom o tému médii, ich moznych vplyvov na detské
publikum ao vyskum sdetmi sa zvySil aj pocet prac zameranych na medialnu
reprezentaciu detstva (Kaur, 2015; Vengara & Vengara, 2012; Zantides & Zapiti, 2011).
Aby sme vSak prijali deti ako aktivnych clenov spolo¢nosti je nutné zistit, ako oni toto
zobrazovanie vnimaju. Autorka sa v praktickej Casti tejto prace bude snazit' priblizit

k detskym ucastnikom a odpovedat’ na vopred stanovené vyskumné otazky.
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2. Metodologicka Cast’

Hlavnym ucelom metodologickej Casti je priblizit’ Citatel'ovi, ako prebiehal vyskum
k tejto bakalarskej praci, zistit’, ako samotné deti vnimajl reprezentaciu detstva v médiach
a odpovedat’ na vyskumné otazky. Zvolené boli dve hlavné vyskumné otazky: Ako deti
vnimaju medialnu reprezentdciu detstva v reklame? Ktoré z vybranych charakteristik sa im
pacia a preco? K ziskaniu dat sluziacich na ich odpoved’ si autorka zvolila kvalitativny

vyskum.

2.1 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum povazuje slova za svoje data atym sa diametrdlne liSi od
kvantitativneho vyskumu (Braun & Clarke, 2013). Je preto zjavné, Ze subjektivna povaha
vyskumnika tvori pri analyze dat zna¢nu Cast. Generalizovat’ vysledky preto nie je pri
kvalitativnej forme vyskumu jednoduché. Namiesto generalizacie vysledkov sa dbéa ohl'ad
na moznost’ prevoditel'nosti vysledkov ¢i samotnej formy pre moznosti replikacie. Dolezité
je preto dostatocné popisat priebeh vyskumu (Braun & Clarke, 2013). Autorka
v nasledujucich Castiach vysvetli cely priebeh vyskumu od vyberu respondentov az po
proceduru vyskumu. Poslednd podkapitola bude venovana analyze dat ziskanych

v empirickej Casti tejto bakalarskej prace.

2.1.1 Kvalitativny vyskum v podobe ohniskovych skupin

Autorka si pre empiricki ¢ast’ vyskumu zvolila kvalitativny vyskum v podobe
ohniskovych skupin (z anglického focus group, d’alej uz iba OS). Podl'a Morgana (1997)
boli donedavna OS dominantnou vyskumnou metéodou v marketingovych prieskumoch, ale
za poslednych desat’ rokov sa uspesne preniesli aj do akademického sveta. Tato metoda
pozostava zo skupiny participantov a tzv. moderatora. Pokial sa nejednd o ohniskové
skupiny, ktorych povaha spociva v interakcii medzi participantmi, moderator je povacSine
sdm vyskumnik, ktory ma za lohu kléast’ otazky a udrziavat’ diskusiu v pozadovanej linii;
nema vsak vedome viest’ celt skupinu, ako je to pri individuélnych rozhovoroch. V ramci
organizacie vyskumu existuju StruktarovanejSie OS, kedy méa moderator dopredu

pripraveny zoznam otazok, tzv. question guide, a jeho miera angaZzovanosti je vyssia; ale aj
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menej Strukturované OS, kedy sa kladie doraz viac na spontanne vzniknuté otazky. Miera

angazovanosti moderatora je teda nizsia (Morgan, 1997).

Existuji zna¢né vyhody a nevyhody zvolené¢ho vyskumu. Jednou z vyhod, a taktiez
pridanou hodnotou ohniskovej skupiny, je prave vzdjomna interakcia medzi ucastnikmi,
vd’aka ktorej vie uskutociiovatel’ vyskumu preniknut’ do podstaty problému, a pochopit’ tak
pohlady anazory zUcastnenych Castokrat bez ich priameho opytania (Morgan, 1997).
Dalsou z jej prednosti je aj relativne kratka doba, za ktort vie vyskumnik ziskat' potrebné
mnozstvo dat (Morgan, 1997). Pre moderatorom zvlddnutelnu skupinu, ktord prinesie
dostatocné mnozstvo dat, sa odporuca 6 az 10 participantov. Ak je ucastnikov menej ako
Sest, v skupine je tazSie vytvorit dostatotni interakciu. Na druhej strane, ak je
participantov viac ako desat’, je tto interakciu namahavé ustrazit’ tak, aby sa nevytvorili
skupinky a ucastnici si neskakali do re¢i (Morgan, 1997, Braun & Clarke, 2013). S poctom
zucastnenych sa viaze aj hlavné negativum tohto typu vyskumu - logistické problémy. Na
zoskupenie 6 — 10 Tudi do rovnakého priestoru musi autor vynalozit ovela véacSie

mnozstvo energie nez napriklad pri individualnych rozhovoroch alebo pozorovani.

2.1.2 Kvalitativny vyskum s det’'mi

Coraz viac vyskumnych pracovnikov uznava déleZitost zaznamenavania detskych
perspektiv s cielom porozumiet’ ich zivotu. Novy pristup k vyskumu s detmi pripomina,
aby boli jeho ucastnici vzdy vypocuti a brani vazne (Rachel et al., 2006). Uz v roku 1996
komunikoval tento fakt Mayall, ktory identifikuje tri metodologické zmeny potrebné na to,

aby sa deti stali pre vyskumnikov centrom ich badania:

1) Pri podévani sprav o skusenostiach deti, je potrebné ich povazovat za kompetentnych

ucastnikov vyskumu so schopnost'ou reflexie.

2) Dat im ,hlas*“ a moznost’ rozpravat' o svojich sktisenostiach ¢i nazoroch; brat’ to, co
povedia vzdy vazne.
3) Pracovat’ priamo s nimi a nie ,,0 nich®.

Zaclenenie deti ako UcCastnikov vyskumu vSak nastoluje mnoZstvo praktickych
vyziev. Do tychto vyziev spada aj uloha tzv. ,,gatekeepers“ (ochrancovia). Gatekeepers st

vacsinou dospeli, ktori si schopni kontrolovat’ alebo obmedzovat’ pristup vyskumnikov

k detom ¢i uz v nariadeni Statu alebo inStiticie. Tato pozicia méa chranit’ detskych
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Gcastnikov pred moznych vykoristovanim alebo natlaku. Funkciu ochrancov mézu spiiat
napriklad rodicia, ucitelia ale aj Skolské psychologicky. Pri zbere dat brala autorka ohl'ad

na etické otazky vyskum s det'mi a aplikovala vysSie spomenuty novy pristup.

2.2 Participanti

Aby autorka, vystupujica aj ako moderator, dokazala udrzat pozadovanu liniu
rozhovoru, zvolila primeranu velkost” skupiny v pocte Sest’ participantov. Pri ich vybere
bola zvolend metdda ,, purposive sampling“, resp. ucelovy vyber. Vyskumu sa zacastnili
deti vo vekovej kategorii medzi siedmym a deviatym rokom, tj. Ziaci druhého ro¢nika
zékladnej Skoly. Piaget (1972) radi deti vo veku 7 — 11 rokov do §taddia konkrétnych
operacii. OcCakava sa, ze deti vtomto Stddiu poskytni viac informacii o ich vlastnych
skisenostiach nez deti v predoperacnom Staddiu a odpovedaju na otazky jasne

a jednostranne.

Pravidla ohniskovej skupiny sa stanovili po e-mailovej vymene a aj naslednom
osobnom stretnuti so zastupkynou riaditel’ky pre 1. stupenl na Zakladnej Skole Tomasikova
31 v Kosiciach, ktord v tomto pripade vystupovala ako gatekeeper detskych participantov.
Autorka poskytla Skole informovany sthlas s informaciami o vyskume, ktory bol nasledne
rozposlany a podpisany zakonnym zastupom kazdého z vybranych deti.

K ziskaniu kvalitnych dat postacili tri ohniskové skupiny. Kvoli logistickym pripravam
a chripkovému obdobiu sa v prvej OS zucastnilo sedem deti (Tabul’ka ¢.1), druhej Sest’ deti

(Tabulka ¢.2) a tretej uz iba pét’ deti (Tabul'ka ¢.3). Dokopy sa vSak vyskumu zucastnilo

osemnast’ deti, z toho devat’ dievCat a devat chlapcov, ¢o bolo aj zamerom.

Tabulka 1: Ohniskova skupina ¢. 1

Participant, meno Pohlavie Vek

P1 Anna dievca 8 rokov
P2 Klara dievca 8 rokov
P3 Monika dievca 8 rokov
P4 Max chlapec 8 rokov
P5 Filip chlapec 7 rokov
P6 Andrej chlapec 8 %2 roka
P7 Lukas chlapec 8 rokov
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Tabulka 2: Ohniskova skupina ¢.2

Participant, meno Pohlave Vek

P8 Hana dievca 7 rokov
P9 Karin dievca 8 rokov
P10 Zuzana dievca 8 rokov
P11 Jakub chlapec 8 rokov
P12 Stefan chlapec 7 rokov
P13 Marek chlapec 7 rokov

Tabulka 3: Ohniskova skupina ¢.3

Participant, meno Pohlavie Vek

P14 Jana dievca 7 % roka
P15 Alica dievca 8 rokov
P16 Eliska dievca 7 Y rokov
P17 Martin chlapec 7 rokov
P18 Alzbeta dievca 8 rokov

2.3 Procedura vyskumu

Vyskum prebiehal v G¢astnikmi znamom prostredi, a to konkrétne v ucebniach
Zékladnej Skoly Tomasikova pod ucitel'skym dohl'adom. V kazdej z absolvovanych OS sa
vybrani ziaci zacastnili vyskumu vZzdy v rovnaky cas - pocas prvej vyucovacej hodiny;
vyskum teda trval 45 minut. V prvom rade boli participanti oboznameni s priebehom
vyskumu, kedy autorka dala ticastnikom na vedomie jeho dobrovol'ny priebeh, a nésledne
si opytala sthlas kjeho zvukovému zaznamu. K prelomeniu urcitej bariéry medzi
vyskumnikom a participantami bolo zvolené kratke predstavenie sa moderatorky a vyzva
k predstaveniu sa kazdého ucastnika. Vo vsetkych OS bol aplikovany postoj moderatorky
. interested adult friend”, resp. ,,zvedavého dospelého kamarata®, s vySSou mierou
angazovanosti, ktory navrhol James (1998) pre ¢o najplodnejsiu interakciu. Snaha o urcita
neformalnost’ ¢i priatel'sky ton rozhovoru bola posilnend ponukou tykania a moznostou
oslovovania moderatorky menom. Po uvodnej faze zoznamovania sa nasledovali uz

samotné¢ otazky a skupinova diskusia.
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Kedze sa jednd o vyskumni metdédu obsahujicu pocetnejsiu skupinu T'udi,
odporuca sa pri focus groups vyuzivat aj materialy na stimuldciu pozornosti, napriklad
rozne hry, obrazky ¢i videoklipy (Braun & Clare, 2013; McAuley, 1996). Povaha tohto
vyskumu vSak uz potrebné podnety v podobe reklam, teda audiovizudlnych klipov,
obsahovala. Preto autorka nebola nutena pridat dodato¢né obrazové alebo pohybové

aktivacie.

2.3.1 Tematické rozdelenie ohniskovej skupiny

Ohniskové skupiny v tejto bakalarskej praci boli kvoli rozsiahlosti témy rozdelené
na tri pomyselné celky. Casti vyskumu boli rozvrhnuté na témy tak, aby boli detom &o
najblizSie a oni sami s nimi mali skiisenosti. Tretia Cast’” bol uz samotny vyskum, kedy

autorka pustala ucastnikom reklamy a nasledne bola o nich vedena diskusia.

Vnimanie dospelych a dospelosti

Prva téma sa tykala dospelych a dospelosti. Zaciatok vyskumu v tejto forme bol
zvoleny strategicky, aby sa deti rozhovorili o tom, kto podl'a nich dospeli st a popisali ich
pocity ¢i ich vlastné skusenosti s nimi. Tato Cast’ sluzila k tomu, aby deti vedeli neskor

premyslat’ nad detstvom ako takym a mohli ich Zivotnu fazu s nie¢im porovnavat’.

Vnimanie detstva a detského sveta

Autorka sa v tejto Gasti snazila dostat’ do hibky preZivania deti. Otazky typu ,, Kto
su deti?, |, Vy ste deti?““ alebo .,Co robia deti vo svojom volnom case?“ boli snahou
ziskat’ informécie o tom, ako deti prezivaji detstvo, o je pre nich ddlezité¢ a o naopak
povazuju za bezvyznamné. Informacie ziskané v tomto tematickom celku boli urené

k zodpovedaniu vyskumnej otazky Ako prezivaju deti medidlnu reprezentaciu detstva?

Medialne reprezentacia detstva

Kvéli ich vystiznosti, kratkej dizke a dostupnosti obsahu pre deti bola tretia Gast’
venovana audio-vizualnym reklamnym textom urenym pre vysielanie v televizii -
reklamam. Podl'a viacerych autorov , konzumuji“ deti az 40 000 rekldm ro¢ne (Singer &
Singer, 2012). Detské postavy a teda urcita reprezentacia detstva bola kIicovym kritériom
vybranych ukazok. Snahou autorky bolo vybrat’ reklamy, ktoré by spinali toto kritérium,
ale zaroven sa lisili jeho podanim. V nasledujtcej Casti autorka popisuje vybrané reklamné

texty.
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2.4 Vybrané reklamy

2.4.1 Tesco

Obrazok 1: Ukazka reklamy na obchodny dom Tesco (zdroj: Youtube)

Reklama na obchodny dom Tesco zobrazuje hrajice sa deti s neobmedzenym
poctom hraciek. Deti st v nej nazyvané ,,malymi expertmi‘ na hracky, ktori maju moznost’
hracky skusat’ priamo v obchodnom dome atym vytvaraju zaruku kvality pre znacku
Tesco. Autorka vybrala danu reklamu na zaklade vyobrazenia klasického obrazu hrajaceho
sa dietata. Tato reklama cieli na materialistickl stranku diet’at’a a prebudza v nich tizbu
po novych hrackéach. Prihliadnuc k teoretickej Casti mozeme pri tejto reklame hovorit
o nevinnom detstve hrajucich sa deti apelujiceho vSak na materializmus . Reklama je
vytvorend pre slovensky a ¢esky trh, mala by preto spifiat’ pohP'ad na detstvo v spoloénosti

tychto krajin.

2.4.2 Jupi

'
iy

Reklama na ovocny sirup Jupi nesie ndzov aj Fousaté 1éto. Jedna sa o Cesku

— L~
Obrazok 2: Ukazka reklamy Jupi - Fousaté léto (zdroj: Youtube)

reklamu vysielanu pred dvomi rokmi. Postava dietata v nej vystupuje s fuzami, aké

mozeme vidiet' len u dospelého cloveka. Autorka vybrala tito reklamu na zaklade
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vytracania sa detstva z televizie atzv. adultising childhood, vo volnom preklade inak
povedané robenie z deti dospelych. Tento obraz sa zhoduje aj s histériou pristupov
k detstvu, kedy sa deti javili len ako miniatury dospelych. Aj napriek atributom dospelosti
by sa v stilade s tedriou vSak dalo hovorit’ o koncepte nevinného detstva, s ktorym prisiel
Jean-Jacque Roussea v dobe osvietenstva. VSetko, ¢o chlapec v reklame robi, mdézeme
prisudzovat’ nevinnému detstvu v podobe hry ¢i vol'ného pobehovania — aj napriek jeho
vyzoru sa nesprava dospelo. Snahou autorky bolo pri tejto reklame zistit’, ako na spojenie

tychto dvoch aspektov, navzajom na prvy pohl'ad nespojite'nych, pristupuji samotné deti.

