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UVoD

Vliv reklamy se stava stale Castéji sklonovanym tématem. Reklama nds dnes provazi pti kazdém
kontaktu s médii, jakymi jsou televize, internet, radio, tisk a dal$i. Hlavni kol Gspésné reklamy
Ize spatfovat v pfiméni cilové skupiny lidi k investici ¢i nakupu produktu z reklamy. Ke splnéni
tohoto nelehkého tkolu vyuzivaji tviirci reklamy své poznatky tiibené mnohaletym rozvojem ne
jen psychologie reklamy. Protoze jsem v Castém kazdodennim kontaktu s médii, citim ptsobeni
reklamy na Sirokou vefejnost na kazdém svém kroku. Vnimam ale i snahu reklamy zasahnout
mysl nasich déti, a to jiz od jejich nejutlejsiho veéku.

Svou praci jsem mél v umyslu zjistit Zivotni styl Zakl na druhém stupni zakladni Skoly. Cilovou
skupinou byli zaci druhého stupné Zakladni Skoly TyrSova 4 ve VysSkoveé. Zménily se u nich
zivotni hodnoty oproti mym v jejich véku? Zajimalo m¢, jakym zplsobem by nejradéji travili
svij volny ¢as, a jakym zptsobem jej travi ve skutecnosti. Jak vnimaji pisobeni dnesni reklamy?
Domnivam se totiz, Ze zakiim na druhém stupni zakladni Skoly je jiz jejich rodi¢i svétfovana Cast
kompetenci v u¢inéni kazdodennich rozhodnuti, kterymi jsou zplisob stravovani, manipulace se
svéfenymi financnimi prostfedky, nakladani se svym volnym c¢asem a dalsi. To sebou
samoziejme nese jistou miru pokuseni, kterd pfed nimi pfi u€inéni téchto rozhodnuti stoji. Jako
dillezity tkol mé prace jsem si proto stanovil zjistit, zda reklama néjakym zplisobem ovliviiuje
zivotni styl této cilové skupiny. Domnivam se totiz, Ze v dneSni konzumni spole¢nosti je mozné

o¢ekavat urcity vzestup spolecenské prestize pii zakoupeni atraktivniho produktu z reklamy.



1 CILPRACE

Hlavnim cilem préce je zjistit Zivotni styl u vybraného vzorku Z4kl na 2. stupni zékladni Skoly

a zjistit, jakym zpisobem reklama ovliviiuje jejich Zivotni styl.

Dil¢i cile:
e Zmapovat soucasné hodnoty zaki na 2. stupni zakladni Skoly.
e Zjistit nejcastjsi volnocCasové aktivity zaki na 2. stupni zdkladni Skoly.
e Porovnat volnocasové aktivity chlapct a divek na 2. stupni zékladni Skoly.
e Zmapovat postoje zakil na 2. stupni zakladni Skoly k reklamée.
e Zjistit, zda se Zaci na 2. stupni zékladni Skoly fidi reklamou pii ndkupu produktu.
e Porovnat média plsobici v nejvetsi mife reklamou na zéky na 2. stupni zakladni Skoly.



2 TEORETICKE POZNATKY

Zde jsou uvedeny poznatky z oblasti reklamy, zivotniho stylu a vyvojového obdobi zkoumaného

souboru.

2.1 Reklama

,»Nejlepsim zptsobem, jak zvysit prodej vyrobku, je vyrobek zlepsit.*
David Ogilvy

Reklamu je moZzné definovat velmi Siroce, tedy Ze rozpéti reklamy se pohybuje od trzni
informace pies motivaci, propagaci, az k totdlnimu ovladnuti zakaznika. Je ale mozné definovat
reklamu 1 0zeji. Tedy Ze reklama je velmi specifickd, Zze se pouze uchyluje k prostému,
objektivnimu inzeratu, jindy ale k masovému ovliviiovani lidské mysli (Siler, 1996, s. 5).
Micienka, Jirdk a kol. (2007, s. 243) uvadi: ,, Reklamou se rozumi takova sdéleni ¢i cinnosti, ktera
maji prijemce ovlivnit tak, aby se néjak choval, popripadé aby zaujal urcity postoj: néco si
koupil, rozhodl se pro néjakou znacku, zistal znacce vérny, zmenil operatora, volil néjakou
stranu, tridil odpadky, daval prednost na prechodu, povazoval urcity zpusob traveni dovolené ci
oblékani za vhodny a Zadouci. Podle toho, které oblasti se tyka chovani, k nemuz se reklama
snazi cloveka ovlivnit, lze rozlisit reklamu komercni, politickou a socialni. K dosazeni svého

hlavniho a obecného cile, tedy usmeérneni chovani ¢i postoje, reklama:

1. vytvorila celou Fadu postupii, které je uzitecné rozeznavat,

2. vyvinula se do celé rady podtypii podle toho, jak si sviyj cil konkretizuje.

Neékteré reklamy maji posilit povédomi o znacce, jiné nabizeji konkrétni produkt. Jelikoz cilem
reklamy je podporovat spotiebu, urcité vzorce chovani ¢i postoje, pracuje reklamni sdéleni casto

S idealistickymi zobrazenimi a klisé, se schématy, stereotypy a zjednoduSenimi, s nimiz je snadné



se identifikovat nebo které je snadné si zapamatovat. Zakladem reklamy jsou jasné formulovana
poselstvi (sdeleni) a spravna volba komunikacnich kanalii, ktera uvedena sdéleni doruci zvolené
cilové skupiné — tedy lidem, u kterych je nevetsi pravdeépodobnost, Ze se zachovaji podle prani
zadavatele reklamy. Prave média a komunikacni kanaly hraji v reklamé klicovou ulohu, protoze
Jjsou casto nejjednodussi cestou k budoucim spotrebitelim.* Za dilezitou pro fungovani nejen
reklamniho, ale 1 medidlniho trhu, je nutné povazovat vzajemnou vazbu mezi reklamou a médii.
Vyjimkou jsou ale veiejnopravni média. Pouhé reklamni sdéleni neni tak tcelné jako cely obor
nazyvany marketingova komunikace, jehoz snahou je vyvoj strategie plsobeni na piijemce
rozsahlymi a vzajemné souvisejicimi sdé¢lenimi a podnéty. Reklamu mizeme povazovat za jeden
z nich. Z hlediska uplatnéni v konkrétni Zivotni oblasti je mozné reklamu rozliSit na kategorie
komer¢ni, politickou a socialni. Cilem komer¢ni reklamy, ktera je nej¢astéjsim druhem reklamy,
je upozornéni vefejnosti na urcity vyrobek nebo sluzbu za ucelem podpory ndkupu nebo
investice. Zatimco politicka reklama je zamétena hlavné na reprezentaci politickych stran nebo
jejich postojli, snahou socialni reklamy je upozornéni na urcity spolecensky problém, zména
postoje nebo chovani vetejnosti v urc¢ité oblasti (Micienka, Jirdk a kol., 2007, s. 243-244). Vagner
(Broklova a kol., 2008, s. 94-95) vsak uvadi rozdéleni reklamy do ¢tyi kategorii:

1. Jakykoli produkt ¢i sluzbu propaguje produktova reklama.

2. Nejrizngjsi spolecnosti prospésné kampané a osveétu propaguje socialni reklama.

3. Na podporu a zviditelnéni znacky, vétSinou nazvu a loga spoleCnosti je zaméfena
znackova reklama.

4. Politické strany, ndbozenska hnuti a nadace propaguje ideova reklama.

Za stézejni pii vybéru znacky jsou povazovany:
e tradice, kvalita a solidnost,
e vyspélé moderni technologie, vykon a modernost,
e hravost, druznost a veselost,
e romantika a vzacnost osloveni,

e prakti¢nost, pfizniva cena a snadnd dostupnost snoubici se s dostacujici kvalitou znacky.



Vsechny typy reklamy vyuzivaji stejné nosice, jakymi jsou napiiklad billboardy, televizni spoty,
tiSténé dorucované letaky, inzeraty v tisku, internetova reklama, mluvena reklama v radiu a dalsi

(Micienka, Jirak a kol., 2007, s. 244).

2.1.1 Historie reklamy

Slovo reklama pochazejici z latinského vyrazu reclamare, znamena hlasity kiik, ¢i opakované
vyvolavani. Reklama je nedilnou soucasti obchodniho Zivota jiz po staleti a jeji zakladni principy
se zasadné¢ nezménily. Prvni zminky o reklamé miZeme zaznamenat jiz davno ptfed naSim
letopoctem. Mladsi dobu kamennou miizeme oznacit za dobu vzniku reklamy, jelikoz lidé pocali
produkovat véts§i mnozstvi svych vyrobkl, nez byla jejich osobni potieba, coz vedlo ke vzniku
sménného obchodu. Lidsky hlas je nejstar§im reklamnim prostiedkem, ktery jiz od davnych dob
vedl k vyzdvihovani produkti a k piesvédCovani potencialnich zajemct. Tii tisice let stary
papyrus s zadosti o informaci o uprchlém otrokovi obsahujici odménu za jeho dopadeni, lze jej
povaZzovat za nejstar$i inzerat, je prvnim dochovanym pisemnym dokladem pisobeni reklamy. Za
zasadni meznik ve vyvoji reklamy miiZzeme povazovat vynalez knihtisku Johannem Gutenbergem
na pocatku 15. stoleti, ktery pfedstavoval novy zpusob reprodukce textu. Byl tak umoznén
rozvojem periodického tisku v Evropé a pozdéji i v Americe. Obdobnym vyvojem prosly
i reklamni plakaty. Pivodné ru¢né malované byly s pfichodem techniky litografie koncem 18.
stoleti tiStény nejprve Cernobile. Po objeveni sitotisku vystiidal ¢ernobily tisk barevny. Podobu
spiSe seriozné informujicich kratkych ¢lanki mély inzeraty do 60. let 19. stoleti. Koncem 19.
stoleti se spolecnost setkava s problémem klamavé reklamy. To vedlo k legislativnim opatfenim,
jejichz snahou byla vétsi kontrola reklamy. S nastupem rozhlasu, kina a pfedevsim televize doSlo
ve 20. stoleti ke zméné¢ dominantni formy reklamy z tiSténé na elektronickou. Na pielomu
dvacatého a jednadvacatého stoleti byl hlavnim nosi¢em reklamnich sdé€leni internet. Ten nabizi
stale nov€jSi moznosti kontaktovat zdkaznika. Na internetu je mozné€ pozorovat napf.
videoreklamu nebo viralni marketing. Viralni marketing ptenasi pomoci lidského fetézce efektni
nabidku, aby dosahl za minimalnich nakladi co nejvétsi pozornosti. Mobilni telefony se staly
nejnovéjsim kanalem na S$ifeni reklamniho sdéleni. Reklama se s rozvojem her a aplikaci pro
mobilni telefony stala téméf jejich nedilnou soucasti. Efektivné tak tato reklama miize zacilit

a zasahnout cilovou vékovou skupinu (Vav¥ickova, 2010, s. 12-14). Siler (1996, s. 4-5) se
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zminuje: ,,Reklama se svym dnesnim zamérenim na celého clovéka i na jeho hluboké mentalni
a psychickeé struktury tak pripomina obdobné funkce starovekych predchiidcu naseho divadla ci
funkcemi (provazeni duse, individua na cesté lidského zrani), pri nichz dulezitym komunikacnim
a formovacim prostredkem byl magicko-myticky jazyk symbolii a archetypii. Ne nadarmo se dnes
mezi reklamnimi stratégy hovori o magii reklamy, o firemnich mytech, o fetisizaci firemniho loga

i o kultu idolii popkultury.

