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Anotace

Diplomova prace je svym charakterem teoreticko-empirickd. Pojedndva o vlivu
reklamy na déti druhého stupné zakladni Skoly. V teoretické ¢asti je nastinén zakladni
prehled klicovych oblasti tématu reklamy z odborné literatury. Dil¢i soucasti je popis
vyvojovych aspektli pubescence. V praktické ¢asti je vyzkum zpracovan na zdkladé

dotaznikového Setreni, ktery zkouma chovani a postoje zaka ve vztahu k reklamé.

Klicova slova: reklama, pubescence, plsobeni, vyzkum, dotaznik.

Abstract

The thesis is mainly theoretic-empiric. It deals with influence of an advert on
pupils at secondary schools. The teoretic part deals with basic summary of key topics
of adverts based on literature. There is also a part of teenagers’ developing aspects.
In the practical part the exploration is based on a questionaire whitch investigates

manners and attitudes of pupils in relation to an advert.

Key words: advert, teenager, influence, exploration, questionaire.
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I UvoD

,Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot neni
umeénim zboZi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporucit je. Reklama je alfou a omegou
obchodu. Ona byla pro vsechny casy a bude, pokud lidstvo nezahyne.”

VOSAHLIKOVA, 1999

Pro soucasny svét konzumni spolecnosti hraje neopomenutelnou roli reklama.
Kdo jiny by nas informoval o novych produktech, trendech a inovacich konkrétnich
znacek, které jsou pro tuto spoleCnost tak priznacné. Reklama nas doprovazi na
kazdém kroku, snazi se upoutat nasSi pozornost svymi vtipnymi, Sokujicimi nebo
absurdnimi slogany, obrazy, barvami ¢i lakavou hudbou. Pfedmétem reklamy neni
pouha nabidka novych vyrobk(, ale v reklamé se odrazi soucasné prosazované hodnoty
spolecnosti, ukazuje postoje, které jsou obecné ,spravné” a dokonce zadouci. Ovsem
pouze na nas zalezi, do jaké miry se nechame reklamou ovlivnit, jak hluboce se s ni
identifikujeme a jaky si k ni vytvofime vztah. Jak ale reklamu vnimaji déti? Dokdazou byt
vUci ni odolny jako dospéli? Jaky postoj k reklamé zaujimaji? Pravé tyto otazky se staly
naplni mé diplomové prace.

Prace je strukturovana do dvou hlavnich kapitol. V praktické ¢asti se zaméruji na
shrnuti nejdulezitéjsich dil¢ich témat reklamy. Pfi vstupu do tématu povazuji za
dllezité vysvétlit termin medidlni komunikace a pojem reklama. Nasledné se zabyvam
cilem reklamy, se kterym uUzce souvisi znacka produkt( a jeji vyznam. ProtozZe reklama
ldka své potenciondlni zakazniky, jevi se jako dulezité osvétlit jedince jako cilového
zakaznika. Charakter prace vyzaduje specifické zaméreni na détského adresata. Kouzlo
reklamy spocivd v fadé faktor(, jako je motivace, tvorba ucinné reklamy, jeji jednotlivé
faze plsobeni. VSechny aspekty se podili na vnimani reklamy a jeji manipulaci
zakaznikem. Dil¢im cilem je objasnit zakladni druhy reklamy, se kterymi se denné
setkdvame. Za prvoradé povaZzuji objasnit legislativni zakotveni reklamy ve vztahu
k détem. ProtoZe prace se predevsim zabyva détmi od 11 do 15 let, je potfebné toto

vyvojové obdobi vymezit a popsat na zakladé odborné literatury. Zde se zabyvam



predeviim psychickym a socidlnim popisem pubescence, sniz souvisi rozvoj
poznavacich funkci a formovani osobnosti.

Praktickd ¢ast je rovnéz rozdélena do nékolika kapitol. Z dlivodu své povahy, tedy
kvantitativniho vyzkumu, nejdfive vyZaduje stanovit zkoumané cile a predpoklady
vyzkumné prace. Nasleduje charakteristika vyzkumného vzorku a popsand pouzZita
vyzkumna metoda, kterou je vtomto pripadé dotaznik. Pfed popisem vlastniho
vyzkumu je uveden predvyzkum. V kapitole vlastniho vyzkumu jsou rozebrany vysledky
jednotlivych odpovédi dotazniku s grafickym prehledem. Posledni ¢asti je zhodnoceni

stanovenych predpokladi a zavér praktické casti.