2.4.3 UNICEF

Obrazok 3: Ukazka reklamy UNICEF (zdroj: Youtube)

Neziskova organizacia UNICEF poméha detom po celom svete uz od jej zalozenia
v roku 1946. Reklamné spoty tejto organizacie st vicSinou zabery deti z chudobnych
krajin a dobrovolnikov, ktori im pomahaju. Pre tento vyskum bola vybratd anglicka verzia
kvoli jej dlhS§im zaberom na deti a detskl hru. Anglicky jazyk bol v tomto pripade vybrany
umyselne, aby detom text neprezrddzal smutnu podstatu reklamy, ako to bolo pri jej
slovenskej verzii. Vd’aka neschopnosti rozumiet’ anglictine sa mohli deti plne zamerat’ na
zébery a hudbu neZ na samotny text. Autorku v tomto pripade zaujimalo, ako pristupuji
deti k zobrazovaniu detstva pre nich nezndmemu. Slovensko nie je multikultirna krajina
a preto sa deti v nom Zijuce nemaju az tak ¢asto moznost’ stretnut’ s det'mi inych narodnosti
a farby pleti. Je zaujimavé zistit’ ¢i sa deti vedia stotoznit’ s prezivania detstva aj inych

kultar ako s vlastnym aj napriek vonkaj$im odliSnostiam.
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2.4.4 Kinder

Obrazok 4: Ukazka reklamy Kinder Surprise (zdroj: Youtube)

Ustrednym faktorom tejto reklamy na Kinder Surprise je hned’ prva otazka malého
dievcatka smerom k otcovi: ,,Tati? A pro¢ mracky placou?*. Dialdég pokracuje dalSimi
otazkami tykajucich sa zivotnych javov. Podla autorky by sme mohli postavu dcéry
v tomto kratkom pribehu zaradit' k Piagetovej vyvojovej tedrii ¢i Parsonovej teorii
socializacie, ktory tvrdi, ze vdaka socializacii sa detskd nevedomost’ vypliiia a oni sa tak
mozu stat’ plnohodnotnymi ¢lenmi spolocnosti. Dieta tu je vyobrazené ako niekto, kto
nerozumie javom okolo seba a na svojej ceste dospievania potrebuje ,,uplného‘* ¢loveka —
dospelého. Z vyskumného hladiska je zaujimavé zistovat' ¢i sa toto vyobrazenie

a aplikovanie dominantnych paradigiem zhoduje s detskym prezivanim.

2.4.5 Kissan Ketchup

Obrazok 5: Ukazka reklamy na kecup od spolocnosti Kissan (zdroj: Youtube)

Indicka reklama na kecCup zobrazuje zaclenenie sa nového dievcata v skole medzi
spoluziakov vd’aka chutnému pokrmu obsahujuceho kecup od spolo¢nosti Kissan. Najprv

sa deti v Skole nespravaju k novej spoluziatke dobre — nechcu s fiou sediet’ a Sepkaju si

24



o nej. V momente, ked vSak diev¢a vybali obed so spominanym kecCupom a pontkne ho
spoluziakom, ti sa s iou za¢nu bavit’ a v poslednej scéne sa uz vsetci smeju. Ako sa o to
snazila autorka pri UNICEF reklama aj v tomto pripade je zaujimavé pozorovat’ Ci sa

prezivanie slovenskych deti zhoduje s det'mi z inej kultary.

2.4.6 Nadace Nova

Obrazok 6: Ukazka reklamy na Nadaci Nova (zdroj: Youtube)

Nadace Nova vytvorila kratku reklamu, ktoréa apeluje na zdravie deti a zobrazuje
dievc¢atko v nemocnici. Tuto reklamu vybrala autorka na zéklade jej vystiznosti, kratkosti
a textu, ktory vyzdvihuje dolezitost’ detského pocitu zdravia a dusevnej pohody. Postoj deti
k tomuto reklamnému spotu ndm povie €osi o ich predstave detstva zo zdravotného

hl'adiska.

2.4.7 Save the children

Obrazok 7: Ukazka reklamy Save the Children (zdroj: Youtube)

Organizacia Save the Children bola zalozena presne pred 100 rokmi, v roku 1919.
Jej cielom je zlepSovat zivoty deti prostrednictvom lepSieho vzdelavania, zdravotnej
starostlivosti ako aj poskytovania pomoci v pripade prirodnych katastrof, vojny a inych
konfliktov (Save the Children International, 2018). Reklama zachytdva jednu sekundu

z dna malého dievCatka pocCas roka. Z bezstarostného prezivania detstva plného hier
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a radosti sa jej zivot obracia naruby a dievCatko ¢eli nastraham vojny a utekd pred nimi.
Kontroverznad reklama poukazuje na zivot deti uprchlikov, ktoré musia opustit’ ich
domovsku krajinu kvoli nepokojom. Zaujimavym aspektom k vyskumu je premena Zivota
dievcatka z bezstarostného a nevinného detstva na boj o prezitie. Autorka tak chce zistit’ ¢i

sa toto vyobrazenie zhoduje s prezivanim deti na Slovensku a ¢i nie€o podobné zazili.

2.5 Analyza dat

Zhromazdené zvukové data boli najprv prepisané do textu. Data boli nésledne
analyzované metodou otvoreného kodovania v softvéri Atlas.ti. Tato metodu popisuji
Braun a Clarke (2013) ako vyvinutie vlastnych kodov modifikovanych k potrebnému textu
a vyskumnej otazke pocas procesu kddovania. Po prvotnom kddovani autorka V prvom
faze analyzy textu boli odpovede nakddované viac zoSiroka ale po dodatocnej analyze sa
autorka rozhodla pre zlucenie ¢i odliSni formuldciu urcitych hesiel. Tri nakodované
ohniskové skupiny utvorili v tomto pripade dokopy 91 kodov, ktorych priklady boli

nasledne zasadené do Knihy kodov (Priloha ¢.4).
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3.Vysledky

V nasledujticej kapitole budt identifikované najdoleZitejSie poznatky ziskané
z vyskumu. Tematickou analyzou autorka dosiahla Styri hlavné zistenia z ohniskovych
skupin. Prva podkapitola sa venuje detskému bezstarostnému vnimaniu detstva a tomu, ¢o
na niom maju deti najradsej. V druhej podkapitole Neistota z neznameho autorka analyzuje
detské vnimanie obrazov sveta, ktoré nepoznaju a nasledne aj ako tieto obrazy porovnavaju
s ich prezivanou realitou. Poslednd, Stvrta podkapitola sa venuje materialistickym tuzbam,

ktoré deti poCas vyskumu jasne ukazali.

3.1 Bezstarostné detstvo

Autorkinym zamerom sa bolo pocas vyskumu dozvediet' viac otom, ako deti
podielajuce sa na vyskume prezivaju detstvo. Participanti objasnili autorke ich prezivané
obdobie detstva s dorazom na hru, vol'nost’, radost’ z pohybu, relax a tizbu po sladkostiach.
Tieto dominantné témy sa opakovali vo vSetkych ohniskovych skupinach. Spolo¢nd téma,
ktord po analyze vynikla, by sa preto dala nazvat’ aj prezivanie ,,bezstarostné¢ho detstva.*
Detské prezitky smutku a radosti sa k tejto téme jednoznacne viazu, ako aj ich ponimanie
audiovizualnych ukéazok. Po autorkinej vyzve k odpovedi na otazku ,, o to znamena, Ze ste

deti? “ sa skupina strhla k nasledovnej diskusii:

Zuzana (P10): ,, No napriklad, radsej sa hrame a potom zase zas nie. “
Milan (P9): ,, Nie ja viem, radsej si kupujeme veci také hracky.
Stefan (P12): ,, Alebo sme na mobile a hrame videohry.

Marek (P13): ,, Alebo skladame Lego také tazké co sa neda postavit. *
Jakub (P11): ,, Hrame futbal.
Zuzana (P10): ,, Mame radi relax.
Stefan (P12): ,, Alebo skladame puzzle.
Milan (P9): ,, Mame radi dovolenky. “

Jakub (P11): ,, 4 mame radi spanie.

Ako uz bolo spomenuté v predchadzajucich riadkoch, z diskusie je zjavné, ze deti
preferovali oddychové aktivity s vysokou mierou hry. Ostatné skupiny vSak neboli

vynimkou a participanti v prvej z ohniskovych skupin reagovali napriklad nasledovne:
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., Prejavuje sa to tak, Ze sme malé a sladkosti mame radi. “(Anna, PI) Alebo aj: ,,A mame
menej rokov a este my sa aj hrame s babikami alebo tak.* (Alica, P15). Deti prevazne
odpovedali cez ich vlastné sktsenosti ¢o sa da jasne vidiet' pri odpovedi participanta
Martina (P17): ,,4 eSte mozu hrat' aj spolocenské hry deti lebo ja tu mam dneska dve

spolocenské hry. “

Odpovede na negativne zafarbené otazky typu ,,co nemajii deti radi? “ alebo ,, Co
robi deti nestastnymi? “ boli spojené najmé s nezrovnalostami s rodicmi a s povinnostami.
Skolské povinnosti boli v skupinach pripisované k neobl'ibenym &innostiam. Vyjadruje to
aj Zuzka (P10): ,,No priznam sa vam (nemame radi) ked sa musime ucit.*. Pocit
participantky bol podporeni dal§imi ¢lenmi skupiny Milanom (P9) a Stefanom (P12) ,
ktori sa k tomu prispevku vyjadrili kladne s odpoved’ou: ,,4j ja.* Z vyjadrenia: ,, Ze deti

chcu mat nejaké volno a nie tak skoro sa ucit. “ (Eliska, P16) mozeme usudit’, ze deti berti

ucenie sa ako povinnost’, ktora uplne nezapada do ich predstavy detstva.

K bezstarostnej predstave detstva sa uchylovali aj pri ukdzkach vybranych reklam.
Predstavivosti nekladli deti medze najmé pri ukézke od znacky Jupi. Reklama Jupi bola
vybrand hlavne kvoli zobrazeniu dietata so znacne dospelym aspektom — fuzami.
Participanti prvotne pristupovali k reklame s miernou neistotou, no nakoniec im prisla tato
ukazka zédbavna. Tento fakt jasne ilustruje konverzacia v poradi druhej ohniskovej skupine:
,,Pre minia bola divna...lebo ten chlapec maly chlapec nemoze mat fuzy.* (Jakub, Pll),
k tomu sa vSak pridala participantka Zuzka (P10): ,,Ale bola trochu aj zdabavna (...)
(zabavna) no tou bradou a najmd tym pitim. “ Rovnako vSak reagovali aj deti v tretej OS
kedy Alica (P15) reagovala na reklamu so slovami: ,, Podla mna to je trosku divné. Po
otazke pre€o bola reklama divna odpovedali uz participantky Eliska (P16): ,, Lebo mal fuzy

dieta. “ a Alzbeta (P18): ,, To, Ze sa spraval cudne a k tomu mal fuzy a ukazoval. “

Detské vizia bezstarostného detstva vSak bola aj v tomto pripade silnejsia a deti vo
vysledku pri§li sami s ndvrhom o vizualnu zmenu. Jedna z participantiek (P14) vyjadrila
svoj prvotny nazor nasledovne: ,, Podla mna by miesto tych fuzov mohla byt cukrova vata
a keby sa ten malicky holil tak keby mal cukrovu vatu, tak by si to neholil. “ na o vzapati
jej Alzbeta (P18) potvrdila tuto myslienku: ,,Ale to by vazne mohla byt cukrovad vata. “.
Vizualnu zmenu navrhovali aj deti v druhej ohniskovej skupine, kde sa vyskytol rovnaky

navrh: Zuzka (P10): ,,Ja by som dala miesto fuzov cukrovu vatu.“ Spoluziaci na tento

navrh reagovali pozitivne a vyzdvihli vyhody, ktoré by so zmenou pre detského aktéra
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prisli: ,,Lebo by si nemusel ist’ kupovat tie sladkosti ale by ich mohol rovno jest' a potom ti
narastie dalsia (brada) minam mnam* (Milan, P9). Reklama Jupi nebola jedind, pri ktorej
deti zapojili fantdziu a zmenili by jej vizudlnu stranku. Aj reklama na obchodny Tesco
vyvolala v detoch tendenciu menit’ jej vizudlnu stranku: ,, No takze dala by som tam disko
gulu aj také ozdoby, také krabice ktoré vybuchnu a vybuchne z nich cukrova vata.*“ (Hana,
P8) Alebo aj takto: ,,Ja by som miesto dlazby dal cukrovu vatu, cukriky a miesto vody tam
bude rozdeleny kazdy druh dzisu. (Stefan, P12) aj napriek tomu, Ze sa v reklame voda ¢&i

in€ napoje nevyskytovali.

3.2 Neistota z neznameho

Autorka sa pomocou reklam, o ktorych sa domnievala, ze je na nich vyobrazené iné
detstvo, nez deti z vacSinovej spolocnosti na Slovensku prezivaju, chcela dozvediet, ako na
dané detstvo deti reaguji. Zucastneni v kazdej z ohniskovych skupin prejavili urcita formu
I'atosti nad Zzivotom deti vreklame pre UNICEF aSave the Children. Vsetci
z respondentov potvrdili diStinkciu medzi vlastnym Zivotom a tym deti v ukazke:

Moderatorka: ,, Videli ste uz niekedy nieco podobné tak ako ta Zili tie deti?

Vacsina: ,, Nie“

Vyjadrend I'atost’ nad detmi v reklame spocivala v najmd smerom k ich materidlnemu
zabezpeceniu:

Moderatorka: ,, Cim to bolo iné nez to ako Zijete vy?

Zuzka (P10): ,, Napriklad, Ze my mame trosku viacej penazi aoni nie, troSku viac

3

zarabame.
Jakub (P11): ,, My mame trosku modernejsie oblecenie a oni maju iba také roztrhané.
Stefan (P12): ,, Napriklad, Ze miesto dut maji fiiriky.
Milan (P9): ,, Ze majii iba také piliny hlinu nemajii normdlnu podlahu, cely chodnik.

3

Jakub (P11): ,, No a ze tam maju také domy c¢o nemaju oknda a dvere.

Zuzka (P10): ,, Ze napriklad nemajii jest je tam sucho, nemajii vodu.

Marek (P13): ,, 4 Ze maju namiesto dopravy len bicykle.

Vo vSetkych troch skupinach vSak bolo citit’ neistotu voci pustenej reklame,
konkrétne reklamy UNICEF. Ta sa prejavovala napriklad aj CastejSim pouzitim slova
,,neviem “, kedy sa deti nedokédzali konkrétne vyjadrit’ k ich pocitom. Na druhej strane sa

vSak vzdy snazili najst’ aj pozitivny aspekt k reklame a hl'adat’ ich formu bezstarostného
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detstva v ukazkach: ,, Bolo to trochu aj veselé preto lebo potom si jeden sadol do vozika
a jedna behala, druha sa vozil vo voziku a to bolo smiesne. “ (Alzbeta, P18)

V jednom pripade sa objavila aj poznamka s rasistickym podtextom v zneni:
wPodla mna to bolo preto smutné lebo tam boli strasne Skaredi boli cierni (...) ale to
smutné bolo to zZe viete jak Ziju a aké to je prostredie ale rodicia mi povedali Ze to su
cernosi.“ na €o jej spoluziatka opravila vyslovnost’ na ,,cernosi“ avSak respondentka
Alzbetka (P18) este dodala ,, Alebo unasaju ludi. “ Jej odpoved’ vSak bola jasne zalozena na
informéciach vypocutych od rodicov, ako to aj ona sama potvrdila. Na otdzku, ¢im sa teda
deti v reklame odliSuji, odpovedala nasledovne: ,, Preto lebo su cernosSi lebo keby
pracovali a mali pracu tak by cernosi (...) lebo ked neplati ndajomné tak uz ich poslu na
ulicu a uz su proste na tej ulici a ziju tam v inom prostredi, v bahne napriklad, na ulici
napriklad, a vidycky sa hrabu v kontajneri fuj. “ Neistota z inych kultir sa prejavovala aj
v nepoznani terminoldgie, ¢o sa tyka atributov inych rasy, v tomto pripade azijskej. Na
otazku, ¢im sa deti v danej reklame odliSovali alebo podobali s opytanymi, aZ v dvoch OS
zaznela odpoved’: ,, Bol trochu taky este, bola tam jedna s takymi cudnymi ocami takymi
(dievéa ukdzalo Sikmé oci). “ Rovnakou formou v podobe nazornej ukazky oci si pomohla

aj Lucia (P1).