2.1.2 Etika reklamy

Pisobeni reklamy mutze byt neetické, Skodlivé formaln¢ i Skodlivé materidlné. Formalni
Skodlivost miZeme spatfovat naptf. vtom, Ze v nékterych piipadech je reklama klamava,
zavadéjici, ptsobici na podvédomi, manipulujici a ovladajici. Materidlni Skodlivost lze spatfovat
V nabizeni zbozi, které je samo o osobé¢ eticky problematické. Za formaln¢ spravnou reklamu,
jejiz ekonomicky nebo lidsky dopad je skodlivy, mizeme povazovat napiiklad reklamu na
alkohol nebo cigarety. Za neetické lze povazovat, Ze jsou naklady, byt na eticky spravnou
reklamu, ve firemnim Uc¢etnictvi zapocitavany do nakladl promitajicich se do ceny. Zakaznikovi
se tak promitnou v cené vyrobku, ¢i sluzby, naklady na reklamu, kterou si neobjednal. ,, Ironicky
se rikad, ze reklama je prostredek, jak primet lidi koupit néco, co nepotrebuji, za penize, které
nemaji“ (Siler, 1996, s. 13). Reklama ale miZe byt regulovdna pomoci profesni etiky.
Podnikatelské sféra si jiz uvédomuje svou odpovédnost za piipadné zneuziti reklamy. Pfesnéji se
eticka uvédomélost probudila 1 u pracovnikli reklamy. Prvni Kodex Cestné praxe v reklame byl
Mezinarodni obchodni komorou zaregistrovan jiz v roce 1937. Vzniklé asociace reklamnich
agentur si stanovily sviij vlastni eticky kodex. Mnohé etické samoregula¢ni mechanismy reklamy
byly za€lenény do norem a smérnic Evropské unie, coZ zavazuje v§echny ¢lenské staty Evropské
unie k jejich dodrzovani (Siler, 1996, s. 20-21). Déle se Siler (1996, s. 21) vyjadiuje: ,, Etické
kodexy reklamy obsahuji zhruba tyto pozadavky na reklamu:

e nesmi zavadet, uvadét v omyl,

e nesmi zneuzivat lidské city, napr. strach, predsudky, détskou lehkomysinost, divérivost,
povery apod.,

e ma byt srozumitelnda, uzivat rozumné argumenty, predchazet nedorozumeéni,

o ma byt slusnad, mit spolecenskeé ohledy, respektovat dobré mravy a zvyky spolecnosti,

e ma byt pravdiva, vérohodna, divéryhodna,
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e ma respektovat diistojnost a svobodu zdkaznika, respektovat jeho soukromi, jeho osobni
data,

e nemd nikoho ponizovat,

o nesmi zneuzivat dobého jména a dobré poveésti, nesmi odrazovat osoby nebo zminovat
jména osob bez jejich souhlasu,

o nesmi povzbuzovat ke koupi vzbuzovanim dojmu, Ze jde o neutralni, objektivni informaci
(tzv. skryta reklama),

e nesmi spojovat pozitivni hodnoty s urcitymi vyrobky, napr. rodinnou pohodu s rostlinnym
maslem, automobil se spolecenskym statusem,

o nesmi Skodit dobré povésti, profesionalni cti reklamnich odbornikui,

e neméla by propagovat sama sebe.

Rada téchto pozadavikii je pouhym utopickym snem.

2.1.3 Psychologie reklamy

Vysekalova a Komarkova (Vysekalova a Komarkova, 2001, s. 29) uvadégji rozdéleni vyvoje
psychologie v reklamé na zacatek 20. stoleti, tficata az padesata 1éta, Sedesata az sedmdesata 1éta
a dnesni dobu. Zatimco na pocatku 20. stoleti byl k upoutani pozornosti hlavné u inzerce kladen
diiraz na ordamovani inzeratu, v tficatych az padesatych letech 20. stoleti byl uz kladen diraz na
rozvoj tif vyzkumnych smért. Témi byly vnimani a stupn€ zndmosti na zékladé povSimnuti,
emotivni pisobeni propagacnich prostiedki spolu s hodnocenim popularity a vliv propagacnich
prostiedkti na nakup vyrobkl. V Sedesdtych a sedmdesatych letech 20. stoleti bylo
ceskoslovenskymi psychology formulovdno komunikaéni plsobeni propagace, odvozené
Z modelu spotfebniho chovani. Dne$ni dobu miZeme charakterizovat jako komplexni pfistup
spocivajici ve vytvofeni systému psychologie propagace v rdmci marketingovych komunikaci.
Psychologie reklamy v sob&é snoubi psychologickou stranku komunika¢niho procesu,
psychologickou stranku sd€leni a médii, socidln¢ psychologické charakteristiky ¢lent cilovych
skupin a psychiku jednotlivych ¢lend cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni struktury,
poznavaci slozky, psychické procesy. Za hlavni ulohu psychologie reklamy je mozné povazovat
cilevédomé komunikacni ptsobeni, Sifeni specifickych podnétli, zaméfenych na urcitou cilovou
skupinu, vytvafeni a zmény postoji, nazori a zvyklosti, vedoucich k zddoucim ¢innostem.
Vysekalova a Komarkova (2001, s. 189) uvadi, ze znacka ptedstavuje dilezitou a neustale
zvysSujici se hodnotu v marketingu. Hodnota znacky samotné je ovliviiovana reklamou

piispivajici k vytvareni jeji pozice. Z hlediska psychologie reklamy je podstatné porozuméni
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vztahu mezi spotfebitelem a znaCkou. Mapovanim miizeme nazvat piistup, kterym zjistujeme
vnimani znacky c¢lovékem, spolu S jejim umisténim v povédomi. Srpova (2007, s. 209-215)
vyCletiuje tyto zasady, kterymi se fidi tviirci reklam pro déti:
e nejucinnéjsi je televizni reklama,
e vyvolat pocit, Ze bez ur¢it¢ho vyrobku dité patii mezi ménécenné,
e presvédcCit, ze koupi atraktivniho mddniho pfedmétu mohou ziskat vyznamny socidlni
statut,
e vyvolat pocit, Ze nejdiilezitéjsi v zivote je nakupovani,
e produk¢nimi technikami jsou nejvice animace a zivi herci,
e dilezitou roli hraje mluveny nebo zpivany komentdf k hrané akci, ktery prezentuje
zékladni informace o produktu,
e dilezitou pozici ma barva hlasu komentatora,
e komentar zni dychtiveé a je plny kladnych emoci, nadSeni a radosti,
e presvédCovaci plisobeni reklam je posileno popularni pisni, nebo alespon hudbou, ktera

J 4

dotvaii pfijemnou atmosféru,
e reklamy pro déti upfednostiuji jednoduché véty pred souvétimi,
e vyuziti vypravéni, silného prib&hu.
Dle Vysekalové (2001, s. 21) je pfi tvorbé reklamy dulezitym aspektem z hlediska psychologie
i humor. Patfi k emocionalnim apeliim, které navozuji pozitivni citovy vztah a hraji roli pfi

utvareni pozitivnich postoju k reklamé.

2.1.4 Média a reklama

Micienka, Jirdk a kol. (2007, s. 17-18) popisuji, ze nejen noviny, ¢asopisy, ale i spotiebni
kinematografie, rozhlas, televize, internet, pocitacové hry, informace a zabava prostfednictvim
mobilnich telefonti se vyznamné podili na podobé soucasného Zivota rozvinutych spolecnosti.
Tvoii tak svérazny typ spolecenské komunikace. Masovost této komunikace je spjata s neustalym
rozvojem novych technologii. Ale podstata starych i novych medii zlistdva stejna: ,, Masova
média disponuji technickymi prostredky a organizacnim usporadanim, jez jim dovoluji
pravidelné (popripadé pribeézné) nabizet anonymni a oteviené mnoziné prijemcu sdéleni, kterd
mohou informovat, vzdélat ¢i bavit* (MiCienka, Jirak a kol., 2007, s. 18).

Media hraji bezesporu vyznamny vliv v Zivoté jedince i spolec¢nosti. Jejich vliv je nepochybné
obrovsky a neustdle se zvysuje s tim, jak média nabyvaji na dominantnosti. Mi¢ienka, Jirdk a kol.

(2007, s. 23) srovnavaji vliv médii dokonce k socialnim institucim jako je $kola a rodina. I proto
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je medidlni vychova postupné zacleniovana do Skolniho a tfidniho kurikula. V médiich se odrazeji
dalezita témata soucasnosti, kterd maji pfimou souvislost s prafezovymi tématy ve Skolnim
kurikulu a odrazeji velmi komplikovanou situaci ve svéte. Popisuji a ovliviiuji vefejné minéni
Vv oblasti mezilidskych vztahii, demokracie, globalizace, vénuji se faun¢ i1 flére Zemé. VSechny
tyto problémy budou Zaci ¢asem realné fesit. Proto pfemyslet o nich mohou jiz nyni v bezpeci
Skolni tfidy (Broklova a kol., 2008, s. 14).

Média a komunikacni kanaly hraji v reklamé kli¢ovou tlohu tim, Ze jsou Casto nejjednodussi
cestou k budoucim spotiebitelim. Vzajemna vazba mezi reklamou a médii je dulezita jak pro
fungovani reklamniho, ale také medialniho trhu. Piijmy z reklamy jsou totiz kliCovym zdrojem
pro financovani médii. Samotné reklamni sdé€leni ale mnoho nezmutze. Proto musel vzniknout
obor, nazyvany marketingova komunikace. Ten se snazi vyvinout strategie ptisobeni na pfijemce
fadou vzajemné souvisejicich sdéleni a podnétd. Pravé reklama je jednim z nich (Micienka, Jirak
a kol., 2007, s. 243). Dle Srpové (2007, s. 2011) reklamy pro ¢eské prepubescenty a pubescenty
nabizi ptedev§im dva typy produkti: hracky a potraviny. Tvlrci reklam se tedy zamétuji

ptedevs§im na produkty, které déti zajimaji nejvice.

2.1.5 Reklama v 21. stoleti

Vaviickova (2010, s. 21) udava jako charakteristicky rys reklamy 21. stoleti jeji propojenost
s kazdodennim Zivotem kazdého jedince. Takika nikdo dnes neni uSetfen reklamniho plsobeni.
Velmi zivé téma predstavuje otdzka Skodlivosti reklamy z hlediska jejiho cile reklamni
komunikace, coZ je ovlivnit postoje a chovani lidi. Casto klamn& vzbuzuje dojem, Ze nakupni
jednani muze zprostiedkovat osobni $tésti. VEétSinou v nds vzbuzuji pocit, ze nakup daného
vyrobku ¢i sluzby je dulezity pro naSi psychickou rovnovahu. Dalsi negativa vidi Vaviickova
(2010, s. 23) ve vlivu reklamy na brzdéni procesu zrani. V neposledni fadé na posilovani
stereotypu a piedsudki (zeny jsou vétSinou prezentovany jako hospodynky, muzi zase v typicky
muzskych rolich - fidi auta, sjednavaji obchody).

Vyznamnou cilovou skupinou pro prosazovani tendenci v reklamni oblasti vidi Vavfickova
(2010, s. 24) v détskych piijemcich. Zde uvadi Vaviickova (2010, s. 24) vysledky z vyzkumného
Setfeni spole¢nosti Factum Invenio z roku 2004. Od dospélych jedinct se zjistovalo, jaké postoje
zaujimaji déti, které s nimi sdili domacnost, k televiznim reklamam: ,, Vice nez polovina Cechi

(53 %) uvedla, ze se déti na televizni reklamu ve vlastni domdcnosti ¢i v jejim blizkém okoli divaji
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S jistou davkou zajmu, z toho 14 % déti dokonce s velkym zajmem ™ (Vaviickova, 2010, s. 24).
Dulezitost déti jako cilové skupiny reklamy neni ni¢im ptekvapivym. Vaviickova (2010, s. 25)
popisuje, ze dvé tretiny produkti, které lidé pouzivaji, kdyz jsou détmi, pouzivaji nadale
i v dospélosti. Proto se fada vyrobcl snazi ziskat zakaznika jiz v Gitlém véku. V tomto sméru se
vyjadfuje 1 Lindstrom (2011, s. 26) a to tak, Ze docela malé americké déti si znacky uveédomuyji,
ale dokonce se téch, které si v détstvi oblibily, drzi dlouho do dospélosti. Pro potvrzeni tohoto
jevu si Lindstrom objednal u globalni renomované firmy SIS (Strategic Intelligence Systems)
International Research z New Yorku, jez se zabyva vyzkumem spotiebitelskych trha
a podnikatelskych strategii, provedeni studie, kterd prozkoumala, jak preference z détstvi utvareji
nakupni navyky v dospélosti. ,, SIS uspordadala anketu mezi 2035 détmi a dospélymi a zjistila, Ze
53 % dospelych a 56 % adolescentii uziva znacek, které si pamatuji z deétstvi, zvlast' pokud jde
0 potraviny, ndpoje, hygienické a spotrebni zbozi a vyrobky pro domdacnost* (Lindstrom, 2011,
S. 26).

Déti ovSem nefunguji jen jako piijemci reklamy, ale mnohdy se na jeji podobé podileji. DéEtst
herci totiz byvaji vybornym marketingovym tahem. Podle psychologii je divod jednoduchy.
Malé déti pusobi jako impuls k nastartovani rodiCovského citu. Vaviickova zde piimo cituje
myslenku Zenknera, ze v reklamach ma miminko na zenu stejny vliv jako na muze nahé Zenské

télo (Vavrickova, 2010, s. 26).

2.1.6 Reklama a legislativa v Evropé a v ¢esku

U nas je otazka GcCinku reklamy na déti soucasti zakona o regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sh.)
a zékona o rozhlasovém a televiznim vysilani. V Evropé vychazeji pravni a etické normy
vztahujici se na reklamu ze smérnic a doporuc¢eni EU, ale i z legislativy jednotlivych stat
(http://www.portal.cz/casopisy/pd/ukazky/reklamni-slogany-jsou-detem-blizsi-nez-ladovy-
rikanky/28447/, stazeno dne 09.02.2014).