Il TEORETICKA CAST

2 Reklama

2.1 Medidlni komunikace

V soucasné spolecnosti hraji média nezastupitelnou roli. Podili se na formovani
podoby verejného Zivota a stejnou mérou vstupuji i do Zivota soukromého. Média
neboli médium predstavuji zprostredkujici Cinitel néjakého sdéleni, a proto je mlizeme
oznacit jako meédia komunikaéni. Média jsou obéma sférami Zivota smérovana
k urcitému chovani. Nabizeji ndm nespocet interpretaci o nasem Zivoté, o hodnotach,
postojich a ndazorech, podili se na tvorbé koncepci ucty, dobra a krasy, které se
prostiednictvim medialni komunikace® zdaji byt spole¢nosti obecné platné. Proto
dnesni clovék musi byt schopen zpracovat, vyhodnotit a vyuZit podnéty, které
prichazeji z médii (Jirdk a Kdpplova, 2007; Postman, 1999).

Jirdk a Kopplova (2007), ktefi se zabyvaji studiem médii a medialni komunikaci, ve
své publikaci uvadéji déleni médii na interpersonalni a masova. Interpersonalni média
umoznuji komunikaci pouze mezi dvéma jednotlivci, ktefi se vnimaji jako jedinecna
individua napfiklad prostfednictvim pisemné korespondence ¢i chatu na internetu. Dle
nazoru Srpové (2007, s. 11) se jednd o komunikaci, ,kdy promyslime, zvaZujeme,
argumentujeme ve své hlavé”.

Pro uUclely této prdce je zasadni objasnit pojem masovd média. Podstatny rys
masovych médii spocivd v komunikaci sméfujici od jednoho zdroje k publiku. Tudiz
nepodporuji vysilani a pfijimani sdéleni na obou stranach. Jeden ucastnik je vysilatelem
a druha strana je pouhym pfijemcem. Slovnik medialni komunikace (2004, s. 100)
definuje komunikatora jako ,komplexni organizaci zaméstndvajici profesiondini
komunikdtory a uZivajici specializované technologie k vyrobé vysoce standardizovanych

sdéleni uréenych pro rozsdhlé, nesourodé a disperzni publikum®. Uloha piijemce

! Slovnik medidni komunikace (2004, s. 102) ji definuje jako ,jednu zrovin socidlni komunikace,
vyznacujici se tim, Ze veskeré komunikacni aktivity se déji pomoci a prostrednictvim médii [...] a Ize ji
povaZovat za soucdst komunikace verejné.” V priibéhu 20. stoleti je tento pojem nahrazovan oznacenim
komunikace masové.



predstavuje pocetnou skupinu lidi, ktefi maji navzajem slabé nebo zadné socidlni vazby
a tvofi tedy masu. Tato média dokazou utvaret nové socialni vazby ve spolecnosti,
utvrzuji skupinovou identitu a pomahaji jedinci najit jeho misto mezi ostatnimi lidmi, at
uz skutecné, ¢i imaginarni (Jirak a Képplova, 2007). Podle nazoru Aleny Vavrickové
(2010) ma tato komunikace mnohdy manipulativni proces.

,Mezi masovd média vtomto smyslu patii noviny, casopisy, knihy, televizni
a rozhlasové vysildni, film, kompaktni disky i magnetofonové nahrdvky, stejné jako
ekvivalenty téchto tradicnich médii v kyberprostoru pocitacovych siti, zvldsté
internetu” (Jirak a Kopplova, 2007, s. 22). Média nejsou pouhym prostiedkem
komunikace, ale pfedevsSim osobitou vypovédi o nds, o naSich hodnotach a o nasi
spolecnosti. Proto se masova média podileji na podobé komunikacnich aktivit, a tato
svébytna podoba predstavuje svérazny typ medidlni komunikace.