3.3 Porovnavanie na zaklade vonkajSich podobnosti

Az na odpoved participanta Milana (P9): ,, Mne tym sa to pacilo, ze to dievcatko
bola stastna aja som stastny.“ porovnavali vSetky deti reklamy na zdklade vonkajSich
podobnosti. Vypoveda o tom fakt, ze aj pri popisovani toho, kto to st dospeli, deti pouzili
vonkajsie ¢rty ako vyska, tvar, niekedy dokonca aj hlas a v neposlednom rade vek: : ,.Ze
akoze dieta je nizke, mensie a dospely je vacsi. * (Klara, P2), na €o reagoval aj Lukas (P7)
so slovami: ,, alebo Ze dospeli maju viac ako 18, maju 18+.

Pri ukazkach reklam zobrazujuce deti a urcity druh detského prezitku detstva sa
toto porovnavanie neliSilo. Vo vSetkych ohniskovych skupinach porovnévali podobnost’
a odliSnosti s detmi v reklame na zaklade ich velkosti, veku, farbou pleti ¢i dokonca aj
farbou oc¢i.

Moderatorka: ,, 4 tie deti boli podobné ako vy? “
Zuzana (P10): ,, Odlisovali sa. “

Moderatorka: ,, 4 ¢im sa odlisovali?
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Jakub (P11): ,, Ze boli mensi.
Marek (P13): ,, Napriklad viasmi, farbou oci, pletou.
Hana (P8): ,, S velkostou topanok.

Prave vekova podobnost bola vtomto pripade dominantnou. Tento jav bol
vypozorovany u vSetkych tucastnikov bez ohladu na ich vlastny vek. Prikladom st
odpovede na vzdy rovnaka otdzku pri reklamach ,,a tie deti su také ako vy?*“ kedy
participanti odpovedali vzdy skoro rovnakym sposobom ako u Lukasa (P7): ,,Mozno tam
dake boli starsie mozno mladsie alebo ten s okuliarmi vpredu ten asi bol starsi. “ Odpoved
na reklamu Tesco alebo u Alzbety (P18): ,, Niektoré boli mensie, niektoré vicsie a niektoré
presne ako my. Ani pri porovnavani s dietatom reklame s fuzami, nebol pre deti tento
vizualny jav dostatone vyrazny a na otazku ¢i je im dieta podobné odpovedala Zuzana

(P10): ,, Hm trosku mensie.

3.4 Materializmus

S vnimanim bezstarostného detstva plného hry sa nepochybne spéjaju aj hracky. Téma
hraciek a ndkupov bola detmi spominané pocas celého vyskumu. Uz pri popisovani toho,
¢o maju alebo nemaju deti radi, sa vyzdvihovali ndkupy hraciek: ,, Robi nas stastnym ked’
ideme kupovat si veci.” (Milan, P9). Podobn¢ prispevky sa vyskytovali aj v d’alSich OS,
vyjadrené vsak zopa¢ného uhlu pohladu: ,,Ze méze byt dieta preto smutné lebo mu
rodicia nieco nechcu kupit. *

Materialnu tizbu vypozorovala autorka pri automatickych reakciach deti na jej vybranu
reklamu znacky Tesco. Deti pri jej spusteni prejavovali radost’ v podobe vykrikov mena
obl'ibenych hraciek ¢i potlesku. Podobné ohlasy sa ukazovali v kazdej z opytanych skupin.
Urcitou formou materializmu je aj detska znalost’ znaciek. V modernej spolocnosti uz to
nie je iba ,,Barbie* ¢o ma vlastné pomenovanie, ale vSetky hracky nosia svoje unikatne
meno. Deti nazyvaju hracky ich Specidlnym menom, pomenovanim znacky, uplne
automaticky. Reakcie deti zneli nasledovne: ,, Pdcilo sa mi tam ta Nerfka (ndzov
hrackarskej pistole) aj ta reklama, aj to auto, aj to Lego. ““ Alebo aj ,, Mne sa najviac pacilo
na tej reklame hecimols (Hatchimals -ndzov hracky).

Vd'aka hrackdm v reklame na Tesco si autorka uvedomila aj konkrétne genderové

vymedzenie, ktoré v tomto obdobi deti prezivaji. Vsetky si boli vedomé ktoré hracky su
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prisudzované dievCatam, ktoré chlapcom, a podl'a toho vyjadrovali aj svoje nazory: ,, Mne
sa nepacili babiky Lolky (L.O.L babika), Hatschimalsy a vSetko dievcenske. “ (Jakub,P11).

Materializmus sa neprejavoval len v spojeni s hrackami, ale aj s elektronikou.
Vjednej zOS =zacali deti svojvolne skandovat znacku ,,Apple” ked si autorka
pripravovala ukézky reklam na pocitaci spominanej znacky. Skandovanie vysvetlil jeden
z participantov nasledovne: ,, My mame radi vsetci Apple.* Je dblezité vSak podotknut, ze
ani jedno z deti nedisponovalo v tomto veku este mobilnym telefonom.

Nadsenie pre hracky deti neskryvali a reklama na obchodny dom Tesco sa pocas
vyskumu stala jednoznacne jednou z obl'ibenych. Nasledujica diskusia vystihuje pohl'ady
respondentov na tuto ukazku:

Moderatorka: ,, 4 o bolo najlepsie na tej reklame?

Alzbeta (P18): ,, Preto lebo tam mohli si vybrat hocijaku hracku a tie su najlepsie.
Jana (P14): ,, Strasne vela hraciek len pre nich.

Alica (P15): ,, Hracky zadarmo (kriciac).

3

Martin (P17): ,, Hracky zadarmo to isté co ona povedala.*

3.5 Zhrnutie metodologickej Casti a vysledkov

Autorka skiimala ndzory deti na vyssSie uvedené reklamy s cielom pochopit, ako
vnimaju deti medidlne zobrazovania detstva. Audio-vizudlne ukazky v podobe reklam boli
vyuzit¢ pre Co najrychlejSie ziskanie dostatocného mnozstva poznatkov. Kvalitativny
vyskum pomocou ohniskovych skupin priamo s detskymi participantami umoznil nahl'ad

na ich nazory a postoje voci reklamam, ¢o so sebou prinieslo aj farbisté zistenia:

1. Pre deti Zijice na Slovensku bol najbliz§i obraz bezstarostného ¢i nevinného
detstva.

2. 0Odlisné obrazy reprezentacie detstva v médiadch vzbudzovali u deti pocit neistoty.

3. Deti sa pri porovnavani s tymito obrazmi zameriavali na vonkajSie ¢rty detskych
aktéroch a ich vek.

4. Pri vzhliadnuti reklamnych ukdzok sa v skupine deti prejavovali znamky
materializmu.

V nasledujticej cCasti venovanej diskusii sa bude sa bude autorka snazit' dojst’

k odpovedi na vyskumné otdzky: Ako deti vnimaju medialnu reprezentaciu detstva v

reklame? Ktoré z vybranych kategorii sa im paci a preco?
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4. Diskusia

Cielom nasledujucej Casti je pojednavat’ a skumat’ hlavné zistenia prace spolu
s nadvdznost'ou na teoreticku Cast’; odpovedat’ na vyskumné otazky a v neposlednom rade,
po diskusii kl'iovych zisteni navrhnt’ dolezité zistenia tykajice sa limitacii vyskumu, ale
aj jeho moznej implikécii v praxi ¢i pre buduci vyskum.

Vramci tohto vyskumu deti popisovali prezivajuce obdobie, detstvo, ako
bezstarostni kapitolu plni hry a volnosti. Ich predstava sa nepochybne spajala s ideou
nevinného detstva, s ktorou prisiel pocas osvietenstva Rousseau (Aries, 1962; Emile,
1889). Rousseau vtom obdobi tvrdil, Ze deti s zraniteIné stvorenia s tendenciou
vstrebavat’ informécie okolo nich, a prave preto by mali byt chranené¢ pred vonkajSimi
nastrahami Zivota. Participanti vo vyskume sami prirovnavali dospelych k ich ochrancom
pred nebezpecCenstvami z okolia. Podl'a vyskumu deti sami zazivali konstrukt nevinného
detstva, s ktorym sa spdjali ich preferované, ale aj neobl'ibené reklamné ukazky. Kontrast
medzi ich prezitkom a medialnou reprezentaciou sa objavil najmi pri ukazkach rekldm od
UNICEF, Nadace Nova, spolo¢nosti Kissan a organizacie Save the Children. Neistota voci
obrazom odlisné¢ho konstruktu detstva a ich vSeobecna neznalost’ prispieva k faktu, ze deti
st v spoloc¢nosti chranené proti tymto vyjavom. Ak sa teda medidlna reprezentacia detstva
nezhodovala alebo nebola v stlade s ich prezivanim, hodnotili tieto obrazy ako nudné ¢i
,,divné". Na druhej strane, favorizovanym vyobrazenim medzi det'mi sa stala nepochybne
ukazka na obchodny dom Tesco, pri ktorej sa deti dokazali stotoznit’ s hrackami a
s predstavou neobmedzenej hry. Ak by sme sa teda pytali Ako deti vnimaju medidlnu
reprezentaciu detstva v reklame? Mohli by sme odpovedat’, Ze na zdklade sympatii s danou
reklamou, ktoré su v sulade s ich vlastnym prezitkom. Ked’ze sami prezivali bezstarostné
detstvo a zili v kultare, v ktorej je tento pohl'ad na detstvo dominantny, bola pre nich tato
reprezentacia najprirodzene;jsia.

S ukazkou bezstarostného detstva v reklamach se ale spdjal aj materializmus
(Vandana & Lenka, 2014; Chan, 2006; Sramova, 2014). Vysoka znalost’ hraciek aich
presnych nazvov sa zhodovala s predpokladom, ze uz v malom veku sa deti stavaju
cielovou skupinou pre marketingovych odbornikov (Kline, 1996; Valkenburg &
Piotrowski, 2017; Singer & Singer, 2012), ktora dokaze rozpoznat' vysoké mnozstvo
znaciek (grémové, 2014; Valkenburg & Piotrowski, 2017; Vaviickova, 2010; Kline, 1996;

Buijzen & Valkenburg, 2003). Navzdory tomu, Ze ani jeden z participantov nedisponoval
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mobilnym telefébnom, vSetci spoznali znacku Apple a mali k nej vytvoreny pozitivny
vztah Dalo by sa preto hovorit' o tvoreni si ndzoru na znacku od najnizSieho veku a
pripadnej lojalnosti voc¢i nej, ako bolo spomenuté v teoretickej Casti (Vaviickova, 2010;
Valkenburg & Piotrowski, 2017). U participantov bolo taktiez mozné pozorovat aj
spojitost’ medzi materidlnym zabezpecenym a Stastim ¢i bohatstvom. Tento fakt sa spéja
s vyskumom, kedy deti nakreslili bohaté¢ho c¢loveka ako toho, ¢o vlastni elektroniku
alebo hracky (Chan, 2006).

Okrem zvySen¢ho materializmu boli z vyskumu vypozorované aj neZiadtce ucinky
reklamy vo forme konfliktov v rodine. Tvrdenia participantov sa zhodovali s vyskumom, v
ktorom Buijzen a Valkenburg (2003a) potvrdili vzijomnu suvislost medzi vyjadrenou
prosbou diet’ata o ndkup produktu a jeho konfliktom medzi rodi¢om, ak je rodi¢ nateny mu
nevyhoviet. AZ dva ztroch z moZnych nepriaznivych ucinkov reklamy analyzovanych
v teoretickej Casti ako materializmus a konflikty v rodine boli potvrdené z realizovanych
ohniskovych skupin (grémové, 2014; Chan, 2006; Vandana & Lenka, 2014; Buijzen &
Valkenburg, 2003a; Valkenburg & Piotrowski, 2017).

Ukazky reklam v tretej Casti OS boli vybrané na zéklade ich zobrazovania deti
a detstva. Po vyzvani participantov k porovnaniu tychto obrazov s ich vlastnym prezitkom,
to opytani robili to vzdy na zaklade nadobudnutého veku ¢i velkosti. Vd’aka Piagetovej
tedrii kognitivneho vyvoja je podobny pohlad v zapadnej spolo¢nosti zakotveny az
dodnes, a deti su podl'a nej rozdelené do Styroch vekovych kategorii, ktorym prisluhuje
urcitd kompetencia (Piaget, 1926, 1936). Vyskum vSak ukazal, ze tento konstrukt detstva
neprevzali iba dospeli, ale aj samotné deti. Socialny konsStrukt detstva podla Piageta
pouzivali deti nepriamo pocas celého vyskumu ¢i uz porovnavajic samych medzi sebou,
seba s aktérmi v reklamach ale aj seba voci dospelym. Velkost’ ¢i vek detského aktéra vSak
nebol klI'aiCovym faktorom prejavenia sympatii deti s reklamou.

Autorka sa vo vyskume snazila vybrat’ o najviac reklamnych ukazok, aby mohla
odpovedat’ na vyskumnu otdzku Ktoré z vybranych charakteristik/kategorii sa im paci
a preco?. Reklama na obchodny dom Tesco sa jednoznacne stala najoblibenejSou medzi
detskymi participantmi ato prave vdaka jej zobrazeniu velkého mmnozstva, pre deti
znamych hraciek. Druha najcastejSie preferovanou reklamou sa stala Fousaté 1éto na sirup
Jupi s jej vyraznym rysom v podobe dietata s fuizami. Humor sa v tomto pripade ukazal
ako dalsi z faktorov ovplyvilujicich nazor deti, ¢o koreSponduje aj s teoretickym

zékladom, ktory tvrdi, ze deti medzi 7 — 12 rokom pozitivne prijimaju Zartovny aspekt
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v médiach (Valkenburg & Piotrowski, 2017). Na prvy pohlad pre niekoho nezmyselna
reklama vSak aj napriek neznalosti produktu zanechala v detom vysoki mieru odozvy
a prave vd’aka jej veselej asocidcii si ju deti zapamétali.

V poradi tretou najobl'ibenejSou reklamou sa stala reklama na ¢okolddové vajicko
Kinder Surprise. V tomto pripade ide o preferovanie reklamy na zdklade vyobrazenia
sladkého pokrmu — ¢okolady. Je vSak nutné podotknut’, Ze participanti nenazyvali cokoladu
c¢okoladou ale prave jej znackou a teda vo forme ,,kinder*. Autorka sa preto domnieva, ze
tato favorizécia nie je podlozena iba na ¢okolade ako takej, ale Ze by sa mohlo jednat’ aj
o preferenciu kvoli znacke spojenej s obl'uibenym a chutnym pokrmom (Vysekalova, 2012;
Kline, 1993; Buijzen & Valkenburg, 2013).