Zakon o regulaci reklamy stanovi pro kazdé¢ médium, Ze reklama nesmi:
e podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

e doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo

duvérivosti,
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e nabadat, aby déti pfemlouvali své rodice, zdkonné zastupce, nebo jiné osoby ke koupi
vyrobku nebo sluzeb,

e vyuzivat jejich zvlastni davéry vici jejich rodicim, zdkonnym zéstupclim nebo jinym
osobam,

e nevhodnym zpisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.
Pro televizni a rozhlasové vysilani pak jde medidlni zakon jesté dale a urcuje, Ze:

e zakazany jsou reklamy a teleshopping ur¢ené détem, nebo v nichz vystupuji déti,

e pokud podporuji chovani ohrozujici jejich fyzicky, psychicky, nebo mravni vyvoj, a dale
ze reklamy nesmé;ji:

e piimo pobizet déti a mladistvé, aby kupovali néjaky vyrobek nebo sluzbu s vyuzitim
jejich nezkuSenosti nebo divétivosti,

e piimo pobizet déti a mladistvé, aby pfemlouvali své rodice nebo nékoho jiného k nakupu
zbozi nebo sluzeb,

e vyuzivat zvlastni divéru déti a mladistvych vici jejich rodi¢iim nebo jinym osobam,

e bezdivodné ukazovat déti a mladistvé v nebezpecnych situacich.

Dodrzovanim pravnich piedpisii v oblasti reklamy se zabyva Evropskd asociace reklamnich

pravniki — EALA (uvedeno v Ucitelské listy ¢. 1, 2006-2007, s. 12).

2.2 Obdobi prepuberty a puberty

Obdobi, kdy jsou Zaci na 2. stupni zakladni $koly, vymezuje Cizkova jako obdobi prepuberty
a puberty. Obecné na obdobi prepuberty a puberty, tedy pfechod mezi détstvim a dospélosti,
pohlizime, jako na obdobi bouii a stresti. Pravé v tomto obdobi jsou dospélymi kladeny na
dospivajici jedince naroky, aby se podfidili normam chovani, jez se u dospélych vyzaduji, stavali
se nezavisli na rodicich, ptizpusobili se vrstevnikiim, navazovali heterosexudlni vztahy a volili
pripadné budouci povolani. Mezi uvedenymi spolecenskymi pozadavky a intenzivné plsobicimi

biologickymi a psychologickymi vlivy dochézi ke stfetu, coz zpiisobuje nestalost a konfliktnost.
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Charakteristické pro toto obdobi jsou zmény v proporcich téla a struktufe psychiky. Typicky
vznikajici rozdil ve vyvoji je ne jen mezi chlapci a divkami, ale 1 u téhoz pohlavi. Obecné
pirichazi obdobi prepuberty u dévcat okolo 10. roku a obdobi vlastni puberty okolo 12,5. roku.
U chlapci ptichazi obdobi prepuberty okolo 11. roku a obdobi vlastni puberty okolo 13. roku
(Cizkova a kol., 1999, s. 101-102).

2.2.1 Charakteristika prepuberty

Cizkova a kol. (1999, s. 102) popisuji, ze nastup vyraznych zmén v proporcich téla, spo¢ivajici
V intenzivnim ristu koncetin i trupu, za¢ina v obdobi vytahlosti. Objevujici se druhotné pohlavni
znaky jsou dusledkem zvySené produkce pohlavnich hormont. Sexudlni pud prepubescenta
pusobi nerovnomérné a intenzivné. Sexualita chlapcl je zaméfena autoeroticky, pfiCemz teprve
V puberté prevlada heterosexudlni zajem. Divky svou sexualitu 1épe zvladaji a transformuji do

vvvvv

pro prepubertu typické, prechodné projevy.

2.2.1.1 Motoricky vyvoj

Rozdil mezi somatickym a psychickym vyvojem se projevuje v motorice. U chlapci je patrna
neobratnost a nekoordinovanost pohybl. V jemné motorice je patrna kiecovitost odrazejici se na
hor$im grafickém vykonu. Horsi fyzicka vykonost je projevem zrychleného ristu (Cizkova a kol.,

1999, s. 103).

2.2.1.2 Kognitivni vyvoj

Podle Cizkové a kol. (1999, s. 103-104) se i v ostatnich psychickych funkcich projevuje emoéni
vyvojova rozkolisanost. Pravé k zhorSené registraci podnétii dochdzi vlivem emocni lability
azvySené nepozornosti. Vzrlstajici vyznam fantazie se projevuje v dennim snéni,
prostiednictvim néhoz se jedinec sam vnima jako idedlni. To je Casto provazeno zhorSenou
motivaci pro uceni, coz je pti¢inou hor$i uspéSnosti ve Skole. Prepuberta je 1 pocatkem zmén
mysleni, coz se projevuje v uspé$ném feSeni problémi novym zpisobem, nez kterym byly feSeny

problémy dfive. V prepuberté se zacind rozvijet schopnost usuzovat a vyvozovat z toho plynouci
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logické zavéry. Chapani bez spojovani souvislosti je nahrazovdno rozvojem logické paméti.
Divky, v tomto obdobi zdatnéjsi ve verbalnich projevech, se vice orientuji na jazykové

vzdélavani, zatimco chlapci 1épe zvladaji vzdélavani zaméfené matematicky.

2.2.1.3 Citovy vyvoj

V chovani se vyrazn€ projevuji kvalitativni 1 kvantitativni zmény v citovém vyvoji, jejichz
spole¢nym znakem je citova labilita. Citové projevy piicinné zavisi na zkuSenostech ziskanych
v pfedchozim vyvoji ve vlastni rodin€ i mezi vrstevniky. Zna¢nou dilezitost jedinci v tomto
obdobi pfisuzuji svému fyzickému vzhledu, a proto jsou znacné citlivi na jeho kritiku.
Prepubescenti touzi po uznani a akceptovani svymi rodici, pfesto se sami vuc¢i rodi¢im mnohdy

ostychaji projevit své city (Cizkova a kol., 1999, s. 105).

2.2.1.4 Socialni vyvoj

Pro obdobi prepuberty je pfiznacné osamostatnéni se od rodiny, coZ lze nazvat socialnim
vakuem. Jedinci upfednostiiuji navazani kontaktli se svymi vrstevniky. Sexudlni kontakty mezi
chlapci a dévcéaty jsou ojedinclé. VEtsi vyvojova vyspélost dévcat je pficinou vzniku Cisté

chlapeckych a divéich skupin (Cizkova a kol., 1999, s. 105).

2.2.2 Charakteristika puberty

Cizkova a kol. (1999, s. 105-106) uvadi jako typické pro obdobi puberty vyrovnavani rozdilu
mezi somatickym a psychickym vyvojem. Dochdzi ke zpomalovani fyzického ristu, pficemz
psychické funkce se naopak rozviji. Pubertu Ize povazovat za obdobi pohlavniho dozravani. Dité
je preménovano na biologicky zralého dospélého, ktery je schopny sexudlni reprodukce. Pokud
dosavadni vychova a vyvojové zkuSenosti nebyly provézeny vaznéjSimi konflikty, mize obdobi
puberty probéhnout bez vétsich chaost, a to i1 pfesto Ze je puberta obecné povazovana za obdobi

krizi a konfliktd s dospélymi.
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2.2.2.1 Motoricky vyvoj

V obdobi puberty se télesné proporce pubescenta jiz vyvazuji, svalstvo mohutni a vnitini organy
rostou. Zpravidla dochdzi ke zpomalovani ristu koncetin a ustalovani vdhy mozku. S pravidelngji
ozyvajicim se sexudlnim pudem stoupéd schopnost pubescenta jej snadné¢ji ovladnout. Zlepsena
pohybova koordinace je pfevazné u chlapct pii¢inou vymizeni klativosti a neobratnosti. Dévcata
maji vlivem stabilizace fyzické vykonnosti ladngj$i pohyby, coz je predpokladem k dosazeni

$pi¢kovych sportovnich vykont (Cizkova a kol., 1999, s. 106).

2.2.2.2 Kognitivni vyvoj

Podle Cizkové a kol. (1999, s. 106-107) dochazi v obdobi puberty k vyraznému rozvoji logické
paméti. Pubescent si kvalitngji pamatuje logicky souvisejici obsahy. Denni snéni je ovliviiovano
bohatou piedstavivosti. Ve fantazii si pubescent pii ¢astém dennim snéni piehrava neuskute¢néné
erotické zazitky a idealizuje navazané kontakty s opacnym pohlavim, coz lze povazovat za projev
naivniho romantismu. V mysleni mize byt hnaci silou snaha ptekonat védomosti dospélych.
Dochézi totiz k zdokonaleni schopnosti abstrakce a hypotetického uvazovani. Pubescent se
mnohdy zabyva hleddnim smyslu Zivota a zkoumdnim vyznamnosti a hloubky hodnot. Pro

obdobi puberty je typicka proménlivost vlastnich ndzort mnohdy ptevzatych od jinych jedinci.

2.2.2.3 Citovy v{voj

U vétSiny pubescentil je patrné pozitivnéj$i naladéni. Vzristajici télesna energie je piic¢inou
pocitu vétsi vykonnosti a zdatnosti. Pro obdobi puberty charakteristické citové odpoutavani od
rodi¢i se snoubi s potiebou citového sblizeni s nékym jinym. To je pfi¢inou navazovani
pevnéjSich kamaradskych vztahii a prvnich zamilovani. Pocit nedostatku erotickych zkuSenosti

s jedincem opaéného pohlavi je nahrazovan fantazijnimi predstavami (Cizkova a kol., 1999, s.

108).
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2.2.2.4 Socialni vyvoj

Snaha po nezavislosti ovlivituje socialni vyvoj dospivajicich jedinct. ZvySuji se tendence jedince
samostatné¢ se rozhodovat a uplatiiovat vlastni nazory oproti dospélym. V puberté intenzivni
potieba navazovani novych kontaktii je pfi¢inou vétsiho skupinového vlivu. Jedinec mnohdy
piejima od vrstevnikl uniformitu v oblékani, chovani i v ndzorech. Vyznam skupiny je v puberté
znaéné idealizovan, coz mnohdy vede k absolutnimu pfimknuti k parté (Cizkova a kol., 1999,

s. 109).

2.3 Zivotni styl

Kopecky (2012, s. 12) vymezuje Zivotni styl jako soubor dobrovolnych ¢innosti ¢lovéka 1 reakci
na vné&jsi podnéty. Zahrnuje do néj jednak chovani v riznych zivotnich situacich, zplisobu fesSeni
problémi, ale také uspokojovani osobnich potieb, které jsou zaloZené na individualnim vybéru
z riznych moznosti. Zivotni styl dle Kopeckého je charakterizovan souhrou dobrovolného
chovani (vybérem) a Zivotni situace (moZnosti). Zivotni styl je povazovan za kli¢ovy (podilejici
se az 50 %) determinant zdravi. Fyzicka aktivita, vyziva, osobni dusevni pohoda, vztahy k okoli,
zpusob a kvalita zvladani stresu a absence ¢i rozvoj zavislosti jsou hlavnimi dimenzemi Zivotniho
stylu zdsadné€ ovliviiujicimi vyvoj zdravotniho stavu jedince. Zdravy Zivotni styl prokazatelné

podporuje zdravi a ochraniuje tak jedince pfed vznikem nemoci.

2.3.1 Vliv vybranych médii

Srpova (2007, s. 209) se ve svém ¢lanku zamysli nad Zivotnim stylem soucasnych déti. Uvadi, ze
doba stravena s rodi¢i, ptipadné knihou se zkracuje, zatimco ¢as vénovany filmim, pocitaovym
hram a internetu se blizi az Sesti hodinam denn¢. Dochazi tak k minimalizaci pfimého kontaktu
srodi¢i a realny svét je vytlaCen virtudlnim svétem internetu, pocitacl, televize a rozhlasu,
vV némz soucasné déti travi nejvice Casu. Béhem této doby jsou déti vystavovany pulsobeni
riznych forem reklamy na rtiznych nosic¢ich. Srpova popisuje, Ze podle zahrani¢nich i ¢eskych
vyzkumi je nejucinnéjsi televizni reklama. ,, Zddné jiné médium neumoziiuje vyuziti tak bohatych
a ruznorodych prostredki k tvorbé reklamy a v tak vysoké frekvenci. Déti neveénuji prilis

pozornosti billboardiim, reklamnim katalogiim a letackim, reklamdam v novindch a vétsiné
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casopisti. Sledovanim televiznich programii vsak travi v pruméru 3,5 hodiny denné“ (Srpova,
2007, s. 209).

Kiupka (2006, s. 18) se vyjadiuje, ze s piibyvajicim vékem déti klesa zajem o televizi a roste
potfeba pocitace a internetu. Podle vyzkumu, ktery popisuje v tomto ¢lanku, by televizi
postradalo ve véku od sedmi do deseti let 84 % dotazanych déti, pocita¢ 48 % a internet jen 18 %
déti. Naopak u dospivajicich od patnacti do osmnacti let by internet postradalo 58 % dotdzanych.
| Zajic (2011, s. 9) udava, ze pro 71 % naSich déti je zivot bez televize nepostradatelny. Vice nez
polovina z nich si sviyj Zivot nedokaze piedstavit i bez internetu. Jen 11 % dotazanych déti je na
téchto médiich natolik nezavislych, Ze by si Zivot bez nich dokazalo pfedstavit. Prezentuje tak
vysledky Vyzkumu hodnotovych orientaci déti od Sesti do patnécti let, ktery v ramci projektu
Kli¢e pro zivot za pomoci agentury Factum Invenio uskute¢nil v roce 2010 Narodni institut déti
a mladeze. Potvrdilo se také, Ze sledovani televize patii ke kazdodenni ¢innosti naprosté vétSiny
déti. Spolu s internetem tak déti podle vyzkumu kazdodenné vénuji nejméné 3 hodiny sledovani
obrazovky pocitace nebo televize. I vyzkum agentury Median, ktery se konal v roce 2006,
zminovany Vajnerovou (2009, s. 51-53) potvrzuje silny vliv reklamy na déti. Autofi popisuji, ze
43 % déti ve véku od sedmi do jedendcti let touzi po vécech, které znaji z televiznich reklamnich
spotll. Vajnerova se soucasné vyjadiuje, Ze nejvice senzitivni, manipulovatelné, jsou déti do osmi
let a déti z disfunkcnich rodin.

Jako pfiklad odrazu médii a reklamy na Zivotni styl lze uvést i Casopis pro dospivajici Bravo.
Jako Casopis pro mladé Ctenafe obsahuje kombinaci ¢lankl o hudebnich a filmovych hvézdach
arad v oblasti vztahti a sexu. Pivodni némecky &asopis zacal v roce 1991 vychazet i v Ceské
republice. V roce 2007 byl casopis Bravo nejctenéj$im casopisem pro déti a mladez, a také
jsou zpravidla divky ve véku 10 az 16 let (Bayer a kol., 2009, s. 105). ,,Bravo vytvdiri obraz
traveni volného casu jako hledani zabavy, rozptyleni a prozitku. Jeho zakladni charakteristikou je
netematizované, ale stile pritomné pnuti mezi prikraslenym, idealizovanym svétem hvezd
a prozaickym svétem kazdodennich starosti mladych lidi. Svet hvezd je konstruovan jako svet
luxusu, vysokych prijmii a nakladné spotreby. Celebrity jsou sice specificka elita, nicméné Bravo
se Ctendre snazi presvedcit, Ze je mozné stat se z obycejného cloveéka hvézdou diky usilovné praci.
Predklada tak pribeh amerického snu v popovém kabaté. Pnuti mezi svétem tzv. obycejnych lidi

a svetem hvezd je pritomno i v tom, Ze Zivoty celebrit jsou konstruovany jako vysoce odlisné od
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normalniho zivota a soucasné i plné béznych kazdodennich starosti. Bravo vSak celebrity ukazuje
i jako zatizené mnohem tézsimi problémy, nez maji bezni lidé — jde o problemy plynouci ze sldavy
a uspéechu. To dale prohlubuje propast mezi svétem obycejnym a hvézdnym. Celebrity také slouzi
casopisu k prosazovani hodnot, které jsou usty hvézd sdelovany ctenarum. Za nejvyraznéjsi
hodnoty lze v tomto kontextu povazovat uspéch, pracovitost a nezavislost, spolu s pritazlivym
vzhledem a rodinnymi hodnotami. V pozadi téchto hodnot vystupuje sdéleni, ze bohatstvi ma byt
vysledkem usilovné prdace a ma se uzivat s mirou* (Bayer a kol., 2009, s. 105). Bravo podporuje
ideal zustat co nejdéle zdravy s atributy sportovnosti a fyzické krasy. Vyhledava nové trendy,
snazi se trefit do vétSinového vkusu mladeze a tim ma zdsadni vliv na specificky Zivotni styl
mladeze. Jeho hlavnim poselstvim je to, jaci jste, je (az na drobné vyjimky) v pofadku (Bayer
a kol., 2009, s. 106-107).
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3 METODIKA PRACE

Cilovou skupinu respondentii tvofilo 100 zaka druhého stupné Zakladni Skoly TyrSova 4 ve
Vyskoveé. Zastoupeni pohlavi respondentii bylo 55 dévcat a 45 chlapci. Vékové zastoupeni
dotazovanych respondentli bylo 11 - 15 let. Ke splnéni praktické ¢asti jsem zvolil kvantitativni
vyzkum. Prostfednictvim anonymniho dotazniku (viz ptiloha €. 1) bylo respondentiim polozeno
21 otazek, které¢ byly sestaveny ke spInéni cili prace. Dotaznik tvotily otazky:

e uzaviené, jez tvorily soubor moznych variant odpovédi, ze kterych respondenti vybirali
(otazka ¢. 1, 5,6, 8,9, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 19, 20, 21),
e polouzaviené, pti nichz respondenti méli na vybér né€kolik variant odpovédi, avSak jedna
z odpovédi vyzadovala vysvétleni (otazka €. 4, 7, 10, 18),
e oteviene, ve kterych respondenti odpovidali zcela sami (otazka €. 2, 3).
Vyzkum byl realizovan v mésicich leden a unor roku 2014. Volba Zéakladni skoly Tyrsova 4 ve
Vyskoveé byla tcelova, jelikoz jsem byl v minulosti jejim zakem. Ptfed provedenim vlastniho
vyzkumu jsem navstivil odpovédnou pracovnici Zakladni skoly TyrSova 4. Po nutném souhlasu
byl touto v prubéhu uvedeného obdobi proveden sbér dat. Zalezelo na ¢asovych moznostech
odpovédné pracovnice a pocetniho obsazeni tiid respondenty. Pfitom bylo 100 respondentim
rozdano 100 dotaznik{l, pfiCemz navratnost byla 100 %. Toto si vysvétluji tim, Ze dotazniky byly
odpovédnou pracovnici rozdany vzdy po zapoceti vyuCovaci hodiny a respondenty byly
dotazniky vypliiovany za jejiho dohledu. Po vyhodnoceni dotazniki byly vysledky vyzkumu

zpracovany prostfednictvim aplikace Microsoft Word a Microsoft Excel do tabulek a grafii.
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4 VYSLEDKY

Otazka ¢. 1: Jsi:

V souboru dotazanych zakl na 2. stupni zakladni Skoly bylo 55 % divek a 45 % chlapct.

Otazka ¢. 2: Kolik je ti let?

_______VEK | _
22 22
24 24
33 33
] __

Tabulka ¢. 1: Vekové zastoupeni

V souboru nejvice odpovidali zaci ve véku 14 let - 33 %, 24 % ve véku 13 let, 22 % ve veéku 12

let, 12 % ve véku 15 let. Nejméné zastoupeni S 9 % byly zaci ve véku 11 let.



Otazka €. 3: Kolikaté tridy jsi Zakyni/Zakem?

Z grafu je patrné, ze odpovidalo nejvice zaku 8. tiidy - 38 %. 26 % z dotazovanych bylo zaky
6. tfidy a 19 % bylo zaky 7. tfidy. Nejméné - 17 % bylo zaky 9. tridy.

ZASTOUPENI V TRIDACH
100

90
80
70

60 6. tiida
50 7. trida

40 8. tfida

30 38 m 9. tfida

20 —— 26

T 1
0 T T T

6. tfida 7. tfida 8. tiida 9. tfida

Graf ¢. 1: Zastoupeni tiid
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Otazka €. 4: Ceho si v Zivoté nejvice vazis?

HODNOTA fi (%)
79

rodina 79

zdravi 11 11
piratelstvi

vzdélani
Zivot
sebe sama

PN PO
PN PO

jiné

Tabulka €. 2: Zastoupeni nejcennéjsich zivotnich hodnot

Nejvetsi  vyznam, pro 79 % dotazovanych, mé rodina. 11 % dotazovanych spatiuje

vvvvvv

dotazovanych avzdélani pro 1 %. 3 % dotazovanych uvedly jako nejvyznamnéj$i Zzivotni

hodnoty zivot a sebe sama.

HODNOTY - JINE

m Zivot

Sebe sama

Graf ¢. 2: Zastoupeni jinych nejcennéjsich zivotnich hodnot
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Otazka €. 5: Kolik hodin denné mas na traveni svého volného ¢asu od pondéli do patku?

VOLNY CAS PO - PA _ f (%)

39 39
30 30
_ __

Tabulka €. 3: Mnozstvi volného ¢asu denné od pondéli do patku

Z tabulky je ziejmé, ze 2 - 4 hodiny volného ¢asu ma denné od pondéli do patku 39 %
dotazovanych. 30 % dotazovanych ma denné¢ od pondé€li do patku 4 - 6 hodin volného ¢asu.
Nejvice volného ¢asu, tedy 6 a vice hodin, ma denné od pondéli do patku 27 % dotazovanych.
Naopak nejméné volného Casu denné od pondé€li do patku, pfesn&ji 0 - 2 hodiny, maji 4 %

dotazovanych.
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Otazka €. 6: Kolik hodin denné mas na traveni svého volného ¢asu od soboty do nedéle?

VOLNY CAS SO - NE _ f(%)

10 10
26 26

Tabulka ¢. 4: Mnozstv1 volného ¢asu denn¢ od soboty do ned¢le

Z tabulky vyplyva, ze nejvice volného Casu, tedy 6 a vice hodin, ma denné od soboty do nedéle
63 % dotazovanych. 26 % dotazovanych ma denn¢ od soboty do nedéle 4 - 6 hodin volného
Casu. Mén¢ volného cCasu, presnéji 2 - 4 hodiny, ma denné¢ od soboty do nedéle 10 %
dotazovanych. Nejméné volného casu, 0 - 2 hodiny, md denné od soboty do ned¢le 1%

dotazovanych.

POROVNANI MNOZSTVI VOLNEHO CASU
PO-PA/SO-NE

PO - PA 27
0 -2 hod.
4 =2 -4hod.
=4 -6 hod.
6 a vice hod.
SO - NE 63
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf €. 3: Porovnani mnozstvi volného ¢asu denné¢ od pondéli do patku / od soboty do nedéle
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Otazka ¢. 7: Jak nejvice travis sviij volny ¢as?

VOLNY CAS

CHLAPCI
fi (%) fi (%)

SKUTECNOST

rodinné aktivity 13 23,6 3 6,6
sledovani televize 4 7,3 2 45
prace s pocéitacem 8 14,6 20 44 .4
pravidelny konicek 14 25,5 17,8
¢teni 2 3,6 2,2
poslech radia 2 3,6 0
kamaradi 13,3

sport
odpocinek

Tabulka ¢. 5: Zpiisob traveni volného ¢asu - skute¢nost

Pravidelnym konickem travi nejvice svlij volny cas 25,5 % dotazovanych divek. 23,6 %
dotazovanych divek travi sviij volny cas nejvice pfi rodinnych aktivitach. S kamarady travi
nejvice svij volny ¢as 21,8 % dotazovanych divek. 14,6 % dotazovanych divek travi nejvice svij
volny cas praci s pocitacem a 7,3 % sledovanim televize. Poslechem radia travi nejvice svij
volny cas 3,6 % dotazovanych divek. Stejné mnozstvi dotazovanych divek travi nejvice svij
volny Cas ¢tenim. Praci s pocitatem travi nejvice svilj volny cas 44,4 % dotazovanych chlapcti.
Pravidelnym konickem travi nejvice svllj volny cas 17,8 % dotazovanych chlapct. 13,3 %
dotazovanych chlapcti travi nejvice svij volny ¢as s kamarady a 6,6 % dotazovanych chlapcii pfi
rodinnych aktivitach. Stejné mnozstvi, presnéji 4,5 %, dotazovanych chlapcti travi nejcastéji svij
volny ¢as jednotlivymi volnocasovymi aktivitami, kterymi jsou sledovani televize, sport a uceni.
2,2% dotazovanych chlapci travi svllj volny ¢as nejCastéji Ctenim a stejné mnozstvi

dotazovanych chlapcti odpocinkem.
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ZPUSOB TRAVENI VOLNEHO CASU - SKUTECNOST

Divky 23,6 7,3 25,5 3636 218 Rodinné akt.
Sledovani TV
= Prace s PC
i Pr. konicek
Cteni
) Radio
Chlapci 17,8 2,2 24,5 -
Jiné
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Graf €. 4: Zpusob traveni volného ¢asu - skute¢nost
o X i JINY ZPUSOB TRAVEN{
JINY ZPUSOB TRAVENI VOLNEHO CASU - CHLAPCI
VOLNEHO CASU - DiVKY
B Kamaradi
4,5 m Sport
= Kamaradi = Odpocinek
Uéeni
Graf ¢. 5: Jiny zptuisob - skutecnost - divky Graf ¢. 6: Jiny zpuisob - skute¢nost - chlapci
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Otazka ¢. 8: Kolik hodin denné travi§ zvolenou aktivitou od pondéli do patku?