Vyskum ukazal, Zze deti hodnotili medialnu reprezentaciu detstva na zaklade ich
vlastného prezitku a ak sa v reklamach objavoval obraz im podobny, ziskal si aj ich
sympatie. Detmi favorizované reklamy reprezentovali obraz nevinného detstva, a zaroven
charakteristiky ako objavenie sa obl'lbenej znaCky ¢i humorny prvok boli pre nich
kl'a¢ové. Autorka usudzuje, ze z je najoptimalnejSou charakteristickou ¢rtou pre deti vo
veku 7 - 9, aby reklama obsahovala pre nich zndmu a preferovani znacku. Ak vSak
reklama propaguje novy produkt, na ziskanie pozornosti zakaznickeho segmentu deti je

nutné vyuzit’ humor a vyrazny atribut.

4.1 Limitacie & Odporucania pre buduci vyskum

Aj napriek snahe autorky o ohniskové skupiny sebe navzdjom ¢o najpodobnejsSie sa
nedalo vyhnat ich prirodzenej dynamike. Jednou z limitacii je preto fakt, Ze sa autorke
nepodarilo pustitt kazdt zvybranych rekldm. Autorka vSak stymto faktorom pri
kvalitativnom vyskume s detskymi participantami dopredu pocitala, a snazila sa vo svojej
funkcii moderatora pracovat’ vzdy o najefektivnejsSie. S vybranymi reklamami sa spéja aj
d’alSia limitadcia vyskumu vo forme vybranych reklam. Autorka v snahe simulovat co
najvacsi pocet socidlneho konstruktu detstva preto vybrala reklamné ukazky aj z inych
krajin a kultar. Je vSak potrebné podotknut, ze v meste KoSice (kde bol vyskum
uskutocneny) sa vyskytuje velké mnozstvo Romov. Slovensko nie je multikulturna krajina
a okrem Romov sa tam nevyskytuji obyvatelia inej farby pleti. Autorka sa preto domnieva,
ze si participanti mohli zobrazované kultary zmylit, ¢omu nasved¢uju vo vysledkoch

spomenuté poznamky s rasistickym charakterom participantky Alzbety (R18).
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Dal$ia mozna limiticia sa spaja aj s priestorom, kde bol vyskum uskutoéneny.
V skolskom prostredi za pritomnosti pedagdéga mali deti tendenciu sa hlasit’ o slovo
a parkrat sa aj vyskytol sklon pedagogicky deti opravovat ¢i napominat’ v ich spravani.
Aspekt pritomnosti zamestnankyne Skoly bol l'ahko vyrieSeny jej uistenim, Ze st pre
vyskum dolezité autentické detské vyjadrenia.

Doba Styridsiatich piatich minat nie je dlha a prave kvoli spominanej autorkinej
hibky. Pre buduci vyskum preto odporuca, aby si autori vyty¢ili, ktoré zobrazenia detstva
chcti skamat’ do hibky apodla toho vyskum naplanovali v podani napriklad 3 — 4
medidlnych zobrazeni. Ked’Ze vyskum ukazal, Ze detom prezivajicich nevinné detstvo sa
najviac pacilo aj toto vyobrazenie v médiach, bolo by pre buduci vyskum priznacné, ak by

zist'oval, €1 aj deti prezivajuce ina formu detstva preferuju ti svoju v medidlnom zobrazeni.
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Z.aver

Tato praca sa venovala detstvu ako socidlnemu konStruktu ajeho reprezentacii
v médiach. Teoretickd Cast’ pojednavala o pristupoch k detstvu napriec historiou v zapadne;j
spolo¢nosti, v Eurdpe a v USA. Nevinné detstvo, s ktorym priSiel J.J. Rousseau v dobe
osvietenstva, ale aj dominantné pristupy od Piageta vo vyvojovej psychologii ¢i Parsona
v sociologii  sluzili ako potrebné informacie pre ukotvenie Ccitatela v nastolenej
problematike. Autorka v neposlednom rade rozoberd aj novovznikajucu paradigmu od
Jamesa a Prouta, ktord sluzi ako teoreticky vzor pre prakticky vyskum v praci. Kedze
cielom prace bolo zistit’ ako pristupuji deti k medidlnej reprezentacie detstva, autorka sa
v teoretickej Casti venovala aj tejto problematike. V neposlednom rade diskutovala
o detoch ako o jasnej cielovej skupine marketingovych Specialistov ¢i o prevladajucich
nazoroch v spolo¢nosti oroli reklamy ajej moznych v vplyvoch, ktoré veda k
materializmu, ku konfliktom v rodine a k nadvahe az obezite dietat’a.

Kvoli snahe o subjektivne nézory a povahe tejto bakalarskej prace bol pre jej
prakticka Cast’ zvoleny kvalitativny vyskum v podobe ohniskovych skupin. Vyskum
pozostaval z troch Styridsatpdt’ minutovych ohniskovych skupin, uskutocnenych
v prostredi zakladnej Skoly, ktoré spolu autorke zabezpecili 18 detskych participantov.
Pomocou pripraveného question guide bol vyskum rozdeleny na tri tematické celky
v snahe ¢o najpresnejSie zodpovedat na dve zvolené vyskumné otazky: Ako deti vnimaju
medidlnu reprezentaciu detstva v reklame? Ktoré z vybranych charakteristik sa im paci
a preco?

Vyskum ukazal, ze prezivanie detstva sa silno spéjalo s hrou a formovalo sa az do
obrazu bezstarostného detstva. Deti su spolo¢nostou ochraniované pred pre nich
neprimeranym obrazom, ¢o bolo zjavné aj z ich neznalosti inych obrazov. S preferenciou
detstva ako volnej hry sa viazal aj zvySeny materializmus vypozorovany v kazdej
z ohniskovych skupin. Prave vd’aka tomuto pristupu boli pre deti rozhodujuce faktory pri
vybere medidlnej reprezentacie detstva najmi znalost’” znacky a vlastna skusenost’ s nou.
Ako druhy dodlezity vypozorovany faktor bol humor pouzity v reklame. To sa ukazalo v
pripade ked’ sa aj napriek neznalosti znacky stala druhou v poradi preferovanou reklamou
prave humorna ¢i pre deti ,,smiesna‘ reklama. Vyskum teda ukézal ze deti reagujua kladne
na medialnu reprezentaciu detstva, ktord je totozna s ich vlastnym prezitkom, v tomto

pripade na nevinné detstvo.
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Summary

This bachelor thesis was focused on childhood as a social construct and its
representation in the media. The literature review analysed attitudes towards childhood
across history in Western society, Europe and the USA. The Innocent Childhood concept
that J.J Rousseau came with in the Age of Enlightenment, but also the dominant
approaches by Piaget within developmental psychology or by Parson within sociology
served as the theoretical framework of this issue. Moreover, the emerging paradigm by
James and Prout served as theoretical model for practical research of this thesis. Since the
aim of the work was to find out how children perceive the media representation of
childhood, the author also regarded this issue in the theoretical part. Last but not least, the
literature review was finished with the discussion of children as the target audience in
advertising.

Qualitative research in the form of focus groups was chosen for its practical part.
Research consisted of three forty-five minutes long focus groups, carried out in the primary
school environment, which were attended by 18 child participants in total. Division of the
research into three thematic units assisted to precisely answer two selected research
questions: How do children perceive the media representation of childhood in advertising?
Which of the selected characteristics do they prefer, and why?

The research has shown that children’s experience of childhood is strongly
associated with play and is formed into a carefree picture of childhood. On the other hand,
society is trying to protect them from involvement with different, inappropriate images.
The protective hand of the society is evident by the children’s ignorance of such portraits.
The image of carefree childhood was undoubtedly linked with the increased materialism
observed in each focus group. The preference of particular brands or products and their
own experience with them were therefore a crucial factor for the participants in choosing
their favoured representation of childhood. The second most important factor observed was
humour used in advertisements. Despite the unfamiliarity of the brand, humorous or

“funny” advertisements become the second most popular.
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Priloha ¢. 1 — Ohniskova skupina €.1 (prepis)

Participant, meno Pohlavie Vek

P1 Anna dievca 8 rokov
P2 Klara dievca 8 rokov
P3 Monika dievca 8 rokov
P4 Max chlapec 8 rokov
P5 Filip chlapec 7 rokov
P6 Andrej chlapec 8 2 roka
P7 Lukas chlapec 8 rokov

Moderator (Mod.): Ako spozname dospelych?

P2: podla veku

P3: podla vysky

Moderator: Ako podl'a vysky a ako podl'a veku?

P7: Ze akoze diefa je nizke, mensie a dospely je vicsi
Moderator: A podl'a veku ako by sme ich spoznali?

P1: ze diet'a ma menej rokov ako ten dospely

Moderator: Uhm, ano Adam?

P7: Alebo Ze dospeli maju viac ako 18, 18+

Moderator: A eSte ako by sme ich mohli spoznat’ ked’ nie podl'a veku a vysky?
P3: Priezviskom?

P6: Podl'a hlasu a ako vyzeraju, ja som chlapec a toto je dievca
P7: Podr’a toho, ze kedy pija alkohol?

((smiech))

Moderator: Dobre a ked’ sme sa bavili teraz o tom ako ich spozname tak mi povedzte este, ze ¢im
je dospely vynimocny? Ako travi dospely svoj den?

P5: V praci?

P7: Pripavi detom ranajky
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P3: Pri prani

Moderator: Tak ¢o napriklad robia dospeli rano?
P7: Vstavaju.

P4: Chodia do prace

P3: Budia deti do skoly

Moderator: A ¢o robia dospeli vecer?

P7: Pozeraju telku, oni nejdu hned’ spat’

P1: Oni pozeraju dlho telku

Moderator: AkozZe az do noci pozeraju telku?
P2: Moji do 11tej

P6: Ta tak do jednej do dvanastej

((prekrytie))

P1: takze idem spat’ o jedenaste;j

P4: Moja mamka je preto tak vzdy hore lebo mamka ma babétko a on chce mliecko a tak krici.
Moderator: Aha takze tvoja mamka ma d’alSie babétko?
P4: Uh-hm

Moderator: Takze dospeli maju aj deti?
((smiech))

Vsetci: ano

Moderator: A ¢o napriklad maju dospeli radi?
P3: Deti, psov

P2: Aj nas

P7: Celt rodinu svoju lepsie povedané
Modetaro: Ano?

P1: Ja som chcela povedat’ to ¢o on povedal

Moderator: Dobre super, a ¢o nemajt radi?
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P1: Ked st deti zIé

P5: Napriklad mdj oco nema rad zvierata

P3: A pritom ma doma Skrecka

((smiech))

P4: ((smeje sa)) a ved’ Skrecok je zviera

Moderator: A ¢o este dospeli nemaji radi?

P6: Moja mama nenavidi macky ani Ziadne iné zvierata pretoze ma alergiu
Moderator: Uh-hm d’akujem ale to sme zase pri zvieratach, ¢o napriklad nemaj dospeli radi jest’?
P1: Zmrzlinu

P2: Mgj ocko ked’ je hladny tak zje vSetko

((smiech))

P1: Moja mamka nema rada zmrzlinu

Moderator: Uh-hm

P1: Lebo je vel'mi sladka

P7: Tak akoZe nemajt nic také ¢o by nejedli, ob¢as im daco nechuti ale na pitie ¢o daky nechcu a
daky chcu tak to je jedine alkohol to je vSetko. Ze jedine len alkohol, Ze im vSetko chuti

P1: Pivo?

P7: No, ale to ddkym nie a dakym zase ano, dakym to vyhovuje ddkym ne (.) mdjmu ockovi a
mame hm (prikyvol)

Moderator: A, a vy mate v zivote nejakého dospelého?

Vsetci: Ano

Moderator: Tak mi mdzete kazdy za radom povedat’ akého mate v Zivote dospelého
P1: Mamu, otca

P2: Mamku, ocka, tetu

((hlasové prekrytie))

P3: Sesternicu, krstnt, babku, dedka

Moderator: Lukas ano ty si sa hlasil tiez?
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P7: Ja mam ocka, mamka, sesternicu (.), sesternice, bratrancov a potom mam uz seniorov
Moderator: A senior je dospely?
P7: Tak to su podl'a mna uz stari ale akoze st aj dospeli lebo je tam to 18+

P4: A ja mam brata, d’alSiecho brata, ocka, mamku, dedka, d’alSicho dedka a zas babku, babku,
babku, babku.

Moderator: Takze bratia uz maji nad 18?

P4: Hm nié, mdj brat ma desat’ a druhy ma jeden rok

P7: Ved aj moj brat ma 13 a neberem ho, Ze je dospely

Moderator: A ako ho beres?

P7: Ja ho berem ako brata, obCas sa pobijeme ale to je klasické ked’ st dvaja bratia.
P1: A ja som dievéa a mam brata, ktory ma furt bije

Moderator: Aj ja mam dvoch bratov a sestru. No vyborne, takze d’akujem, Ze ste mi povedali ako
vnimate dospelych no a teraz otazka na vas je ze a vy ste dospeli?

Vsetci: Nie

Moderator: A kto ste vy?

Vsetci: Deti, my sme deti nie sme dospeli

Moderator: Vy ste deti hej?

P1: A deti nemdzu byt dospelé

P6: Ja som dospely

P7: To je az od osemnastich

P4: My sme stale deti

P3: Mgj brat ma Strnast’ a stale nie je dospely, musi mat’ osemnast’
P7: Lebo od osemnastich nie si dieta

Moderator: Aha dobre, a o to znamena ze ste deti? Ako sa to prejavuje?
P1: Ze sme malé, sladkost mame radi

P7: Ved to moze mat’ aj dospely

P6: Majti radi McDonald ((smiech))
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P7: Ty ¢o mas s tym McDonaldom?

Moderator: No a takze maju aj dospely radi sladké ¢i ako?

P1: Nie, oni skor slané maju radi.

P7: Maju rodicia si ob¢as davaji akoze, moja mamka si obCas vyberie ten dezert také ¢okoladky
Moderator: A este ako sa prejavuje to, ze ste deti okrem toho, ze mate radi sladké

P1: ((in overlapp)) Aj slané

Moderétor: Aj slané a e ste, Co mate radi a o neméte radi napriklad?

P5: Rybu, huby

Moderator: Takze sa to 1iSi lebo Lea napriklad ma rada huby a tu ostatni nemaja radi huby
P4: Ja mam rad huby

P1: Nikto v mojej triede nema rad ryby ale ja som rybarka takze ja mam rada ryby

P7: Aj ja mam rad ryby

P6: Ja nemam rad ryby ani huby fuj

((prekrytie)) Hlasy kto a ¢o nema rad

Moderator: A ¢o tak robite radi vo vol'nom ¢ase?

P1: Hrame sa (.) na mobile

P2: Kreslime si

P4: Ja tieZ sa hram ale aj trosku trénujem na diktaty pretoze mi to trochu nejde

Moderator: Uh-hm takze vlastne aj $kolu robite, domace tlohy a dospely robia domace tlohy?
VSsetci: Nie

Moderator: Ani do prace nemaji ziadne?

Vsetci: Maju

P7: Moja mamka ma napriklad z angli¢tiny lebo ona chodi na angli¢tinu

P5: Mgj ocko ma vzdy nie€o na pisanie lebo on je stavbar

Moderator: Takze si nieCo piSu vo vol'nom ¢ase

P1: Deti ked’ maji zvieratko tak sa s nim hraju
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P4: To je vel'mi velka starost, to kazdy deit mu musis kupit jedlo
P3: Nie kazdy den mu nemusis kupit’

Moderator: No dobre a ¢o robia deti rano a pocas dna?

P2: V sobotu?

Moderator: Ano vyborne, napriklad v sobotu &i nedel'u no, cez vikend
P1: Spia

P7: Hraju sa

P2: Pozeraju telku

P6: Hraju Xbox

Moderator: A chodia deti aj vonku?