DIVKY CHLAPCI

ZVOLENA ,
VOLNOCASOVA
AKTIVITA PO - PA

[ w | o ] o
13

0 - 2 hod.

23,6 12 26,7

2 -4 hod. 26 473 15 333

4-6 hod. 10 18,2 12 26,7
6 10,9 6 133
% 10 4 100

Tabulka ¢&. 6: Cas straveny zvolenou aktivitou od pondéli do patku

Nejvice Casu, tedy 6 a vice hodin denné, travi od pondéli do patku zvolenou aktivitou 10,9 %
dotazovanych divek. 4 - 6 hodin denné travi zvolenou aktivitou od pondéli do patku 18,2 %
dotazovanych divek. Mén¢ Casu, tedy 2 - 4 hodiny denné od pondéli do patku, travi zvolenou
aktivitou nejvice, presné 47,3 % dotazovanych divek. Nejméné Casu, a to 0 - 2 hodiny, travi
zvolenou aktivitou od pondéli do patku 23,6 % dotazovanych divek. Nejvice Casu, tedy 6 a vice
hodin denng, travi od pondéli do patku zvolenou aktivitou 13,3 % dotazovanych chlapci. 4 - 6
hodin denn¢ travi zvolenou aktivitou od pondéli do patku 26,7 % dotazovanych chlapc. Méné
casu, tedy 2 - 4 hodiny denné od pondé€li do patku, travi zvolenou aktivitou nejvice, piesné
33,3 % dotazovanych chlapcti. Nejméné ¢asu, a to 0 - 2 hodiny, travi zvolenou aktivitou od

pondé€li do patku 26,7 % dotazovanych chlapci.



Divky

Chlapci

ZVOLENA VOLNoéAsovA AKTIVITA
PO - PA

23,6
0 -2 hod.
=2 -4 hod.
4 -6 hod.
7 6 a vice hod.
26,7

20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 7: Cas straveny zvolenou aktivitou od pondéli do patku
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Otazka €. 9: Kolik hodin denné travi§ zvolenou aktivitou od soboty do nedéle?

DIVKY CHLAPCI

ZVOLENA ,
VOLNOCASOVA
AKTIVITA SO - NE

0 -2 hod. 9 16,4 10 22,2

2 - 4 hod. 21 38,2 11 24,4

4 - 6 hod. 14 25,4 11 24,4
11 20,0 13 29,0
5% 100 45 1200

Tabulka ¢. 7: Cas straveny zvolenou aktivitou od soboty do nedéle

Z tabulky je patrné, Ze nejvice Casu, tedy 6 a vice hodin denné, travi od soboty do nedé¢le
zvolenou aktivitou 20,0 % dotazovanych divek. 4 - 6 hodin denné travi zvolenou aktivitou od
soboty do nedé€le 25,4 % dotazovanych divek. Méné¢ Casu, tedy 2 - 4 hodiny denné od soboty do
nedéle, travi zvolenou aktivitou nejvice, presné 38,2 % dotazovanych divek. Nejméné Casu, a to
0 - 2 hodiny, travi zvolenou aktivitou od soboty do nedéle 16,4 % dotazovanych divek. Nejvice
casu, tedy 6 a vice hodin denn¢, trdvi od soboty do nedéle zvolenou aktivitou nejvice, presné
29,0 %, dotazovanych chlapci. 4 - 6 hodin denn¢ travi zvolenou aktivitou od soboty do nedéle
24,4 % dotazovanych chlapcti. Méné Casu, tedy 2 - 4 hodiny denné¢ od soboty do ned¢le, travi
zvolenou aktivitou stejné mnozstvi, piesné 24,4 % dotazovanych chlapci. Nejméné Casu, a sice

0 - 2 hodiny, travi zvolenou aktivitou od soboty do nedéle 22,2 % dotazovanych chlapcti.



Divky

Chlapci

ZVOLENA VOLNOCASOVA AKTIVITA
SO - NE

16,4
0 -2 hod.
=2 -4 hod.
4 -6 hod.
7 6 a vice hod.
22,2

20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 8: Cas straveny zvolenou aktivitou od soboty do nedéle
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Otazka €. 10: Jak bys nejradéji travil(a) sviij volny ¢as?

VOLNY CAS

NY C DIVKY CHLAPCI
A Lo L n L (%)

rodinné aktivi 22 40,0 11 24,5

sledovani televize 5 91 1 2,2

prace s pocéitacem 4 7,3 12 26,6

pravidelny konicek 13 23,6 11 24,5

éteni 2 3,6 1 2,2

poslech radia 0 0 0 0

kamaradi 9 16,4 1 2,2

sport 5 11,1

odpocinek 1 2,2
masturbace 2

Tabulka €. 8: Zpisob traveni volného €asu - pfani

Rodinnymi aktivitami by nejradéji travilo sviij volny cas nejvice, a to 40,0 % dotazovanych
divek. 23,6 % dotazovanych divek by nejradé¢ji travilo sviij volny Cas pravidelnym konickem.
S kamarady by nejradéji travilo sviij volny ¢as 16,4 % dotazovanych divek. 9,1 % dotazovanych
divek by nejradé&ji travilo sviij volny &as sledovanim televize a 7,3 % praci s pocitatem. Ctenim
by nejradgji travilo sviij volny ¢as 3,6 % dotazovanych divek. Zadna z dotazovanych divek by
pfi tom nechtéla travit svlij volny ¢as poslechem radia. Praci s pocitaCem by nejradéji travilo svij
volny ¢as nejvice, celych 26,6 % dotazovanych chlapcii. Pravidelnym konic¢kem by nejradéji
travilo svij volny ¢as 24,5 % dotazovanych chlapcii a stejné mnozstvi dotazovanych chlapci pfti
rodinnych aktivitach. 11,1 % dotazovanych chlapci by nejradéji travilo sviij volny ¢as sportem.
2,2 % dotazovanych chlapci pii sledovani televize a stejné mnozstvi dotazovanych chlapct by
nejradgji travilo svlj volny ¢as ¢tenim, s kamarddy a odpocinkem. 4,5 % dotazovanych chlapct
by chtélo travit svilj volny &as masturbaci. Zadny z dotazovanych chlapcti by pak stejné jako

u divek nechtél travit sviyy volny ¢as poslechem radia.
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ZPUSOB TRAVENI VOLNEHO CASU - PRANI

Divky 40 9.1

Chlapci 24,5

23,6 36 164 Rodinné akt.

Sledovani TV

= Prace s PC
Pr. konicek
Cteni

Radio
24,5 2,2 20

Jiné

0% 20% 40%

Graf ¢. 9: Zpusob traveni volného ¢asu - pfani

JINY ZPUSOB TRAVENI
VOLNEHO CASU - DiVKY

® Kamaradi

Graf ¢. 10: Jiny zpUsob - pfani - divky
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= Odpocinek

Masturbace

Graf ¢. 11: Jiny zpusob - ptani - chlapci



Otazka €. 11: Jak Casto se stravujeS?

CETNOST STRAVOVANI

pravidelné
spiSe pravidelné

spiSe nepravidelné
nepravidelné

Tabulka &. 9: Cetnost stravovani

Ze souboru dotazovanych se pravidelné stravuje 36 %. 33 % dotazovanych se stravuje spise

pravidelné. Spise nepravidelné se stravuje 20 % a nepravidelné 11 % dotazovanych.

Otazka ¢. 12: Jakym zptsobem se stravujes?

ZPUSOB STRAVOVANI i f; (%)
zdravé 16
spiSe zdravé

spiSe nezdraveé
nezdravé

N O
|°°N©

Tabulka ¢. 10: Zplsob stravovani

Nejvice dotazovanych, pfesné 59 % se stravuje spise zdrave. 22 % dotazovanych se vSak stravuje
spiSe nezdraveé. 16 % dotazovanych vnimd, Ze se stravuje zdravé, avSak 3 % dotazovanych se

domnivaji, Ze se stravuji nezdrave.



Otazka &. 13: Cim/kym jsi nejvice ovlivnén(a) p¥i vybéru své stravy?

VLIV NA VYBER
STRAVY
rodice
kamaradi

reklama
vzdélani ve Skole
vybér stravy nemiize
ovlivnit

Tabulka €. 11: Vliv na vybér své stravy

70 % dotazovanych uvadi, Ze jsou nejvice pii vybéru své stravy ovlivnéni rodi¢i. 24 %
dotazovanych se domniva, ze vybér své stravy nedokaze nijak ovlivnit. 4 % dotazovanych jsou
nejvice ovlivnéni pii vybéru své stravy kamarddy. 1 % dotazovanych uvadi, Ze je nejvice
ovlivnéno pii vybéru své stravy reklamou, a 1 % dotazovanych se domniva, Ze vybér jejich stravy

nejvice ovliviiuje vzdélani ziskané ve skole.

Otazka ¢. 14: Jak vnimas reklamu v médiich (televize, internet, radio, tisk)?

VNIMANI REKLAMY i fi (%)

vnima pozorné
vnima obcas

spiSe nevnima
viibec nevénuje pozornost

oW N
|w\1\1°°

Tabulka €. 12: Zpisob vnimani reklamy v médiich
Ze souboru dotazovanych vnimaji reklamu v médiich pozorné jen 3 %. 47 % dotazovanych

vnima reklamu v médiich obcas. SpiSe reklamu v médiich nevnima 37 % dotazovanych a 13 %

dotazovanych nevénuje reklamé v médiich pozornost viibec.
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Otazka ¢. 15: V kterém médiu se nejvice setkavas s reklamou?

69 69
30 30
1 1
0 0
w0 100

Tabulka ¢. 13: Nejvice plisobici média

V souboru zéaci odpovidali, Ze 69 % znich se nejvice setkdva s televizni reklamou. 30 %
dotazovanych se nejvice setkava s reklamou na internetu. Ze souboru dotazovanych se jen 1 %
nejvice setkdva s reklamou poslechem radia. Nejvice s reklamou uvefejnénou prosttednictvim

tisku se pak nesetkava nikdo ze souboru.
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Otazka €. 16: Jaka reklama té zajima nejvice?

(  DIVKY |  CHLAPCI |
REKLAMU o | i | onm [ fi)

5 9,1 4 8,9

0 0 3 6,7

29 52,7 2 4,4

13 23,7 0 0

7 12,7 33 733

1 18 3 6,7

I

Tabulka €. 14: Reklama vzbuzujici nejvetsi zajem

Dotazované divky se nejvice zajimaji reklamu na odévy, presné¢ 52,7 % dotazovanych divek.
Méng, tedy 23,7 % dotazovanych divek se zajima o reklamu na kosmetiku a 12,7 % o reklamu na
elektroniku. 9,1 % dotazovanych divek se nejvice zajima o reklamu na potraviny. Nejvice
reklama na hracky nezajima zadnou dotazovanou divku. 1,8 % dotazovanych divek a 6,7 %
dotazovanych chlapcti uvedlo, Ze se o reklamu viibec nezajima. Dotazované chlapce v 73,3 %
nejvice zajimala reklama na elektroniku. 8,9 % dotazovanych chlapcii nejvice zajimala reklama
na potraviny. 6,7 % dotazovanych chlapct se nejvice zajima o reklamu na hrac¢ky. Reklama na
odévy vzbuzuje nejvétsi zajem u 4,4 % dotazovanych chlapct. Zadny dotazovany chlapec pak

neprojevil nejveétsi zdjem o reklamu na kosmetiku.
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Graf ¢. 12: Reklama vzbuzujici nejvétsi zajem

41

Potraviny
Hracky
1 Odévy
Kosmetika
= Elektronika

Nezajem



Otazka €. 17: Bylo ti nékym vysvétleno piisobeni reklamy?

VYSVETLENI nj fi (%)
REKLAMY
ano 70 70
30 30

Tabulka €. 15: Vysvétleni reklamy

Z tabulky plyne, ze 70 % dotazovanym bylo pusobeni reklamy vysvétleno, avsak 30 % nikoliv.

Otazka ¢. 18: JestliZe ti bylo ptusobeni reklamy vysvétleno, kym?

I T

VYSVETLENI
REKLAMY
KYM?

85,7
5 7.1
dalsi z 1 1,4
rodiny
nékdo jiny chape 2 2,9
sam(a)
internet

Tabulka €. 16: Plisobeni reklamy vysvétleno - kym

Ze souboru dotazovanych, kterym bylo plisobeni reklamy vysvétleno, 85,7 % uvadi, ze jim bylo
pusobeni reklamy vysvétleno rodici. 7,1 % bylo ptisobeni reklamy vysvétleno pedagogem. Nekdo
dalsi z rodiny vysvétlil pusobeni reklamy 1,4 % respondenti. Stejné mnozstvi, tedy 2,9 %

respondentli pochopily ptisobeni reklamy bud’ prostfednictvim internetu, nebo sami.
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Otazka €. 19: Chces se vice dovédét o piisobeni reklamy?

PUSOBENI REKLAMY - f, (%)
ZAJEM? ' e

ano 24 24
76 76

Tabulka €. 17: Zajem o vysvétleni ptisobeni reklamy

Ze souboru dotazovanych 76 % uvedlo, Ze nestoji o to dovédét se vice o plisobeni reklamy.

Naopak 24 % dotazovanych si pieje doveédét se vice o pisobeni reklamy.

w

Otazka €. 20: MaS moznost si saim(a) zakoupit véc (produkt), s nimzZ jsi se seznamil(a)

V reklamé?
MOZNOST ZAKOUPIT o fi (%)
PRODUKT Z REKLAMY ' '

ano 67 67
ne 33 33

Tabulka ¢. 18: Moznost zakoupeni produktu z reklamy

Nejvice dotazovanych, pfesné¢ 67 % ma moznost si samo zakoupit véc (produkt) s nimz bylo

seznameno prostiednictvim reklamy. Naopak 33 % dotazovanych tuto moznost nema.
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Otazka ¢&. 21: Jestlize jsi si zakoupil(a) vyrobek z reklamy, v§iml(a) jsi si zvySeného zajmu

0 tvou osobu od kamaradi nebo spoluzaka?

ZVYSENY ZAJEM PRI
ZAKOUPENI ni
31
69
100

Tabulka ¢. 19: ZvySeny zajem pii zakoupeni produktu z reklamy

Ze souboru dotazovanych si 31 % vSimlo zvySeného zdjmu o svou osobu od kamaradii nebo
spoluzaku v ptipadé, Ze si zakoupilo vyrobek z reklamy. Oproti tomu 69 % si zajmu o svou osobu

nevsimlo.



5 DISKUSE

Hlavnim cilem prace bylo zmapovat Zivotni styl u vybraného vzorku zakt na 2. stupni zakladni
Skoly a zjistit, jakym zptisobem reklama ovlivituje jejich zivotni styl. Hlavni cil byl realizovan
dal§imi Sesti dil¢imi cili.

Za ptedpokladu, Ze je Zivotni styl kli¢ovym determinantem zdravi a vyZiva je jednou z hlavnich
dimenzi zivotniho stylu (Kopecky, 2012, s. 12), byl vyzkum zaméfen i na Cetnost stravovani,
zpusob stravovani a vliv na vybér stravy. Z respondentd se pravidelné stravuje 36 %. 33 %
respondentll se stravuje spiSe pravidelné. SpiSe nepravidelné se stravuje 20 % a nepravidelné
11 % respondentl. Pfi tom 59 % respondentli uvedlo, Ze se stravuje spiSe zdravé. 22 %
respondentll se vSak stravuje spiSe nezdravé. Pouze 16 % respondentll vnimd, Ze se stravuje
zdravé. 3 % respondenti se domnivaji, Ze se stravuji nezdraveé. Ve véci ovlivnéni vybéru stravy
70 % respondentli uvadi, Ze jsou nejvice pii vybeéru své stravy ovlivnéni rodici, coz povazuji za
ptirozené, nikoliv spravné. Zde spatfuji nutnost vétsiho podilu Skolstvi na vzdélavani déti ve
spravném stravovani, jelikoZ pouhé 1 % respondentli se domniva, Ze vybér jejich stravy nejvice
ovliviiuje vzdélani ziskané ve Skole. Takto by Slo jednoznacné zvysit podil respondentt, kteti by
vnimali, Ze se stravuji zdravé ¢i spiSe zdravé. 24 % respondentll uvadi, ze vybér své stravy
nedokaze nijak ovlivnit. Za pozoruhodné povazuji, Ze 4 % dotazovanych jsou nejvice ovlivnéni
pii vybéru své stravy kamarady a jen 1 % respondentt, ze je nejvice ovlivnéno pii vybéru své
stravy reklamou. Zde jsou mé vysledky vrozporu s anketou uspoiadanou v New Yorku
agenturou SIS (Strategic Intelligence Systems z New Yorku - zabyvajici vyzkumem
spotiebitelskych trhti a podnikatelskych strategii) mezi 2035 détmi a dospélymi, kterou bylo
zjiSténo, ze 53 % dospélych a 56 % adolescentil uziva znacek, které si pamatuji z détstvi, zvIast
pokud jde o potraviny, napoje, hygienické a spotfebni zbozi a vyrobky pro domdacnost
(Lindstrom, 2011, s. 26). O tomto vyzkumu se zminuji i v kapitole 2.1.5 Reklama v 21. stoleti.

Dil¢i cil €. 1: Zmapovat sou¢asné hodnoty Zakii na 2. stupni zakladni Skoly.

Pro 79 % z dotazovanych respondentli ma nejvétsi vyznam rodina. 11 % respondentii spatfuje
nejvyznamnéjsi zivotni hodnotu ve zdravi. Pratelstvi je nejvyznamnéjsi zivotni hodnotou pro 6 %
respondentll a vzdélani pro 1 %. 3 % respondenti uvedly jako nejvyznamnéjsi zivotni hodnoty

Zivot a sebe sama. I pies tvrzeni Cizkové a kol. (1999, s. 105), Ze je pro obdobi prepuberty
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pfizna¢né osamostatnéni se od rodiny, povazuje vétSina respondentli rodinu za nejvyznamnéjsi

Zivotni hodnotu.

Dil¢i cil €. 2: Zjistit nejcastéjSi volnocasové aktivity Zaki na 2. stupni zakladni Skoly.

Z vyzkumu je patrné, ze 2 - 4 hodiny volného casu ma denné od pond€li do patku 39 %
dotazovanych. 30 % dotazovanych ma denné od pondéli do patku 4 - 6 hodin volného casu.
Nejvice volného €asu, tedy 6 a vice hodin, ma denné od pondé€li do patku 27 % dotazovanych.
Naopak nejméné¢ volného Casu denné od pondé€li do patku, ptesnéji 0 - 2 hodiny, maji 4 %
dotazovanych. O vikendu, kdyZ respondenti netravi ¢as ve Skole, maji pfirozené volného Casu
vice. Nejvice volného cCasu, tedy 6 a vice hodin, m4d denn¢ od soboty do nedéle 63 %
dotazovanych. 26 % dotazovanych ma denné od soboty do nedé€le 4 - 6 hodin volného cCasu.
Méné volného Casu, pfesnéji 2 - 4 hodiny, ma denn¢ od soboty do nedéle 10 % dotazovanych.
Nejméné volného Casu, 0 - 2 hodiny, ma denné od soboty do nedéle 1% dotazovanych.
Z provedeného vyzkumu vyplyvd, Ze nejcastéjSimi aktivitami v uvedeném volném Case
respondentll jsou prace s pocitacem, pravidelny konicek, rodinné aktivity, kamaradi, sledovani

televize, sport, ¢teni, poslech radia, odpocinek a uceni.

Diléi cil €. 3: Porovnat volnocasové aktivity chlapci a divek na 2. stupni zakladni Skoly.

Porovnanim volnocasovych aktivit respondentil vyplyva, Ze pravidelnym konickem travi nejvice
svij volny ¢as 25,5 % dotazovanych divek. I pfes to, Ze rodinnymi aktivitami by nejradé¢ji travilo
svij volny ¢as 40,0 % dotazovanych divek, jen 23,6 % dotazovanych divek sviij volny Cas takto
skute¢né travi. S kamarady trdvi nejvice svij volny cas 21,8 % dotazovanych divek. 14,6 %
dotazovanych divek travi nejvice sviij volny cas praci s poc¢itacem a 7,3 % sledovanim televize.
Poslechem réadia travi nejvice svij volny cas 3,6 % dotazovanych divek. Stejné mnozstvi
dotazovanych divek travi nejvice svilij volny Cas Ctenim. Praci s pocitacem travi nejvice sviij
volny Cas 44,4 % dotazovanych chlapci. Pravidelnym koni¢kem travi nejvice sviij volny cas
17,8 % dotazovanych chlapct. 13,3 % dotazovanych chlapct travi nejvice svij volny cas
S kamarady a 6,6 % dotazovanych chlapct pfi rodinnych aktivitdch. Stejné mnozZstvi, presnéji
4,5 %, dotazovanych chlapcli travi nejcastéji svij volny c&as jednotlivymi volnocasovymi
aktivitami, kterymi jsou sledovani televize, sport a uceni. 2,2 % dotazovanych chlapcti travi svij

volny ¢as nejcasteji ctenim a stejné mnozstvi dotazovanych chlapcti odpocinkem. Vysledky mého
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vyzkumu se v tomto ohledu piiblizuji vysledkim Vyzkumu hodnotovych orientaci déti od Sesti
do patnacti let, ktery vroce 2010 uskute¢nil Narodni institut déti a mladeze, a jimz bylo
potvrzeno, Ze déti kazdodenné vénuji nejméné 3 hodiny sledovani obrazovky pocita¢e nebo
televize (Zajic, 2011, s. 9). Nejvice Casu totiz, tedy 6 a vice hodin denné, travi od pondéli do
patku zvolenou aktivitou 10,9 % dotazovanych divek. 4 - 6 hodin denné travi zvolenou aktivitou
od pond¢li do patku 18,2 % dotazovanych divek. Méné ¢asu, tedy 2 - 4 hodiny denné od pondéli
do patku, travi zvolenou aktivitou nejvice, ptesné 47,3 % dotazovanych divek. Nejméné casu,
ato 0 - 2 hodiny, travi zvolenou aktivitou od pondé€li do patku 23,6 % dotazovanych divek.
Nejvice Casu, tedy 6 a vice hodin denn¢, travi od pondéli do patku zvolenou aktivitou 13,3 %
dotazovanych chlapct. 4 - 6 hodin denn¢ travi zvolenou aktivitou od pondéli do patku 26,7 %
dotazovanych chlapcti. Mén¢ Casu, tedy 2 - 4 hodiny denné od pondéli do patku, travi zvolenou
aktivitou nejvice, piesné 33,3 % dotazovanych chlapct. Nejméné ¢asu, a to 0 - 2 hodiny, travi
zvolenou aktivitou od pond¢li do patku 26,7 % dotazovanych chlapct. Nejvice Casu, tedy 6 a vice
hodin denné, travi od soboty do nedéle zvolenou aktivitou 20,0 % dotazovanych divek. 4 - 6
hodin denné travi zvolenou aktivitou od soboty do nedéle 25,4 % dotazovanych divek. Méné
Casu, tedy 2 - 4 hodiny denné¢ od soboty do ned¢le, travi zvolenou aktivitou nejvice, presné
38,2 % dotazovanych divek. Nejméné Casu, a to 0 - 2 hodiny, travi zvolenou aktivitou od soboty
do nedéle 16,4 % dotazovanych divek. Nejvice ¢asu, tedy 6 a vice hodin dennég, travi od soboty
do nedéle zvolenou aktivitou nejvice, piesné 29,0 %, dotazovanych chlapci. 4 - 6 hodin denné
travi zvolenou aktivitou od soboty do ned¢le 24,4 % dotazovanych chlapcti. Méné Casu, tedy 2 - 4
hodiny denn¢ od soboty do ned¢le, travi zvolenou aktivitou stejné mnozstvi, ptresné 24,4 %
dotazovanych chlapcti. Nejméné Casu, a to 0 - 2 hodiny, travi zvolenou aktivitou od soboty do
nedéle 22,2 % dotazovanych chlapci. Ve skute¢nosti by podle mého vyzkumu rodinnymi
aktivitami nejradéji travilo sviij volny ¢as nejvice uvedenych 40,0 % dotazovanych divek. 23,6 %
dotazovanych divek by nejradé€ji travilo sviij volny ¢as pravidelnym koniC¢kem. S kamarady by
nejradéji travilo sviij volny ¢as 16,4 % dotazovanych divek. 9,1 % dotazovanych divek by
nejradéji travilo sviij volny ¢as sledovanim televize a 7,3 % praci s po¢itadem. Ctenim by
nejradgji travilo sviij volny ¢as 3,6 % dotazovanych divek. Zadna z dotazovanych divek by pfi
tom nechtéla travit svlij volny ¢as poslechem radia. Praci s pocitacem by nejradéji travilo sviij
volny ¢as nejvice, celych 26,6 % dotazovanych chlapcti. Pravidelnym koni¢kem by nejradéji

travilo sviij volny cas 24,5 % dotazovanych chlapct a stejné mnozstvi dotazovanych chlapcii pti
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rodinnych aktivitdch. 11,1 % dotazovanych chlapct by nejradéji travilo svilij volny ¢as sportem.
2,2 % dotazovanych chlapct pfi sledovani televize a stejné mnozstvi dotazovanych chlapcii by
nejrad&ji travilo svij volny Cas ¢étenim, s kamarady a odpocinkem. 4,5 % dotazovanych chlapct
by chtélo travit sviij volny &as masturbaci. Zadny z dotazovanych chlapcii by pak stejné jako

u divek nechtél travit svilj volny ¢as poslechem radia.