Vsetci (nad$ene): Ano

Moderator: A kde chodia deti radi teda kde chodite vy radi vonku?
P4: Do parku, na bicykel

P2: Na Anic¢ku

P6: Na ihrisko

P7: Ja na inhrisko

PaP5: My chodime vzdy s kamaratkou vonku hrat’ (.) futbal

P6: To aj ja na ihrisko

Moderator: A to mate nejak kamaratku ¢o byva blizko?

P6: Nie, ja inde byvam

P4: A jarad chodim do Mad’arska aj do Bulharska pretoZe je tam more a tobogany a raz sme tam
videli medizu, raz mrtvu a eSte nas aj poprhlila

P1: Pch, to je vyborné
P3: Ja som bola v Mad’arsku na kupalisku
Moderator: Ale to asi chodite vtedy ak nemate Skolu

P2: Cez prazdniny
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Moderator: Dobre a otazka na vas eSte, citia sa deti St’astné?
Vsetci: Ano

P1: Napriklad ked’ im da niekto daréek

P3: Ja som minule dostala také drziatko na mobil

P4: A napriklad vtedy ked’ povie pani ucitel’ka, Ze budeme robit’ pisomku a ona ochorie, supér
nebude pisomka

((zvuky nadSenia))
Vsetci: Yeeees

P1: Ale napriklad ked’ robime pisomku tak sa te§ime ked’ tu je pani ucitel’ka ale ked’ mame pisat’ a
nie je tu sa teSime

P7: Ja sa neteSim

P6: Ani ja nikdy

P1: Hej lebo ty ni¢ nevies

Moderator: A Andrej Co robi teba potom $t'astnym?

P1: Minecraft

P6: Xbox

Moderator: Uh-hm a ¢o hrajes$ na Xboxe?

P6: Uhm (.) horory

Moderator: A vies aj nejaky nazov hry?

P6: Supermario

((chlapci zacali spievat’ zvucku z hry Supermario))
Moderator: Dobre, d’akujem a ¢o vas robi nestastnymi?
P6: Ked nedostanem to ¢o chcem

((in overlapp))

P4: Ked’ dostanem patku alebo ked’ strati$ zoSit a zajtra bude pisomka a to je presne ten zoSit
Moderator: Uh-hm a to sa vam stalo niekedy?

P4: Plnokrat
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P1: Alexovi ano

P4: Aj dneska sa mi to stalo

Moderator: Pred pisomkou?

P4: Hm (.) dneska sa mi stalo, zZe neviem néjst’ zosit

P1: Nas spoluziak je tak citlivy Ze ked’ si daco zabudne doma tak hned’ zacne plakat’
P2: To je Alex Dravecky

P7: Alex Dravecky ale akoZe robi to aj Alex Dravecky

Moderator: Ale tak aj vy niekedy placete nie?

Vigsina: Ano

P6: Ja nikdy

P3: Ja napriklad dneska

Moderator: Dneska si plakala?

P3: Hej, lebo som myslela ze nebudeme mat’ plavanie ale teraz budeme mat’ som zistila
P6: Ja som v tejto triede jediny ¢o neplakal v §kole

P1: No to by som nepovedala

P7: To by som ta chcel vidiet ako doma places (smiech)

P1: Ano ked’ nedostane$ minecraft (.) no mobil

Modetaro: Dobre, ta skiste mi povedat’ ten den, diet'a sa zobudi, oblecie sa ste hovorili
P3: Najedia sa

P4: Umyjt si zuby

P2: Ucest sa

Moderator: Ano, tak keby sme mali vytvorit’ taky pribeh tak umyjes sa Gi¢ese$ a potom o ak je
tyzden?

P1: Potom sa u¢ime ué¢ime ué¢ime
P3: Potom je obed a druzina

P7: A uz sa hrame
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P1: Hej dokym nejdeme domov

Moderator: A ¢o robite vecer?

P6: Ja pozeram Youtube

P1: Spime, hrame sa na mobile potajomky ((smiech))

Moderator: No dobre super, tak sme si teda povedali kto st to dospeli a ako vyzeraji a ¢o robia vo
vol'nom ¢ase a potom Ze co robia deti. No a teraz vlastne by som vam chcela ukazat’ par reklam
teda videa hej? Budem drzat’ notebook takto na sebe ale klI'udne vam to ukazem aj viackrat ak bude
potreba

Vsetci: Apple!

((skandujuco)) Apple! Apple!

P6: My mame radi vSetci Apple

Moderator: No takze ideme na prvi reklamu

MroZ reklama

Moderator: Pod’'me sa teraz porozpravat’ o tej reklame. Pacila sa vam ta reklama?

Vsetci: Ano

Moderator: Preco sa vam pacila?

P4: Pretoze bola to zmrzlina

P6: Mne sa nepacila lebo som dostal chut’ ((smiech))

((smiech))

Moderator: Komu sa eSte pacila alebo kl'udne komu sa nepacila?

P5: Mne sa nepacila pretoZze mne sa paci reklama Internet na doma ((zacal spievat’ zvucku z tejto
reklamy))

((vSetci spievaji reklamu Internet na doma))

Mod.: To nepoznam ale mdzeme si to na konci pustit’
Vsetci: Jééj

Mod.: Preco sa ti Pat'o nepacila ta reklama?

P1: Lebo na ti zmrzlinu dostal chut’ v§ak?

Mod.: A v tej reklame to boli deti?
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Viécsina: Ano

P7: Podl'a mna dospeli
Mod.: A vyzerali aj ako deti?
Viécsina: Ano

P7: Nie to boli ¢Cisté, jedine Ze by to boli dospeli, ktori mali to postihnutie ze st mali ale to uréite ne
lebo tvar mali Gplne inde

Mod.: A vy by ste na tej reklame nieCo zmenili?
P5: Ja by som len zmenil ti hudbu v pozadi pretoze ta patri do nakej nahanacky v divokom zapade

Mod.: Ale oni boli tak aj obleceni jak na divokom zapade ne? A ¢o tam vlastne robili v tej
reklame?

P4: Zbierali jahody

P2: Vyrabali ten mroz

Mod.: A to robia deti?

P7: Ne

P1: No ako jedia jahody ale nevyrabaju zmrzlinu

Mod.: A preco tam teda tak ukazali, Ze deti vyrabaji zmrzlinu?
P1: Aby to lakalo deti viac

P7: Pretoze reklama (.) do reklamy sa da dat’ Giplne vSetko mozné ze tam raketa napriklad moze aj
pristat’ na Marse aj to moze byt’ v reklame

P1: A z tej rakety toto uh-hm
P6: Vyliahnu vajicka ((smiech))
P1: Ne vyliahne zmrzlina
((smiech))

P7: No ved’ aj to aj to mdze byt. Napriklad je reklama na daky napoj ze tam spadne dajaka
zemegule dake zelezné slnko abo také daco a sa rozpoli na dve polovicky v tom drinku

P6: Lebo ze nova Coca Cola
P1: Dobre, dakujem ideme na d’alSiu reklamu

P6: ((nedsene)) Internet na doma
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P3: Ano prosim internet na doma

Mod.: Internet na doma si mézeme potom ked’ tak pustit’ po tomto ked” skon¢ime Ze my spolu ale
teraz este pustim par inych reklam. Tak teda pustam

Tesco reklama

P7: Po Cesky to je?

Mod.: Uh-hm

P1: Aby l'udia chodili do Tesca

Mod.: No, aby I'udia chodili do Tesca dobre a teda pacila sa vam ta reklama?
Viggina: Ano

P1: Nie

Mod.: Mdzeme si po porade povedat’ komu sa pacila a komu sa nepacila a preco
P4: Boli tam hracky, lego potom tam bol kamion

P3: Mne sa to pacilo lebo tam boli hracky

P2: Ze si ich nemusime kupovat’ len mozme si ich zobrat

P1 Preto lebo si moze$ kupit’ ta hracku ale aj sa s tou hratkou tam pohrat’

P7: Lebo tam nebol Ziadny dospely dozor ale boli tam aj hracky a preto Ze tam nebol dospely dozor
to je perfektné

P5: Lebo tam boli, bolo tam Lego a Nervky

P6: Lebo tam boli Nerfky, Lego a eSte

Mod.: A nieckomu sa aj nie¢o nepacilo na tej reklame?

P7: Akoze mne nevadilo, Ze tam boli dievCenské hracky ved aj diev€ata tam musia byt’
Mod.: No a teda v tej reklame boli deti?

Vsetci: Ano

P1: Iba deti

Mod.: Dobre d’akujem za odpovede a tie deti o sa tam vyskytovali tak to su deti ako vy?
Vicsina: Ano

P4: Ale trochu mensie
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P7: Mozno tam dake boli starSie mozno mladsie alebo ten s okuliarmi v predu ten asi bol starsi
P4: A hovoril tam dievca

Mod.: Ano tam bol taky hlas dievéensky no, a vy by ste radi boli v tej reklame?
Vsetci: ((nadsene)) And

P4: Ja som raz bol v telke ked’ sme poslali prihlasku do zazra¢ného ateliéru
Mod.: Ze by ste sa mohli hrat™?

P6: Keby existoval taky obchod, Ze sa peniaze si kapi§ eSte viac penazi

P7: To on vymysl'a také blbosti

P4: To by nebol Majkl

Mod.: To je v poriadku ((smiech)) hej a rozumiete po ¢esky?

P7: Mgj brat z druhého kolena je ¢ech

P3: A moja teta byva v Cesku

Mod.: No a ta d’alsia bude po anglicky ale tomu nemusite rozumiet’, ja som bohuzial’ nenasla taku
po slovensky ale to nevadi ak nebudete rozumiet’. No takze pistam

UNICEF reklama

((smiech))

P1: To nie je smieSne

P7: Tohle sem necekal

P4: Ty brdo

P7: Nerozumel som ani slovo

Mod.: Nevadi oni tam nehovorili ni¢ také. Chcete to pustit eSte raz?
P7: Nie

P5: Nie

P6: Ani nahodou nie

Mod.: Dobre, tak teraz mi povedzte pacila sa vam ta reklama?

P4: Smutné je to dost’
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P7: Co tam bolo smutné?

P5: ((In overlap)) Co tam bolo smutné?

P1: Bolo

P5: Napriklad my sme (.) my mame dobré veci napriklad telku a oni tam nemaju telku

P7: Tak si budu ¢itat’ budu (.) budd sa zabavat’ vonkajsimi aktivitami a to Ze je smutné Ze tam
nemaju telku

P5: Ale to neni smutné ale Ze (.) oni nemaji také domy ako mame my, musia byvat’ v stanoch a tak
Mod.: A ¢o sa vam tam eSte pacilo alebo nepacilo na tej reklame?

P7: Ta mne sa pacilo Ze sa tam zabavali vonkaj$imi aktivitami lebo to ja ja som zdedil po mojom
dedkovi tiez

Mod.: A teda v tej reklame boli deti?

P3: Ano

Mod.: Tak to boli také deti ako vy?

P2: Iné

P7: Vacsie

Mod.: Ako boli iné?

P6: Pletou?

Mod.: Uh-hm

P1: Fabrou, o¢ami

P7: A este aj sidliskom

Mod.: Uh-hm a to ¢o tam sa ukazovalo v tej reklame tak to sa podoba na vas zivot?
P7: Tak to nie ja vobec nejdem ku rieke a urobim salto

P6: Ja stale

P4: Ja viem salto

P1: Tam boli také deti ((vytvori grimasu azijskych o¢i))
Mod.: Uh-hm azijské, a zmenili by ste nie¢o na tej reklame?

P7: Nie
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P2: Deti

Mod.: A preco ste ju uz nechceli vidiet' druhykrat?

P3: Ehm, nebola pekna mne sa nepacila

Mod.: Nie? Preco?

P3: To neviem

Mod.: A videli ste uz niekedy nie¢o podobné ako toto ¢o bolo v tej reklame?
P1: Janie

P2: Nie

Mod.: Ani v televizii?

P5: Ano

Mod.: A mate nejakych kamaratov, ktori ziju inak ako vy? Alebo Ze ziji nejak tak podobne ako
tam?

Vicsina: Nie ((kratiac hlavou))

Mod.: A ako tam zili?

P7: Tak bolo tam (.) 4zia tam bola a potom este ¢ernosi ale tak bud’ to je Afrika alebo Australia
Mod.: Dobre a ta hudba alebo tak v§eobecne sa vam pacila v tej reklame? Atmosféra a td hudba
Vécina: Nie

Mod.: Nie? preco?

P5: Atmosféra bola taka dajaka ze by som si to uz nepustil. Tie deti tam zili tak trochu smutne

P7: Co tam bolo smutné? ved’ sa tam zabavali vonkaj§imi aktivitami a boli na &erstvom vzduchu ¢o
chces aby trcali jak v base?

Mod.: Nemame uz vel'a Casu ale chcete sa eSte nieCo opytat’ vy mia?
P5: Este nam pustite ta reklamu internet na doma?

Zazvonilo na koniec hodiny
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Priloha €.2 — Ohniskova skupina ¢.2 (prepis)

Participant, meno Pohlave Vek

P8 Hana dievca 7 rokov
P9 Karin dievca 8 rokov
P10 Zuzana dievca 8 rokov
P11 Jakub chlapec 8 rokov
P12 Stefan chlapec 7 rokov
P13 Marek chlapec 7 rokov

Moderator (Mod.): Ako spozname dospelakov?
P9: Ze je starsi

P10: Je mudrejsi

Mod.: Dobre a ako sa prejavuje to, ze je madrejsi?
P10: Akoze vie tak viacej veci neZ my

Mod.: Ako sa prejavuje to, ze je dospely?

P9: Uhm, som zabudol

P11: Podla vysky

P10: Oblecenie ma trosku insie

P12: Podla rokov

Mod.: Ano a ako podl'a rokov?

P12: Ze napriklad je 23 alebo 45

P13: Alebo 50

P9: Podl'a oblec¢enia ked’ ma vyssie koSel'u

P10: Alebo ma namal'ované o¢i

Mod.: Uh-hm (.) A ako travia dospelaci svoj den?
P13: Robotou

P9: Pratanim?
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P11: Napriklad varenim

Mod.: A ¢o robia dospeli rano? (.) ané Karolina?
P8: (.) Som zabudla

P9: ((In overlapp)) Ja viem ¢o robia dospeli rano, davaji si ranni rozcvicku
P10: Chystajt ranajky

P11: A davaju si kavicku

Mod.: A chodia dospeli do Skoly?
Viécsina: Nie

Mod.: Nie?

P9: No chodia ale iba daktori

P11: ((in overlapp)) Chodia

P9: Iba daktori

Mod.: Uh-hm a ¢o robia dospeli vecer?
P11: Pozeraju futbal

P9: Spia a vnoci pija mlieko

((smiech))

P13: Pozeraju hokej

P10: Chodia do kina

Mod.: Co maji dospeli radi?

P12: Ked’ su deti poslusné

P9: Ked’ (deti) vsetko zjedia

P10: Svoje deti

P13: Ked’ upratuju

Mod.: Uh-hm a ¢o napriklad nemaju radi?
P12: Ked’ deti vrieskaji

P9: Alebo ked’ (deti) neposluchaji
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P8: Ked’ deti dakoho biju

P10: Ked’ st (deti) smutné

P11: Ked’ sa (deti) neucia, ked’ maji Sku napriklad

P8: A este aj poznamku ked’ dostant

Mod.: A takze to nemaju radi, a ¢o je pre dospelych dolezité?
P13: Praca

P11: Deti

P8: Peniaze

P9: Laska

Mod.: No dobre a teda vy ste dospeli?

P9: Nie nie nie, my sme eSte deticky

Mod.: Dobre a ¢o teda ste ak nieste dospeli?