Dil¢i cil €. 4: Zmapovat postoje Zakii na 2. stupni zdkladni Skoly k reklamé.

Nutno podotknout, ze jen 70% respondentti bylo pusobeni reklamy vysvétleno, avsak 30%
nikoliv. Ze souboru respondentt, kterym bylo pasobeni reklamy vysvétleno, 85,7 % uvadi, ze jim
bylo plsobeni reklamy vysvétleno rodi¢i. 7,1 % bylo pisobeni reklamy vysvétleno pedagogem.
V disledku vyzkumem zjisténych informaci, povazuji za nutnéjsi zvétSeni podilu Skolstvi na
vzdélavani déti v pisobeni reklamy. Vysvétleni plisobeni reklamy rodi¢i svym détem nemusi byt
totiz spravné. Ze souboru dotazovanych dale 76 % uvedlo, Zze nestoji o to doveédét se vice
0 pusobeni reklamy. Naopak 24 % dotazovanych si ptfeje dovédét se vice o pusobeni reklamy.
Z mého vyzkumu tedy vyplyva, ze ohledné reklamy uvédoméli respondenti povazuji informace
ziskané o reklamé za dostacujici. Naopak respondenti, kterym nebylo plsobeni reklamy
vysvétleno, by se o tom radi dovédéli. Reklamu samotnou vnimaji v médiich pozorné jen 3 %
respondentll. 47 % respondentli vnimad reklamu v médiich obcas. SpiSe reklamu v médiich
nevnima 37 % respondentli a 13 % respondentll nevénuje reklamé v médiich pozornost viibec.
Respondenti déale v dotaznicich odpovidali, Ze 69 % z nich se nejvice setkava s televizni
reklamou. 30 % dotazovanych se nejvice setkava s reklamou na internetu. Ze souboru
dotazovanych se jen 1 % nejvice setkdvd s reklamou poslechem radia. Nejvice s reklamou
uveiejnénou prostfednictvim tisku se pak nesetkava nikdo ze souboru. S ohledem na vyzkumné
Setfeni spole¢nosti Factum Invenio z roku 2004, podle né¢hoZ vice nez polovina Cechii (53 %)
uvedla, Ze se d€ti na televizni reklamu ve vlastni domécnosti ¢i v jejim blizkém okoli divaji
s jistou davkou zajmu, z toho 14 % déti dokonce s velkym zajmem (Vaviickova, 2010, s. 24),
spatfuji v mém vyzkumu mirny pokles vnimani reklamy. Muize to byt zptisobeno malym vzorkem
respondentt, Ci desetiletym odstupem soucasnosti od provedeni vyzkumného Setieni spolecnosti

Factum Invenio.
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Diléi cil €. 5: Zjistit, zda se Zaci na 2. stupni zakladni Skoly Fidi reklamou pf¥i niakupu
produktu.

Ptesné 67 % respondentii md moznost si samo zakoupit véc (produkt) s nimz bylo seznameno
prostiednictvim reklamy. Naopak 33 % dotazovanych tuto moznost nema. Na zékladé zjisténi
vyzkumu je mozné vyvodit, Ze v piipadé zajmu o véc (produkt) z reklamy ma uvedené mnozstvi
respondentli moznost si jej zakoupit, v opaéném piipadé nikoliv. Dotazované divky se pfi tom
nejvice zajimaji reklamu na odévy, pfesné 52,7 % dotazovanych divek. Mén¢, tedy 23,7 %
dotazovanych divek se zajima o reklamu na kosmetiku a 12,7 % o reklamu na elektroniku. 9,1 %
dotazovanych divek se nejvice zajima o reklamu na potraviny. Nejvice reklama na hracky
nezajiméa zadnou dotazovanou divku. 1,8 % dotazovanych divek a 6,7 % dotazovanych chlapcti
uvedlo, Ze se o reklamu viibec nezajima. Dotazované chlapce v 73,3 % nejvice zajimala reklama
na elektroniku. 8,9 % dotazovanych chlapcti nejvice zajimala reklama na potraviny. 6,7 %
dotazovanych chlapct se nejvice zajima jak o reklamu na hracky. Reklama na odévy vzbuzuje
nejvétsi zajem u 4,4 % dotazovanych chlapcii. Zadny dotazovany chlapec pak neprojevil nejvétsi

z4jem o reklamu na kosmetiku.

Diléi cil €. 6: Porovnat média pisobici v nejvétsi mife reklamou na Ziky na 2. stupni
zakladni Skoly.

Z provedeného vyzkumu je patrné, ze 69 % respondentl z nich se nejvice setkava s televizni
reklamou. 30 % respondentii se nejvice setkava s reklamou na internetu. Ze souboru
dotazovanych se jen 1 % nejvice setkava s reklamou poslechem radia. Nejvice s reklamou

uvetejnénou prostrednictvim tisku se pak nesetkava nikdo ze souboru.
Pokud vnimam dnes$ni svét jako konzumni, povazuji za pozitivni zjisténi vyzkumu, ze 31 %

respondenttl si v§imlo zvySené¢ho z4djmu o svou osobu od kamaradl nebo spoluzakl v piipadé, ze

si zakoupilo vyrobek z reklamy. Oproti tomu 69 % respondentti si zdjmu o svou osobu nevSimlo.
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ZAVER

Hlavnim cilem mé prace bylo zmapovat zivotni styl u vybraného vzorku zakt na 2. stupni
zékladni Skoly a zjistit, jakym zpisobem reklama ovliviiuje jejich zivotni styl. K dosazeni
hlavniho cile bylo pouzito kvantitativniho vyzkumu konaného v mésicich leden a unor roku 2014
dotaznikovou metodou. Cilovou skupinu respondentl tvotilo 100 zakli druhého stupné Zakladni
Skoly TyrSova 4 ve Vyskoveé. Zastoupeni pohlavi respondentti bylo 55 dévcat a 45 chlapct.
Vékové zastoupeni dotazovanych respondentti bylo 11 - 15 let.

Za hlavni ukazatel zivotniho stylu lze povazovat vyzivu, tedy zplisob stravovani. K dosazeni
hlavniho cile byla tedy ¢ast vyzkumu zaméfena na Cetnost stravovani, zpiisob stravovani a vliv na
vybér stravy. Z respondentl se pravidelné stravuje 36 %. 33 % respondentd se stravuje spiSe
pravidelné. SpiSe nepravideln¢ se stravuje 20 % a nepravidelné 11 % respondentti. Pfi tom 59 %
respondentli uvedlo, Ze se stravuje spiSe zdravé. 22 % respondentli se vSak stravuje spise
nezdravé. Pouze 16 % respondentll vnima, Ze se stravuje zdravé. 3 % respondentli se domnivaji,
ze se stravuji nezdrave. Ve véci ovlivnéni vybéru stravy 70 % respondentl uvadi, Ze jsou nejvice
pii1 vybéru své stravy ovlivnéni rodi¢i. Pouhé 1 % respondentii se domniva, ze vyber jejich stravy
nejvice ovliviiuje vzdélani ziskané ve Skole, a 24 % respondentli uvadi, ze vybér své stravy
nedokdze nijak ovlivnit. Je pozoruhodné, ze 4 % dotazovanych jsou nejvice ovlivnéni pii vybéru
své stravy kamarddy a jen 1 % respondentli, Ze je nejvice ovlivnéno pii vybéru své stravy
reklamou. Hlavni cil prace byl provazen $esti dil¢imi cili. Pro dosaZeni hlavniho cile byla i ¢ast
vyzkumu koncipovana ke zjiSténi z4jmu o respondenty ze strany kamaradd ¢i spoluzéki
Vv piipadé, ze si nékdy zakoupili vyrobek z reklamy. Vyzkumem jsem dospél ke zjisténi, ze 31 %
respondentt si v§imlo zvySeného z&jmu o svou osobu od kamarada nebo spoluzakl v ptipadé, Ze

si zakoupilo vyrobek z reklamy. Oproti tomu 69 % respondentd si zajmu o svou osobu nev§imlo.

Prvnim dil¢im cilem bylo zmapovani soucasnych hodnot zakid na druhém stupni zakladni skoly.
79 % respondenti pfikladd nejveétsi vyznam rodin€. Jako dal§i v Zebticku Zivotnich hodnot
respondentl nasleduji sestupné zdravi, pratelstvi, sebe sama, vzdélani a zivot.

Druhym dil¢im cilem bylo zjisténi nejcastéjSich volnocasovych aktivit zakti na druhém stupni

v

zékladni skoly. Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze nejCastéjSimi aktivitami ve volném cCase
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respondentll jsou sestupné prace s pocitacem, pravidelny konicek, rodinné aktivity, kamaradi,
sledovani televize, sport, ¢teni, poslech radia, odpocinek a uceni.

Ttetim dil¢im cilem bylo porovnani volno¢asovych aktivit chlapci a divek na druhém stupni
zékladni Skoly. Porovnanim volnocasovych aktivit respondentd vyplyva, ze dotazované divky
travi nejvice svlj volny cas, a to v podobné mife, pravidelnym konickem, rodinnymi aktivitami
a s kamarady. Pfi tom by 40 % dotazovanych divek rado travilo vice svého volného cCasu
s rodinou pfii spole¢nych aktivitach. Témeét polovina dotazovanych chlapcii travi sviij volny cas
praci s poc¢itacem, avSak polovina z nich by takto sviij volny ¢as travit nechtéla. Pravidelnym
konickem travi nejvice svij volny ¢as 17,8 % dotazovanych chlapci. O poznani méné je to
U volnoc€asovych aktivit, jakymi jsou kamaradi, rodinné aktivity, sledovani televize, sport, uceni,
¢teni nebo odpocinek. Nejvice respondenti travi zvolenou aktivitou 2 - 4 hodiny denné od
pondéli do patku. Jinak je tomu ale o vikendu. Zatim co nejvice dotazovanych chlapci - 29 %
travi zvolenou aktivitou od soboty do nedéle 6 a vice hodin dennég, jinak je tomu u dévcat.
Nejvice jich travi zvolenou aktivitou od soboty do nedéle 2 - 4 hodiny denné. Nikdo
z respondentil by nechtél travit svilj volny Cas pfevazné poslechem réadia.

Ctvrtym dil¢im cilem bylo zmapovani postoje zakd na druhém stupni zakladni $koly k reklamé.
Podle vyzkumu bylo pisobeni reklamy vysvétleno 70 % respondenti, avSak 30 % nikoliv.
85,7 % respondentl bylo pilisobeni reklamy vysvétleno rodi¢i. 7,1 % bylo plsobeni reklamy
vysvétleno pedagogem. Z respondentit dale 76 % uvedlo, Ze nestoji o to dovédét se vice
0 pusobeni reklamy. Naopak 24% dotazovanych si pieje dovédet se vice o pusobeni reklamy.
Reklamu v médiich vnimaji pozorné¢ jen 3 % respondenti. 47 % respondenttit vnima reklamu
v médiich obcas. Spise reklamu v médiich nevnima 37 % respondenti a 13 % respondentl
nevénuje reklamé v médiich pozornost viibec.

Patym dil¢im cilem bylo zjisténi, zda se Zaci na druhém stupni zakladni skoly fidi reklamou pfti
nakupu produktu. Na zéklad¢ zjisténi vyzkumu je mozné vyvodit, Ze v pfipadé¢ zajmu o véc
(produkt) z reklamy ma 67 % respondentd moznost si jej zakoupit, v opacném piipadé¢ 33 %
respondentli tuto moznost nema.