P11: Sme Skolaci

P10: Ano

P9: Druhaci, skolaci

P12: Sme deti na sude

((smiech))

Mod.: TakzZe deti ste?

Vécsina: Ano

Mod.: Dobre a tak teraz to je mozno pre vas také blizsie ale povedzte co to znamena, Ze ste deti?
P10: No napriklad (.) radSej sa hrame a potom zase zas nie
P12: Alebo sme na mobile a hrame videohry

P9: Nie ja viém, radSej si kupujeme veci také hracky

P13: Alebo skladame Lego také tazké Co sa neda postavit’
P11: Hrame futbal

P10: Mame radi relax
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P12: Alebo skladame puzzle

P9: Mame radi dovolenky

P11: A mame radi spanie

Mod.: Dobre a ¢o nemaju deti radi?

P13: Ak dostaneme poznamku alebo patku

P12: Alebo alebo ked ked’ ked’ nam daja zelaninu
P11: Abo ked’ (.) ndm uvaria daco ¢o nam nechuti
P8: Ked’ ked dostaneme dvojku zo spravania

P9: Ked nam daco mamka nekupi

P10: Ked’ no priznam sa vam ked’ sa musime uéit’
P9: Aj ja

P12: Aj ja

P13: A este ak po nas rodicia kric¢aju

P12: Ajked’ ideme ku riaditel’ke

Mod.: A ¢o také nemate radi ¢o sa netyka Skoly?

P9: Ja nemam rad ked’ mamka stale chodi po obchodoch a stale kupuje veci ked’ mame doma tisic
veci

P10: Nemam rada ked’ ma moja sestra otravuje, lebo ja ked’ sa urazim tak ona mi hovori Ze
,,urazlivec urazlivec urazlivec"

P12: No my nemame radi (.) ja nemam rad ked’ moja mamka kupuje kopu topanok a skoro ani
jedny nevyskusa

P8: Ked’ mama po nas krici
P11: Ked’ moja mama nakupuje milion §iat a skoro ich nevyskusa

P13: No Ze ak mama mi kupuje nohavice, ak mama chodi stale do prace a potom sa so mnou nema
kto hrat’

Mod: Uh-hm (.) dobre, d’akujem a teraz si skuste predstavit’ ze vobec neviem kto st a ¢o st to deti
a som nova na tomto svete (.) ako by ste mi vysvetlili kto je to dieta?

P10: Malé mimino ¢o reve
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P9: V malom obledeni

Mod.: A ¢o robia deti poCas dia? Mo6zZeme si vytvorit’ pribeh od rana az do vecera a ist’ postupne
kazdy po jednom

P13: Zobudia sa oblecia sa a potom idu do $koly

Mod.: Dobre tak zobudia sa oblecu sa a ideme d’alej P12?

P12: Potom sa ucia

Mod.: Dobre este pockajme chvil'u zobudia sa oble¢u sa pod’ este o robia deti rano
P12: Potom m m m (.)

Mod.: Hocico alebo si kI'udne rozmysli

P11: Ranajkuja

Mod.: Ranajkuji potom dobre Miso o robia po ranajkach

P12: Nastapia na autobus a potom ida hnéd’ do Skoly

Mod.: Uz sme v Skole dobre

P8: Vybal'ujeme si veci a sa u¢ime

P9: Pripravujeme si veci u¢ime sa a potom ide pani vychovavatel’ka a potom ideme domov
Mod: Dobre takZze vychovavatel’ka pride ideme domov

P10: A doma si a doma a doma potom ked’ nestihneme tak si robime domace tlohy a ja nieckedy
cvi¢im aj na klaviri a potom uz mame relax

P13: Potom méZeme pozerat’ telku a hrat’ sa

Mod..: A eSte mézeme robit’ potom doma vecer?

P11: Este spat’

Mod.: Dobre a ako sa citia deti po¢as dia?

P10: Vynikajaco

Mod.: Dobre a preco sa citia deti vynikajico?

P9: Napriklad ked’ mamka povie ze ideme na kolotoce a sa teSime
P10: Alebo ideme Sportovat’

Mod.: Co este robi deti §tastnymi?
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P11: Ked ideme na tGru

P8: Ked’ ideme do kina

P9: Ked’ ideme kupovat’ si veci

P12: Ked’ ide sa skejtbordovat’

P13: Ak uhm ideme ((inaudible))

Mod.: Dobre a teraz sme si hovorili o §t'asti ale o robi napriklad deti nestasnymi?

P10: Ze musia upratovat’

P8: ((in overlapp)) C6? Ja milujem upratovanie

Mod: Tak P8 teba to robi §tastnou takze sa to meni (.) a ¢o teda robi teba nestastnou?

P8: Ked’ sa potrebujem ucit’

P12: No Ze ked’ vonku prsi a nem6zme sa ist’ skejtbordovat’ ani bicyklovat’

P9: Ked’ dostaneme zli znamku

P10: Ked’ moja sestra je smutna alebo ked” dostanem domace vizenie

Mod.: Dobre a ako tak vyzera bezny vikend dietat’a?

P10: Napriklad ideme von alebo my sme boli cez jarné prazdniny v Alpach

P9: Ze ideme na kupalisko

Mod.: Uh-hm, ¢o eSte moZete robit’ cez vikend ked’ je vel'a ¢asu?

P13: Sa ist’ kolobezkovat’ a vyvencit psov

P12: Mo6zme ist’ vyniest’ smetie

P13: Mo6zme ist’ nakupit’ rodi¢om

P8: Mdzme este polievat’ zahradu

Mod.: Dobre supe d’akujem (.) ja by som vam teraz chcela ukazat tie reklamy alebo nejaké videa a
budeme si ukazovat’ najprv trosku viacej o nich sa najprv budeme rozpravat’ a na konci sa mézeme
bavit’ o vSetkych naraz. Ideme na prvu (.) Niektoré buda aj o ¢esky lebo som ich nenasla po
slovensky a niektoré budu aj po anglicky ale tam netreba vediet’ ¢o tam hovoria

P10: Ja viem preco su &eské lebo Praha je Ceska republika

Mod. Hej ale ja som hladala aj slovenské len som ich nenasla.
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Jupi — Fousaté l1éto reklama

Mod. Mam to pustit’ eSte alebo stacilo raz?

P9: Stacilo

Mod. Dobre tak teraz sa vas opytam pacila sa vam ta reklama?
Polovica: Ano

Niektori: Nie

P9: Pre mna bola divna

Mod: Tak ideme za radom, preco bola pre teba divna?
P9: Lebo ten chlapec maly chlapec nemdze mat’ fizy
P8: Ze videl samé fuzy

P10: Bola trosku aj zabavna

Mod: A ¢im bola zabavna?

P10: No tou bradou a najma tym pitim

Mod. A ¢o bolo zéabavné na tom Ze mal bradu?

P9: ((inaudible))

Mod: No a teda to v tej reklame bolo diet’a?

Vsetci: Dieta

Mod: Dieta? a deti maja bradu?

Vsetci: ((smiech)) Nie

P11: Ur¢ite to bol dospely len to trosku pocitatovo zmenili
P10: No a potom preco mal detské oci?

P8: Podl'a mna to bolo diet'a lebo mal také detské oci
P9: Ano ale jemu iba také umelé fuzy dali

Mod: A niekomu sa ta reklama aj nepacila?

P8: Mne sa nepacila

Mod: A preco sa ti nepacila?

69



P8: Citila som sa pritom divne

Mod: A ¢o hovorite na to Ze v reklame je diet’a ktoré ma fuzy?
Vsetci: Je to divné

P13: Alebo isiel po kolenach

Mod: A vy by ste na tej reklame nieco zmenili?

P11: Ja by som tie fuzy

Mod: Co by si na nich zmenil?

P11: Ze by ich nemal

P9: Ja by som zmenil toho psa ¢o tam bol

P12: Mlesto fizov by som dal (.)

P10: ((in overlapp)) Cukrovu vatu

P12: Ohent!

P10: Ja by som dala miesto fuzov cukrovi vatu

P13: Ja som chcel povedat to ¢o P10

Mod: Takze keby mal cukrovia vatu namiesto brady tak by to bolo lepsie?
Viggina: Ano

Mod: A kvoéli ¢omu by to bolo lepsie?

P10: Lebo by sa dala jest’

P9: Lebo by si nemusel ist’ by si nemusel kupovat’ tie sladkosti ale by ich mohol rovno jest’ a
potom ti narastie d’al$ia miiam mniam

P10: Alebo by si ju nemusel holit’ iba jest’
P12: Miesto brady by mohla byt daha
Mod: Ideme na druhu reklamu

P11: A to budt iba reklamy?

Mod.: Ano to budi reklamy alebo videa ktoré chodili v telke
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Kinder reklama

Mod: Chcete este raz to pustit’ aby ste to poculi alebo vam to stac¢ilo?

Vsetci: ((in overlapp)) Ano

mod: No tak teda ta reklama sa vam pacila alebo nepacila?

P8: Mne sa pacila lebo tam bolo zlate dievcatko

P13: Mne sa pacila preto lebo tam bolo kinderko

P12: Mne sa pacilo toto na konci ze ¢o tam bola ta formula ta mala postavicka zo z kinderka
P9: Mne sa na tom najviac pacilo jak to dievéatko bolo §t'astné ked’ dostalo to kinderko

P10: Mne sa naviac pacilo to smiesne ako sa to diev¢atko pytalo Ze ,,tati pro¢ mracky placou?"
((smiech))

P11: To som chcel povedat’

Mod. A ¢o na tom bolo vtipné Ze sa to pytala?

P10: Tak Iebo to povedala tak trosku ((pauza)) neviem divne
Mod: A vy by ste sa tuto otazku niekedy opytali?

Viécsina: Nie

P8: No ze ja som sa raz opytala

Mod: Tuto ista?

P8: Ano mami len to som bola este mensia

P9: Ale jak moze také dievéa nevediet’ Ze mracky neplacu
Mod.: A to dievca v reklame je diet'a?

Vicsina: Uh-hm

Mod.: A podobala sa ta reklama vasemu zivotu?

Viggina: Ano

Mod.: Ano a &m?

P9: Mne tym Ze to diev¢atko bola St’astna a ja som §t’astny

P10: Otazkami
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Mod.: A preco sa podobajt otazky v reklame na vas zivot?
P10: Lebo sa dost’ ¢asto pytame na to ¢o nevieme

P9: Potom budeme mudre;jsi

Mod.: Dobre, takze vSetci sa pytate vo vaSom zivote dospelych?
Vicsina: Ano

Mod.: A iba dospelych alebo aj nickoho iné¢ho?

Vicsina: Aj niekoho iného

Mod.: Koho sa este tak pytate v Zivote?

P8: Mojej tete

P10: Ja napriklad pani ucitel’ky

P12: Ja svojho kamosa

Mod.: A on je starsi?

P12: Kubo tu je Kubo

Mob: Aha Kubo (.) takZe by sa pytate aj navzajom

P11: Ano

P13: Ja sa pytam aj Steva aj Kuba

P8: Ja sa nikoho nepytam

P10: Ja Casto ¢o neviem tak sa opytam Mimi

Mod.: To je tvoja kamoska?

P10: Ano jedna z tych naj naj naj

P11: Mojej sestry lebo ona je vel'mi mudra

Mod.: Uh-hm (.) takze nepytate sa iba dospelych (.) pytate sa jednoducho hocikoho
Vicsina: Uh-hm

Mod.: No a vam sa pacilo ¢o vsetko sa tam diev¢atko pytalo?
P10: Bolo to smiesne

P9: Smiesne
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Mod.: Dobre tak teraz sa presunieme na ina reklamu (.) tato reklama bude po anglicky a bude
trosku dlhsia ale netreba tam rozumiet’ iba sta¢i ze budete vidiet’ ten obraz

UNICEF reklama

Hlasy: To €o to ¢o je ((prekvapeny ton))

((smiech))

P10: Toto si ty

P9: Toto som ja

P8: Ne ni¢ nesom

P12: Ani ja

P11: Ja nesom nikto

P10: Jezis to si ty

---- po tom ako za¢nt v reklame tlieskat tak prestali rozpravat’ --------
Mod.: No takze pacila sa vam reklama (.) nepacila sa vam?
P13: Mne sa nepacilo preto lebo to bolo po anglicky

P9: A ja neznaSam anglictinu

P12: Mne sa nepacilo lebo tam ukazovali iba o€i na zaciatku
Mod: A chcel by si vidiet’ nieCo viac alebo?

P12: Ne len to bolo také cudné ked’ to ukazovali tie oci
P11: Uhm ((pauza))

Mod.: Tak si rozmysli zatial’, Karolina?

P8: Neviem

P9: Pre mna to bolo smutné

Mod.: Smutné? Preco to bolo smutné?

P9: Lebo nemali peniaze (.) nemali jedlo

Mod.: A to tam bolo ukazované ze nemali jedlo a peniaze?

P9: Ano
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P10: Mne sa to pacilo aj nepacilo (.) nepacilo preto lebo tie deti boli trosku akoze chudobné nemali
normalne domy a pacilo sa mi to preto lebo si navzajom pomahali

Mod.: Uh-hm takze tam teraz ako Noemi povedali tak tam boli deti v tej reklame?
Vis¢ina: Ano

P9: Aj rodicia

Mod.: Tie deti teda boli iné ako vy alebo rovnaké ako vy?

Vicsina: Iné inakSie

Mod.: A ¢im boli iné?

P12: Boli troska vacsie

P10: Boli trochu ((pauza)) uz som zabudla

P9: Ze boli Gernosi mali inej farby plet’

P10: Ze boli trosku ini ako my Ze sa navzjom odlisujeme

P8: Ja som chcela to isté povedat’

Mod.: Videli ste uz nieckedy nieo podobné tak ako tam zili tie deti?

Viécsina: Nie

Mod.: Cim to bolo iné to ako tam Zili? NeZ to aky mate Zivot vy?

P10: Napriklad ze my mame trosku viacej pefiazi a oni nie (.) troSku viacej zarabame
P11: My mame trosku modernejSie obleCenie a oni maju iba také roztrhané

P12: Napriklad ze miesto aut maju furiky

P9: Ze maju iny svet nemaji taky jak my

Mod.: A ¢im maju iny svet?

P9: Cim? Ze maju tam iba také piliny hlinu nemaji normalnu pohladu cely chodnik
P11: No a ze tam maja také domy ¢o nemaji okna alebo dvere

P13: PretoZe su také zburdané

P10: Ze napriklad st nemaju jest’ je tam sucho nemaju vodu

13: A Zze maji namiesto dopravy len bicykle
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Tesco reklama

Vicsina: ((nadSene)) Toto poznam

P12: Toto milujem

((Vykriky nazvy hraciek))

P11: Auto

Vigsina: Ut

P12: Lego Lego

(po skonceni reklamy mali vSetci ruky hore a boli nadSeni k odpovedi)
Mod.: Ideme postupne pretoze vidim ze kazdy mate ¢o povedat’

P13: Auto na dial’kové a lego

Mod.: To sa ti tam pacilo a teda cela reklama sa ti pacila tym padom?
A: Uh-hm

P12: Pacilo sa mi tam nerfka (druh hracky, pistol) aj ta reklama aj to auto aj to lego aj ze ¢o
povedali Start aj Ze ¢o behali tie deti

P13: A eSte aj ta nerfka

P11: Mne sa pacilo aj ta reklama aj ta nerfka aj to dial’kové auto aj to lego aj to ¢o jak je povedala
Start

P8: Mne sa najviac pacilo na tej reklame hec¢imols (Hatchimals - druh hracky)

P9: Mne sa najviac pacilo ked’ deti vybehli a potom na konci jak dala toho he¢imosa lebo ja mam
doma hecimosa ale iny diel

P10: Mne sa to pacilo lebo tam bolo strasne vel'a hradiek

Mod.: Dobre a no vy ste presne povedali preco sa vam to pacilo a vymenovali ste konkrétne hracky
ale ¢o sa vam na tej reklame najviac pacilo?

P10: Sice som to v tej reklame nevidela ale viem Ze skoro vo v8etkych hrackarstvach maju také lou
babiky a ja ich zbieram

P9: Ja viem ze vo vsetkych hrackarstvach maju slizy

Mod.: Uh-hm (.) takze sa vam najviac pacilo ze tam boli hracky?
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Vsetci: And

Mod.: A teda v tej reklamy boli deti alebo kto tam bol?

Vsetci: An6 deti iba

Mod.: A tie deti boli podobné ako vy?

P10: Odlisovali sa

Mod.: Hej? A ¢im sa odliSovali?

P11: Ze boli mensi

P10: Napriklad vlasmi farbou o¢i pletou

P12: S vel’kostou topanok

Mod.: A nieco sa vam aj nepacilo na tej reklame?

P9: Mne sa nepacili jak tam tie pistole a také

Mod.: A to boli tiez hracky?

P9: Ano ale ja niesom na také

P13: Mne sa nepacili tie babiky

P12: Mne sa nepacili babiky louky he¢imalsy a vSetko dievéenské
P11: A mne sa nepacilo to vsetko tie louky a tie dievcenské veci
P8: Mne sa najviac nepacilo ze ja uz nemam rada babiky

Mod.: TakzZe ked’ sa vam nieco pacilo alebo nepacilo tak to boli bud’ tie hracky alebo tak hej? A
zmenili by ste nie¢o na tej reklame? Okrem hraciek ktoré sa tam vyskytuji

P9: Ja by som zmenil Ze by tam bolo iné pozadie iné hracky deti

P10: No takze dala by som tam diskogulu aj také ozdoby také krabice ktoré vybuchnu a vybuchne z
nich cukrova vata

P12: Ja by som miesto dlazby dal cukrov(i vatu cukriky a miesto vody tam bude rozdeleny kazdy
druh dzisu

P13: Ja by som zmenil namiesto tych diev€enskych hraciek by som dal chlapéenské vsetky
P11: No a ja by som namiesto podlahy dal 'adovu drt’

Mod.: Super ale uz stacilo s touto reklamou a este dame poslednu
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Nadace Nova reklama

P10: To pozndm

((ticho))

Mod.: Tak teda tam hovoria o detom a boli tam nejaké deti?
Vsetci: Ano jedno dieta

P11: Mne sa tam pacilo jak prisla jej mamka no a na tych balonoch boli tie pismenka a jej podali tu
vodu

Mod.: A v tej reklame teda tam bolo to jedno diet'a a ono

P10: A to diet’a teda vlastne bolo choré tak prisla jej mamka a vitaminy jej pomahali
Mod.: A to dievcatko malo taky podobny zivot ako mate vy?

Viécsina: Iné inajsi

Mod.: A preco ¢im malo ini?

P11: ((in overlapp)) Ze prelezala cely Zivot v nemocnici

P12: Pretoze bola aj troSka mens$ia a mozno ma aj insiu plet’ aj insie o¢i

P10: Ze mala inie vlasy je Ceska a tak d’alej

P13: Mne sa tam nepacilo to Ze to bolo také nudné

((Zazvonilo))

Mod. A este mi skuste cez zvonenie povedat’ ze ktora z tych reklam sa vam najviac pacila?
P13: Mne sa pacila ta prva ta bradova

P12: Mne sa vel'mi pacila ta druha so s tym legom

Mod. To Tesco kde sa deti hrali?

P12: Ano

P11: Mne sa pacila ta prva kde ten chlapec mal tie fuzy

Mod.: A preco?

P11: Pretoze tie fizy boli také smieSne a on bol taky maly

P8: Tak pre mna to Tesco kvoli hrackam
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P9: To Tesco a preto lebo tam bolo plno hracky
P10: Mne sa pacilo to Tesco pretoze tam si louky také lou babiky
Mod: Dobre tak ja vam d’akujem za odpovede uz nam zazvonilo a teraz sa mézeme vrhnut’ na to

prekvapko ¢o mam pre vas pripravené (.) d’akujem vam pekne za spolupracu a prajem este pekny
den v skole (.) Ahojte

Priloha ¢.3: Ohniskova skupina ¢.3 (prepis)

Participant, meno Pohlavie Vek

P14 Jana dievca 7 % roka
P15 Alica dievca 8 rokov
P16 Eliska dievca 7 ' rokov
P17 Martin chlapec 7 rokov
P18 Alzbeta dievca 8 rokov

Moderator (Mod.): Tak teda sme sa predstavili v§etkych vas poznam to bolo také nase prvé kolo a
za¢neme sa rozpravat’ a prva téma o ktorej sa budeme rozpravat’ st dospeli (.) a ja sa vas chcem
opytat’ ze kto st to dospeli?

P14: Vel'mi velki I'udia ktori rieSia veci ktoré ani deti nechca vediet’ vel'mi

P17: Dospeli l'udia st napriklad mama a oco

P18: Dospeli I'udia vedia aj deti chranit’ napriklad aj babka je dospela

Mod.: Uh-hm a ako vedia chranit’ deti?

P18: Tym ze ich ochranujt pred cudzimi 'ud’mi

Mod.: Dobre a vlastne ¢im je dospely vynimo¢ny a ako ho spoznam?

P14: Tak ze kazdy dospely ¢lovek ma inua tvar

P15: Napriklad niekto je niZsi alebo aj vyssi

P17: Ze napriklad ked’ sa mi predstavi (.) napriklad aj menom

P16: A ked’ sa mu opytam aké ma meno

Mod.: A ako to zistim menom alebo predstavenim Ze je dospely?

P18: Lebo je ovela vyssi alebo je proste hovori takym hrubsim hlasom

P16: A ma viacej rokov
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P18: Napriklad ja sa ob¢as ked’ pridem na dvor tak sa hram s dospel$imi trochu chlapcami aj s
Laurou ktora tu chodi takze ked’ pridem obcas so psikami tam tak na hombalku si sadneme vSetci a
proste sa hombame a rozpravame ze ako bolo vonku so psami (.) ja som povedala stredne lebo je to
s nimi t'ah§ie napriklad Iebo maju taku plienku ale Leo tam nechce piskat’ ale Zoe tam piska (.) ona
uz ma navyky a Leo uz ne

Mod.: Dobre a teda ty sa s nimi rozpravas a uz vies ze su ako keby dospelsi ti chlapci

P18: Ano

Mod.: Dobre a ked’ tak by ste sa mali zamysliet’ tak ako travia dospelaci svoj den?

P17: Moz byt’ dakde vonku vo v meste

P15: M6zu byt napriklad v praci

P14: Alebo napriklad moj ocko napriklad dneska odcestoval do Bratislavy alebo do Roznavy
Mod.: Takze dospeli cestuju uh-hm

P18: Alebo napriklad mézem ist’ tam kde som bola tam kde (.) neviem pred tyZzdfiom som tam asi
bola neviem ale tam su také viac bazénov no napriklad moja babka ostala doma ale nie na par dni
iba na pol hodinu sme tam boli no ale videla som tam stra§ne zI vec ale to sa neda povedat’

P16: Chodia niekde uhm do obchodu

P15: A mdézem eSte povedat’ nieco o tych mojich psikoch?

Mod.: Asi teraz eSte nie ale na konci ked’ skon¢ime tak sa o tom mdzeme porozpravat’ dobre?

P15: Dobre

P18: Dostaneme aj nejaké prekvapenie?

Mod.: To uvidite na konci to je prekvapenie ((smiech)) (.) Dobre a ¢o maji dospelaci radi?

P18: Napriklad zdravsie jedlo alebo maju radi deti? Napriklad

P14: Maju strasne radi svoje deti

P15: A napriklad moja mamka ked’ sme odniesli brata do $koly tak mamkina kamaratka ona
doniesla také zlaté babitko

P16: M6zu mat’ radi svoju pracu
Mod.: A mamkina kamaratka ona bola tiez dospela?
P15: Ano

Mod: Takze dospelaci mézu mat’ aj babétka?
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Viécsina: Ano

P15: Dobre a ¢o teda dospelaci nemajua radi?

P14: Ked’ su deti také Ze nahnevané alebo oduté alebo urazené

P18: To som chcela isté povedat’ ((smiech))

P16: Ked’ deti neposlichaju

Mod: Tak dobre tak mi teraz mozete povedat’ na ¢om dospelym zalezi

P17: Na detoch

P15: Na zdravi det'och alebo na svojom zdravi ked’ nemaju deti

P18: Napriklad ajked’ trhaji detom zuby tak aj natom im zalezi lebo chcu im len dobre
Mod.: A preco tomu tak je? Pre¢o dospelym zaleZi na tom? A preco maji radi tie veci?
P17: Aby sa im ni¢ nestalo

Mod.: Lebo oni nechct aby sa im nie¢o zI¢ stalo tak preto im na tom zaleZi a je to ich takze keby to
ich nebolo takze tak by sa o to tak by sa o tie cudzie deti tak nestarali (.) napriklad moja mamka
moja babka moj ocko sa staraji 0 moje vlasy preto ich mam také dlhé

P16: Ze mne zaleZi o mamke

Mod.: Tak to mi Dominika celkom nahrala lebo som sa chcela opytat’ ze vy ste dospeli?
Vsetci: ((smiech))

Mod.: Vy ste dospelaci alebo Co ste vy?

Vsetci: Deti

Mod.: Deti aha dobre a preco ste deti? Co znamena Ze ste deti?

P15: Ze napriklad sme mensi

P17: A eSte napriklad ze sme men$i a mame mensSie (pauza)

Mod.: KT'udne aj opis to ¢o chces povedat’ (.) vie$ ¢o chces povedat’?

P17: ((krtti hlavou na znak nie))

Mod.: Dobre tak si to kl'udne rozmysli

P18: A mame menej rokov a e$te my sa aj hrame s babikami alebo tak

P17: A eSte m6zu hrat’ aj spolo¢enské hry deti lebo ja tu mam dneska dve spoloc¢enské hry
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P16: Ja som chcela povedat’ to o Ema

Mod.: Dobre a teraz si predstavte Ze neviem ¢o je to diet’a (.) pri§la som na tento svet a ako by ste
mi opisali aby som spoznala kto je to ¢o je to dieta?

P14: Napriklad ze je v koliske

P16: Alebo sa hraje

P18: Alebo s hrackou spi ja uz s hrackou nespim

Mod.: Dobre a teraz sme sa bavili o tom ze ¢o robia dospelaci cez den tak o robia deti cez den?
P15: Napriklad su aj na ihrisku alebo aj do skoly idu

P18: Hrame sa

P16: Mo6zeme ist’ niekde von sa prechadzat’

P14: M6zu ist’ na vylet

Mod.: Dobre tak sme si hovorili Ze sa teda hrajt alebo chodia do §koly dobre a ¢o tak deti maju
radi?

P17: Maju deti radi kolobezky sa kolobezkovat’ alebo bicyklovat’

P15: Bicykel

P14: Lego friends

P18: To som chcela povedat’ ale eSte aj hracky rodi¢ov ocka mamku babku a tak
P16: Maju radi nieco sladké

P15: Aj toto ¢o som to chcela? Aj korcule napriklad na I'ade aj na suchu

P18: No napriklad ja eSte neviem korculovat’ no ale pomaly za¢nem ked’ bude uz kone¢ne jar a
bude slnko

P17: Este mozu sa hrat’ aj deti na ihrisku
P15: Lyzovanie

Mod.: Cize samé $porty vy ste §portové tipy
P16: Ze v lete sa chodim rada hrat

Mod.: Dobre a teraz ¢o nemaji deti radi?

P17: Deti nem6zu mat’ radi ze ked’ napriklad dospely na nich krici
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P14: Este napriklad nemaju radi to ked’ ich niekto bije alebo ked’ im mamka alebo ocko daji po
zadku ale ja som videla v telke Ze ten chlapéek bol uplne dobity zo §koly a potom mu prestalo
fungovat’ srdce

Mod.: Aha (.) uh-hm to st také smutné veci

P18: Napriklad ked’ kri¢ia na rodi¢ov ked’ sa napriklad pohadaju a jeden to chce odpustit’ ale druhy
to nedovoli tak sa nastve a budi na seba naprikad furt zly ako ja s Kajkou sa pohadame sme
kamosky niesme sme niesme (.) pohadame nepohadame (.) odpustime neodpustime

P16: Ked’ si robia dospely ¢o chct

P15: Ked’ sa rodi¢ia hadaji nemaju deti radi

Mod.: Dobre d’akujem a teraz mi povedze Ze ako prezivaju deti svoj den?

P17: M6zu prezivat’ ho napriklad vonku

P14: Alebo v skole alebo pri rodi¢och

P17: A mézu byt napriklad na zmrzline so s rodi¢mi

P15: Alebo napriklad isli napriklad lyzovat’

P16: M6zu nejaké atrakcie

Mod.: A ako sa citi diet'a pocas dna?

P14: Moze dobre aj zle alebo niekedy moze Ze najprv je smutné ale potom je $tastné alebo najprv
je Stastné a potom je smutné

P16: Moze byt niekedy cely defi smutné
Mod.: Uh-hm a pre¢o by malo byt diet'a smutné?
P17: Ze mdze byt dieta preto smutné lebo mu rodi¢ia nie¢o nechcu kuapit

P18: Mo6ze byt diet'a preto smutné lebo mu rodicia nedovolia ist’ von na dvor alebo mézu byt’ deti
eSte radostné mozu sa hrat’ a to je veselost’

P14: Alebo mdzu byt Ze cely det m6zu byt také polosmutné a polostastné
P16: Napriklad eSte preto méze byt smutné ked’ rodicia na nich kri¢ia
Mod.: Uh-hm a ¢im sa to prejavuje Ze su také polosmutné alebo polostastne?

P14: Napriklad preto m6zu byt to ¢o som povedala lebo napriklad plakalo ale plakalo od radosti
alebo sa smialo ale sa smialo od smutku

P16: Ze deti chcti mat nejaké volno a nie tak skoro sa ugit’
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P18: Ja sa chcem radsej skor ucit’ ale rodicia stale hovoria ze musim ist’ skor s tymi psami lebo ked’
sa napapaju tak vtedy musia ist’

Mod.: Ano vtedy by sa malo ist’

P18: No ved ano ved’ viete lebo viete ¢o sa potom stane

Mod.: Dobre takze ste mi dali aj priklady toho Ze kedy je vlastne diet'a smutné a kedy je $t'astné tak
za to d’akujem a ja som vam eSte nepovedala ze v tretej ¢asti budeme pozerat’ rozne reklamy a
videa a vy mi mo6zeme povedat’ preco sa vam to pacilo alebo preco sa vam to nepacilo a ja sa vas
budem pytat’ nejaké otazky

P17: A my to budeme pozerat’ na tejto velkej obrazovke alebo kde?

Mod.: Nie nie iba na mojom pocitaci

P16: Ze ja nemam rada ked’ sa mi zI¢é sny snivaji

P15: A ja viem preco napriklad moézu mat’ zI¢€ sny lebo napriklad jedli eSte vnoci lebo dve hodiny
pred spankom sa ma jest’

Mod.: No a ja vam teraz ukazem az okolo 6 videi a ku kazdému si budeme hovorit’ Ze co si myslite
ako sa vam pacilo ako sa vam to nepacilo

P15: My sme kedy presli to druhé kolo?