Poslednim dil¢im cilem bylo porovnani médii pusobicich v nejvétsi mife reklamou na Zaky na
druhém stupni zdkladni Skoly. Vyzkumem jsem zjistil, Ze 69 % respondentli se nejvice setkava

S televizni reklamou. 30 % respondentl se nejvice setkdva s reklamou na internetu. Vyzkumem
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bylo potvrzeno, ze tisk nebo radio nejsou hlavnimi distributory reklamy k respondentim a lze je

tak povazovat za distributory druhoradé.
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SOUHRN

Cilem mé prace bylo zjistit vliv reklamy na Zivotni styl zakti na druhém stupni zakladni Skoly.
Praktickou ¢ast jsem realizoval kvantitativnim vyzkumem zaka na druhém stupni zékladni Skoly
za pomoci dotaznikové metody, které se tcastnilo 100 respondentii. Pfestoze si respondenti ve
zna¢né¢ mife uvédomuji vyznam rodinnych kofend, v inkriminovaném véku jiz zacinaji
upfednostiiovat volnocasové aktivity provozované o samoté, ¢i s kamarady. V malé mife se vSak
jedna o volnocasové aktivity prospivajici zdravotnimu ¢i fyzickému stavu jedince. V souvislosti
se zjisténim vyzkumu u mne vyvstdvad nespokojenost nad stravovanim respondentd, ktefi jsou
v mnoha piipadech pii vybéru své stravy pod vlivem svych rodi¢t nebo kamaradd. Jen malo
Z nich ovliviiuje pfi vybéru stravy ziskané vzdélani. Vybér stravy rodi¢i, nebo doporuceni
kamaradl, snoubici se s nevhodnou cetnosti stravy, prispivaji spolu s nevhodnymi
volnocCasovymi aktivitami k nezdravému Zzivotnimu stylu respondenti. Vyzkumem bylo dale
prokéazano, ze ackoliv respondenti nejvice vnimaji pisobeni televizni a internetové reklamy,
zaujimaji k reklamé jako takové téméf neutrdlni postoj. S pfihlédnutim k tomu, Ze si ale témét
kazdy tfeti respondent vSiml zvySeného zdjmu o svou osobu, paklize si zakoupil produkt
z reklamy, spatiuji v reklamé vyznamny vliv na Zivotni styl respondentt. Je nutné si pfiznat, proc¢

tomu tak je. Ze zalibit se jinym, je pfirozenym p¥anim spousty z nés.
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SUMMARY

The aim of this work was to determine the influence of advertising on the lifestyle of students in
secondary school. The practical part is implemented quantitative research students at the
elementary school for using questionnaire, which was attended by 100 people. Although
respondents broadly recognize the importance of family roots in downtime age are beginning to
prefer leisure activities alone or with friends. To a small extent, however, these leisure activities
thriving medical or physical condition of the individual. In relation to the finding of the research
in my dissatisfaction arises over catering respondents, who are in many cases a selection of your
diet under the influence of their parents or friends. Few of them affects the selection of food
acquired education. Dietary choices parents or recommendation of a friend, blended with the
frequency of inappropriate diet, contributing together with inappropriate leisure activities to an
unhealthy lifestyle respondents. Research has also shown, that although most respondents
perceive the effect of television and Internet advertising, advertising to occupy themselves almost
neutral stance. Taking into account the fact that but almost every third respondent noticed the
increased interest in his person, unless you bought a product from the ad, | see in advertising
material impact on the lifestyle of the respondents. It is important to recognize, why this is so.

That to please others is a natural desire many of us.
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Pfiloha ¢&. 1: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Jan Kremlicka a jsem studentem 3. ro¢niku Pedagogické fakulty Univerzity Palackého
V Olomouci. Oslovuji Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé bakalarské prace.
Bakalatska prace nese nazev: ,,Vliv reklamy na zivotni styl zakli na 2. stupni zékladni Skoly*.
Otazky jsou postojové zaméfeny. Dotaznik je anonymni a bude slouzit pouze jako material pro
vyhodnoceni vyzkumu bakalaiské prace. Zvolené odpovédi prosim oznacte krouzkem. Dékuji
Vam za pravdivé odpovédi a za Vs Cas.

Jan Kremlicka
1. Jsi:
a) chlapec

b) divka

2. Kolik je ti let?

4. Ceho si v Zivoté nejvice vazis?
a) rodiny

b) zdravi

c) pratelstvi

d) vzdélani

€) JINE (NAPIS) vevveeereereeeieeieeenieens



5. Kolik hodin denné mas na traveni svého volného ¢asu od pondéli do patku?
a) 0 az 2 hodiny

b) 2 az 4 hodiny

¢) 4 az 6 hodin

d) 6 a vice hodin

6. Kolik hodin denné mas na traveni svého volného ¢asu od soboty do nedéle?
a) 0 az 2 hodiny

b) 2 az 4 hodiny

¢) 4 az 6 hodin

d) 6 a vice hodin

7. Jak nejvice travis sviij volny ¢as?
a) s rodinou pfi spole¢nych aktivitach
b) sledovanim televize

¢) praci s pocitacem

d) konickem (pravidelna aktivita)

e) ctenim

f) poslechem radia

€) JIN€ (NAPIS) cvvveeereeeerieereeeneen.

8. Kolik hodin denné travis zvolenou aktivitou od pondéli do patku?

a) 0 az 2 hodiny



b) 2 az 4 hodiny
c¢) 4 az 6 hodin

d) 6 a vice hodin

9. Kolik hodin denné travis zvolenou aktivitou od soboty do nedéle?
a) 0 az 2 hodiny

b) 2 az 4 hodiny

¢) 4 az 6 hodin

d) 6 a vice hodin

10. Jak bys nejradéji travil(a) svij volny ¢as?
a) s rodinou pii spole¢nych aktivitach

b) sledovanim televize

¢) praci s pocitatem

d) koni¢kem (pravidelna aktivita)

e) ctenim

f) poslechem radia

2) JINE (NAPIS) eveevreeiieeeeieeeienne

11. Jak casto se stravujes?
a) pravidelng

b) spiSe pravidelné

¢) spiSe nepravidelng

d) nepravideln¢



12. Jakym zpiisobem se stravujes?
a) zdravé

b) spise zdravé

¢) spise nezdrave

d) nezdravé

13. Cim/kym jsi nejvice ovlivnén p¥i vybéru své stravy?
a) rodici

b) kamarady

¢) reklamou

d) vzdélanim ve Skole

e) vybér své stravy nemohu ovlivnit

14. Jak vnimas reklamu v médiich (televize, internet, radio, tisk)?
a) vnimam pozorng

b) vnimam obcas

¢) spiSe nevnimam

d) viibec ji nevénuji pozornost

15. V kterém médiu se nejvice setkavas s reklamou?
a) televize

b) internet

¢) radio

d) tisk



16. Jaka reklama té zajima nejvice?

a) reklama na potraviny

b) reklama na hracky

c¢) reklama na odévy

d) reklama na kosmetiku

e) reklama na elektroniku (napt. mobilni telefony, pocitace)

f) 74dna

17. Bylo ti nékym vysvétleno ptisobeni reklamy?
a) ano

b) ne

18. JestliZe ti bylo pusobeni reklamy vysvétleno, kym?
a) rodici
b) pedagogem

¢) nékym jinym (NAPIS) .e.vevveeververieeiennenne

19. Chces se vice dovédét o pusobeni reklamy?
a) ano

b) ne

20. Mas moznost si sam(a) zakoupit véc (produkt), s nimzZ si se seznamil v reklamé?
a) ano

b) ne



21. Jestlize jsi si zakoupil(a) vyrobek z reklamy, v§iml(a) jsi si zvySeného zajmu o tvou
osobu od kamaradi nebo spoluzaka?

a) ano

b) ne



Ptiloha ¢. 2: Ukéazka vyplnéného dotazniku

Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Jan Kremlicka a jsem studentem 3. ro¢niku Pedagogické fakulty Univerzity
Palackého v Olomouci. Oslovuji Vés s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery je soucdsti mé
bakalaFské prace. Bakalafskd prace nese nazev: ,,Vliv reklamy na Zivotni styl zakd na 2.
stupni zakladni §koly*. Otazky jsou postojové zaméfeny. Dotaznik je anonymni a bude slouzit
pouze jako material pro vyhodnoceni vyzkumu bakalafské prace. Zvolené odpovédi prosim
oznaéte krouzkem. D&kuji Vam za pravdivé odpovédi a za Vas cas.

Jan Kremlicka
1. Jsi:

a) chlapec

@ivka

2. Kolik je ti let?

4. Ceho si v Zivoté nejvice vazis?
@‘ rodiny

b) zdravi

¢) pratelstvi

d) vzdélani

€) Jiné (NAPIS) .vevisererroreransasnonrsnsacs



5. Kolik hodin denné ma¥ na traveni svého volného ¢asu od pondé€li do patku?
a) 0 az 2 hodiny

@2 az 4 hodiny
c)4az6 hodin

d) 6 a vice hodin

6. Kolik hodin denné mas na traveni svého volného gasu od soboty do nedéle?
a)0az2 hodiny
b) 2 az 4 hodiny

(c)4 a2 6 hodin

d) 6 a vice hodin

7. Jak nejvice travis sviij volny €as?

a) s rodinou pfi spole¢nych aktivitach
(@sledovénim televize

¢) praci s pogitatem

d) koni¢kem (pravidelné aktivita)

¢) étenim

f) poslechem radia

g) jiné (NAPIZ) rversserrmsssssemmssseneest

8. Kolik hodin denné travis zvolenou aktivitou od pondé€li do patku?
Q))O az 2 hodiny

b)2az4 hodiny

c)4azb hodin

d) 6 a vice hodin



9. Kolik hodin denné travis zvolenou aktivitou od soboty do nedéle?
a) 0 az 2 hodiny

@}/ az 4 hodiny

c~)/4 az 6 hodin

d) 6 a vice hodin

10. Jak bys nejradéji travil(a) sviij volny cas?
a) s rodinou pfi spole¢nych aktivitach

b)

)sledovanim televize

©

¢) praci s po€itatem

d) konitkem (pravidelna aktivita)
e) étenim

f) poslechem radia

) jing (NAPIS) vvvveerevreusenrminsenensense

11. Jak &asto se stravujes?
a) pravidelné

b) spise pravideln&

@}Spiﬁe nepravidelné

d) nepravidelng

12. Jakym zplisobem se stravujes?
a) zdravé

@Spiée zdravé
¢) spiSe nezdravé

d) nezdrave



13. Cim/kym jsi nejvice ovlivnén p¥i vybéru své stravy?
a) rodici
b) kamarady
erreklamou
d) vzdélanim ve skole

e) vybér své stravy nemohu ovlivnit

14. Jak vnimas reklamu v médiich (televize, internet, radio, tisk)?
a) vnimam pozorné

@)/vnimém obcas
c) spie nevnimam

d) viibec ji nevénuji pozornost

15. V kterém médiu se nejvice setkavas s reklamou?
@te]evizc

b) internet

¢) radio

d) tisk

16. Jaka reklama té zajima nejvice?
a) reklama na potraviny

b) reklama na hracky

c) reklama na odévy

d) reklama na kosmetiku

G) reklama na elektroniku (napf. mobilni telefony, pocitace)



17. Bylo ti nékym vysvétleno piisobeni reklamy?

a) ano

18. Jestlize ti bylo pusobeni reklamy vysvétleno, kym?
a) rodici
b) pedagogem

¢):nekym Jinym (RAPISY....cviriosisinsarsisenss

19. Chces se vice dovédét o puisobeni reklamy?
G})ano
7

b) ne

20. M4§ moZznost si sam(a) zakoupit véc (produkt), s nimz si se seznamil v reklamé?
@  ano
b) ne

21. Jestlize jsi si zakoupil(a) vyrobek z reklamy, v§iml(a) jsi si zvySené¢ho zdjmu o tvou
osobu od kamaradi nebo spoluzaki?

a) ano

@ne



Ptiloha ¢. 3: Ukézka privodniho dopisu

Zakladni skola Vyskov, TyrSova 4
Ing. Jana Novotna

TyrSova 4

68201 Vyskov

Vazena pani inzenyrko,

jmenuji se Jan Kremlicka a jsem studentem posledniho ro¢niku bakalaiského programu
Specializace v pedagogice, studijni obor Némecky jazyk, vychova ke zdravi se zaméfenim na
vzdélavani v kombinované form¢ na Pedagogické fakult¢ Univerzity Palackého v Olomouci.
Zpracovavam bakalatfskou praci na téma Vliv reklamy na Zivotni styl zakd na 2. stupni zakladni
Skoly. Soucasti bakalaiské prace je vyzkumné Setfeni, které je zaméfeno na zaky na 2. stupni
zakladni $koly. Vyzkumny dotaznik je ptilohou tohoto dopisu. Jeho cilem je zjistit, jaky vliv ma
reklama na Zivotni styl zakt 2. stupné zakladni Skoly. Dotaznikové vyzkumné Setfeni je ur¢eno
studentim 6., 7., 8. a 9. ro¢niku, je anonymni a jeho forma umoznuje snadné zodpovézeni otazek,
které zakim nezabere vice nez 10 minut Casu. Budu Vam velice vdécny, pokud mi vyhovite

a pomiZete mi pii zpracovani bakalaiské prace, kterou zavrS$im svoje studium.

Dé&kuji Vam za ochotu a spolupraci podilet se na vyzkumu.

S tctou

Jan Kremlicka
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