Mod.: No vidis to tak rychlo ide vy mi tak rychlo davate odpovede Ze ja som presla na d’alSie a
d’alSie otazky (.) najprv sme sa bavili o dospelych potom sme sa bavili o detoch

P14: A teraz ideme na tretie

Mod: Hej

((deti zacali spievat’ reklamu Internet na doma))
Mod.: Ideme na prva reklamu takze ja vam to pustim
Jupi — Fousaté l1éto reklama

P14: Podla mna by miesto tych fizov mohla byt’ cukrova vata a keby sa ten mali¢ky holil tak keby
mal cukrovi vatu tak by si to neoholil

P18: Ale to by vazne mohla byt’ cukrova vata

P15: Podl'a mna to je trosku divné ((smiech))

Mod: ((so smiechom)) A preco to je divné? (.) Dobre tak ideme vSetci po poradi
P16: Lebo ma fuzy dieta

Mod.: Takze to bolo diet'a?
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Vicsina: Uh-hm

P18: To Ze sa spraval ¢udne k tomu mal fazy a ukazoval ((inaudible))
P14: A este tam bola taka ta stena a tam boli fuzy a eSte aj oci tak hore
P15: Vsetko tam bolo ako fuzy aj zvierata mali fazy

Mod.: Aj zvierata mali fuzy?

P15: Ano aj ta ovca ¢ koza &i ¢o

Mod.: Aj pre teba to bolo divné ta reklama?

P17: Ano

Mod. A preco to bolo divné?

P17: Lebo ta slne¢nica mala oci

Mod.: Uh-hm no a vy ste hovorili Ze to bolo dieta a to diet'a bolo také podobné jak vy?
P15: Hm trosku mensie

Mod.: A to deti maja fazy?

Vsetci: Néé ((smiech))

Mod.: A pre¢o malo potom to diet’a flzy?

P15: Dali mu aby to bolo nejaka neviem reklama

P18: Alebo aby sa deti mohli smiat’ alebo aby sa deti na tej reklamy mohli zasmiat’ aby to bolo
srandovné

Mod.: A vam je srandovna ta reklama hej?

Viggina: Ano

P15: ((so smiechom)) najskor cudna

P16: Ze vtedy mohli byt smutny a vtedy ich to rozosmialo
M.od: Uh-hm dobre a zmenil by ste na nej nieo na tej reklame?
P18: Uh-hm tie fazy

Mod.: A ¢o by ste na nich zmenili?

P14: Na cukrovt vatu

84



P17: Lizatkové fuzy

P14: Na plys

P16: Zuvacky také

P18: Ale to méze byt’ nieco také ako parochia ale na fizy

Mod.: TakZe by si mu nechala aj tie fuzy? (.) Nechali by ste mu tie fazy?
Visetci: Niéé

Mod.: A keby tam aj bola namiesto toho napriklad cukrova vata tak by ste mu nie¢o nechali na
brade? Alebo by ste mu ich odstranili?

P18: Ja by som mu odstranila

P14: ((in overlapp)) Nie

P17: ((in overlapp)) Radsej odstranit’

Mod.: A potom by to bolo vtipné keby tam neboli tie fizy?

P14: Hm (.) Ne

Mod.: ((Smiech))

P18: Tak radsej ni¢

Mod.: ((so smiechom)) Tak radsej ni¢ (.) dobre tak ideme na d’alSiu reklamu (.) tejto neporozumiete
lebo je zahrani¢na je niekde z Indie alebo tak ale skiiste na to pozerat’ aby ste tomu pochopili lebo
nebudeme rozumiet’ ¢o tam hovoria

Kissan kecup reklama

Mod.: Pochopili ste Co sa tam dialo v tej reklame?

Vsetci: Ano

Mod.: Co sa tam dialo?

P15: Napriklad nikto ju nechcel ale potom jak otvorila toto to jedlo tak hned’ ju uz vSetci mali radi

P14: No jak jej na konci ta mamka ukézala tak a potom tak ((ukazuje rukami gesta z reklamy))

P18: Najprv to bolo ze ju nenavideli ale vd’aka mamka ju mohli mat’ radi len preto ze doniesla
vyborné jedlo a im to ukézala potom sa spriatelili lebo ich pontkla a tym sa ((inaudible))

P16: Nemohli si ku nim sadnut’

Mod.: A oni ju skor Ze nepoznali nie Ze nenavideli
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P15: Aj eSte Ze toto oni preto hovoria Ze to je fajné lebo tam je ten keCup
P18: Ze nejde o to ako vyzera ide o to aké ma srdce

Mod.: A pacila sa vam ta reklama?

Viécsina: Nie

Mod.: Nie? A preco sa vam nepacila?

P18: Lebo tam boli najprv zli

Mod. A povedali by ste Ze to dievca bolo dieta?

Viécsina: Ano

Mod.: A bolo podobné ako vy?

P14: Velkost'ovo?

Mod.: Tak vSeobecne

((ticho, deti rozmyslaju, kyvu hlavou))

Mod.: A myslite si Ze toto ¢o ona prezivala Ze sa deje aj vo vasom zivote?
P17: No toto Ze chodila do Skoly?

Mod.: A to Co sa jej stalo ze ju naprv nemali radi a potom ju mali radi to sa vam niekedy stalo?
P18: Ano mne ano

P14: Mne nie

P18: Mne ano v skolke

Mod.: TakzZe to je také bezné v detskom zivote?

P15: Je to na zaplakanie

Mod.: TakZe a komu sa pacila ta reklama?

P14 Bola aj smiesna a preto sa mi pacila lebo tie deti potom k nej aj prisli a preto bola smie$na lebo
ked’ ukazala to jedlo tak sa potom tak pozrela ((ukazala ako sa pozrela))

Mod.: Dobre ideme na d’alSiu reklamu ta je po anglicky ale nemusite to rozumiet’ lebo tam je iba ta
hudba

UNICEF reklama

Mod.: Tak najprv teda pacila sa vam ta reklama?
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P16: Mne bola trocha divna hudba
P18: Podl'a mna to preto bolo smutné lebo tam boli strasne Skaredy boli ¢ierny potom tam jeden
chlapec skocil do strasne hlbokej vody (.) bolo to trochu aj veselé preto lebo potom si jeden sadol

do vozika a jeden behala (.) druhy sa vozil vo voziku a to bolo smie$ne (.) ale to smutné bolo to ze
viete jak Ziju a aké to je prostredie (.) ale rodi¢ia mi povedali Ze to s ¢ernosi

P15: ((in overlapp)) ¢ernosi

P18: Alebo unasaju I'udi

Mod.: Si unavena ¢i si cheela nie¢o povedat’™?

P14: Nie

P17: Ze to tam bolo preto smutné lebo tam boli jeden &lovek ktory hral futbal no a mal barle len
P18: Co su to barle?

Mod.: To je také ako ked’ mas zlomenu nohu a podopieras sa nimi aby si vedel chodit’
P15: Ano to mal moj kamos to sa tak tu chytis a tak to ide

P18: Moja sestra ma narazend nohu vsak?

Mod: Ano a este P17?

P17: A potom to mala mamkina sestra

Mod.: No a este k tej reklame dobre takze hovorite Ze bola taka smutna a este ste hovorili aj Ze bola
chvilku vesela tak jak tam boli jak sa farikovali (.) a preco eSte bola smutna? Boli to také deti ¢o st
podobné ako vy?

Vsetci: ((razne)) Ne (.) vObec nie

Mod.: Preco vobec nie?

P18: Lebo boli cernosi

P16: A boli niektori mensi

P18: Bol trochu taky este bola tam jedna s takymi cudnymi o¢ami takymi ((ukazala Sikmé oci))
P14: A eSte oni ziji aj v Gplne inom prostredi nez my

P18: ((in overlapp))) Ano na ulici napriklad alebo aj niekde inde sorry

P14: Ja uz som povedala

Mod.: A v akom eSte inom prostredi ziju?
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P15: Napriklad aj v Afrike
P17: Napriklad neviem &i Zija v Azii alebo

Mod.: A oni tie deti tam v tomto videu ¢o som vas ukazala tak oni (.) vy ste povedali Ze nie su
vobec ako vy tie deti (.) a myslite si Ze prezivaju to isté o vy cez den?

Vicsina: Nie

Mod.: A jakto ze neprezivaju to isté ¢o vy?

P18: Preto lebo lebo preto su ¢ernosi lebo keby pracovali mali pracu tak by ¢erno$i neboli lebo
musia zarabat’ lebo najomné na najomné moja mamka musi zarabat’ lebo na najomné musia platit’
lebo ked’ neplatia tak uz ich po$la na ulici a uz su proste na tej ulici a ziju tam v inom prostredi (.) v
bahne napriklad (.) na ulici su napriklad (.) a vZdycky sa hrabu v kontajneri fij ((zapchavajuc si
noc))

P16: Ze mozu 7t aj v Indii

P15: Aj v pusti

P17: ESte potom eSte mozu eSte sa mozu valat’ v blate

Mod.: Dobre ideme na d’al$iu reklamu

Kinder reklama

P16: Rozpravali tam po ¢esky

Mod.: Uh-hm a to sa ti pacilo ¢i nepacilo?

P16: Pacilo

Mod.: A ta reklama sa ti pacila?

P16: Pacila

Mod.: A preco sa ti pacila?

P16: Lebo tam bolo Kinder

P18: Mne sa to pacilo preto lebo sa pytali ¢i preco (.) pre¢o mraky plact lebo nemaju city preto
lebo oni udru do seba tie mraky tu je akoze jeden mrak pdjdu k sebe a stane sa z toho blesky potom
lebo to zabuchne a vyzmyka sa z toho akoze ta voda a z toho potom prsi (.) a potom su blesky

napriklad a mne sa to pacilo preto mnam mnam (.) ¢okolada je najlepsia

P14: Mne sa to pacilo vel'm a tie mraky ¢o hovorila Sofi to st ako dva barany ked’ do seba biji a
este kozy

P15: Mne sa to pacilo preto leboe tam bolo také zlaté dievcatko
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Mod.: A to diecatko to bolo tiez dieta ak som dobre pochopila

P15: Bolo mudre

Mod.: A myslite si Ze sa podobalo vam?

Viécsina: Nie

P14: Bolo menSie

P17: ((in overlapp)) Bolo mensie

Mod.: Ano Misko?

P17: Bolo menSie

Mod.: Bolo mensi and a ¢o tam robilo to dievcéa? (.) Tam bolo eSte s niekym ne?
P15: Zos s ockom

Mod.: S ockom tam bolo a oni sa nejak rozpravali?

P18: Rozpravali

Mod.: Uh-hm dobre a tak teda sa vam ta reklama pacila dobre tak ideme na d’al$iu reklamu
Tesco reklama

P14: Tesco

((nadsené vykriky))

P15: Toto som videla

P18: Aj ja by som to chcela

P15: Hetchimals

P14: Aj ja

Mod.: No takze pacilo sa vam nepacilo?

Vicsina: Pacilo

Mod.: Komu sa to pacilo?

((Vsetci dvihli ruky))

Mod.: Vsetkym sa pacilo hej? Dobre a tie deti tam v tej reklame boli podobné jak vy?

Vacsina: Nie
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P14: Len nejaké

P18: Niektoré boli mensie (.) niektoré mensie a niektoré presne ako my

Mod.: Ano a chceli by ste byt’ v tej reklame?

Vsetci: ((naliechavo)) An6

P17: ((in overlapp)) Ano ja by som ta aj sko¢il

Mod.: A ¢o tam bolo najlepsie na tej reklame?

P16: Dom¢éek taky

P18: Preto lebo tam mohli si vybrat’ hocijakt hracku a tie su najlepSie

P14: Strasne vel'a hraciek len pre nich

P15: Hracky zadarmé

P17: Hracky zadarmo to isté ¢o ona

Save the Children reklama

Mod.: Este vam poviem Ze jo je jedna sekunda z dna toho dievéatka

((reklama))

Mod.: No takze pacila sa vam ta reklama alebo nepacila?

Vicsina: ((tichym hlasom)) Nie (.) Ani nie (.) Ani nahodou

Mod.: Nie? A preco sa vam nepacila?

P16: Lebo tam bezdomovci nejaky

P18: Lebo napriklad to Ze sa stal tiraz uz nechcela sfuknut’ sviecku preto lebo bola smutna Ze bola
po operacii a napriklad Ze sa (.) uz sa nechcela mat’ ani trochu radosti preto lebo to bol smutok lebo
chcela uz na vSetko dobré zabudnut’ a sa spat’ vratit’ k svojmu zivotu ale mala by sa aspon spat’
vratit’ k tomu prvému dobru no ale ked’ i$la tak (.) jedna sviecka tak nechcela sfuknut’ ale pozerala
sa na nu ze nechce sfuknut’ lebo to ¢o sa jej stalo to (.) to z toho bola strasne smtuna lebo to bolo
straSne nebezpecné (.) napriklad ze tam bol poziar ze bola z toho cela Cierna ze si ublizila

P14: No tak mne z toho bolo aZ na plakanie

Mod. Fakt? A preco ¢o tam bolo také?

P14: No lebo ona najprv mala super zivot a potom ona bola uz cela zafl'akana a sedela v nemocnici
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P15: To bolo také Ze do placu lebo ona mala taky super zivot potom vsetko sa zhorsilo lebo neviem
uz zacali tak strielat’ a bol poziar a vSetko sa uz tam znicilo (.) jej ocko uz nejak zmizol a potom
nejak sedela v nemocnici a uz nechcela sfuknut’ sviecku na svoje narodeniny

P18: ((in overlapp)) Lebo bola strasne smutna

P17: A ze tam boli aj také (.) také vojaci a také

Mod.: A to ste niekedy zazili nieCo takéto?

VSsetci: Nie

Mod.: Ani v televizii?

P14: Ja som videla

Mod.: Hej?

P14: Hej a toto v tej televizii to bolo také Ze jeden vojak on vel'mi vel'a pil akoze alkoholu a potom
bol normalne v bezvedomia (.) akoze rozumel ale potom on riadil on Gplne iSiel a on tak zabijal
Pudi

Mod.: Uh-hm (.) takze sa vam nepacila ta reklama

((zacal zvonit’ zvoncek na koniec hodiny))

Mod. A este mi rychlo povedzte ktora reklama sa vam pacila najviac
P16: Kinder

P18: ((in overlapp)) Kinder

P16: A Tesco

P18: Kinder a Tesco tiez

P14: Aj mne Kinder a Tesco

P15: Aj mne Kinder a Tesco

P17: Tesco a Kinder

Mod. A preco sa vam tie najviac pacili?

P15: Lebo tam si deti uzivali normalne hrac¢ky a Kinder totu ¢okoladu
P14: A mne a eSte pacilo toto s tymi fuzami

P18: Aj mne an6

P16: Aj mne
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P15: Aj mne to s tymi fizami
Mod.: A preco sa vam to s fuzami pacilo?

Vsetci: ((in overlapp)) Lebo to bolo smiesne

Mod.: Dobre tak ja vam d’akujem krasne ze ste mi takto pomohli a teraz vam ukazem aké

prekvapko som si pre vas pripravila.

Priloha ¢.4: Kniha kédov (nahl’ad)

Deti majt radi sladkosti

Deti sa radi hraju

Bezstarostné detstvo Deti majt radi volnost

Pekné veci > realne veci

Deti majt radi oddych

Detsky svet

zméitenost’

Neistota z reklamy

Neistota z neznameho Iny detsky svet

Nepoznané 'udské rasy

Zmie$ané pocity

Materialne zabezpecenie

Fyzické odliSnosti
Porovnavanie na zaklade

Dospeli maju viac rokov

vonkajsich podobnosti Zmena v reklame

Vonkajsie Crty

Materialne zabezpecenie
Materializmus

Hracky zadarmo

Xbox

elektronika

darceky

Apple
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