Jednou z moZnosti jak popsat masovou komunikaci je prenosovy model, ktery
vypracoval Harold Lasswell, jeZ je do dnesnich dn(i velkou vétSinou autoru citovan. Ten
popsal masovou komunikaci jako proces, v némz:

»nékdo — Fikd néco — nékomu — néjakym kandlem — a s néjakym ucinkem”
(Jirak a Kopplova, 2007, s. 49). Ktomuto tématu se vyjadfila Hana Srpova (2007,
s.19-22), kterd kriticky shrnula nejdalezZitéjsi komunikacni modely s navaznosti na

Ceské autory vénujici se této problematice.

2.2 Reklama jako komunikace

Ve svété medidlni komunikace si nasla a obhajila nezastupitelné misto reklama.
Reklama reprezentuje zvlastni typ komunikace, kterd se zaméfuje na presvédcovani
ostatnich (Zahradka ed., 2014). Je prfenosem informaci a predevsim jednim z typu
marketingové komunikace®. Jde vpodstaté o komunikaci mezi subjektem, tedy firmou
Ci instituci a adresatem neboli zakaznikem (Kfize a Crha, 2002). Na zakladé prace Jitky
Vysekalové a kolektivu autort (2012, s. 20), ktefi se velmi Uzce specializuji na razné

aspekty psychologie reklamy, se k marketingové komunikaci vyjadfuji nasledovné.

2V této souvislosti uvadi K¥izek a Crha (2002, s. 31) vystiznou definici: ,Marketing je zplsob myslent,
které resi problémy zdkazniki jesteé predtim, neZ nastaly.”
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Vétsinou je komercniho charakteru a ,jejim cilem je na zdkladé preddvanych informaci
ovliviiovat pozndvaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme pusobit
ve shodé s nasimi zaméry“., Reklama jako médium je tedy dllezitym ¢lankem, ktery
vzajemné spojuje dvé Ci vice stran za Ucelem prenosu informaci v rdznych formach
(Reifova a kol., 2004). Reklama nam své sdéleni Siti pfedevsim prostfednictvim médii
adalsich reklamnich  prostredkd. Vdnesni dobé na zakladé publikace
Aleny Vavrickové (2010) predstavuje prevaind ¢ast reklam charakter masové
komunikace. Podstatnym znakem reklamy je jeji pripravenost a kazdodenni plsobeni
(Pavld ed., 2003). Reklamni komunikace je z velké ¢asti jednosmérna, protoze zakaznik
nemd zdjem o reklamu ve smyslu jejiho vzniku, prlbéhu a Uspéchu. Jen malo lidi
vyhledava reklamy zamérné, proto je dalezZité presné nacasovani. Tato volba se odrazi
na zvycich a zvyklostech cilové skupiny. Lidé o reklamé nikterak intenzivné nepremysli
a na zakladé jednoduchych pravidel si vytvareji vlastni Usudky. Konkrétni druh média
ma vliv na to, jak recipient vnima reklamni poselstvi, jak ho k sobé pfitahne a udrzi jeho
pozornost a dokaze ovlivnit i jeho svobodny ¢as. Takovymi médii je napriklad televize
nebo internet (Vysekalova a kol., 2012; Zahradka ed., 2014). Podle Ktizka a Crhy (2002,
s. 40) je dulezitou vlastnosti reklamy jeji primy zplsob komunikace neboli oslovovani
zakaznika. ,Reklama md mnoho nesvard, ale jedno ji nelze upfit: nezastird, Ze vds chce
dostat. Je tim Casto protivnd, ale nemdZete vétsinou fict, Ze by se tvdfila, jako Ze ji o nic

nejde. Rikd: kup si to! Hotovo.”

2.3 Vymezeni terminu reklama

Slovo reklama zrejmé vzniklo z latinského reclamare, znamenajici hlasité kficet,
ve smyslu opakovaného prodeje (Vysekalovd a kol.,, 2012). Ottliv slovnik naucny
(1904, s. 456) charakterizuje reklamu jako: ,verejné vychvalovdni predméti obchodnich,
uméleckych,..., jez se déje prospekty, plakdty, obchodnimi Stity, vyvolavaci, nosici
navésti atd., zvl. pak casopisy”. Slovnik medidlni komunikace (Reifova a kol., 2004)
rozumi pod pojmem reklama komunikaci, béhem nizZ jeden subjekt nabizi svij produkt,
sluzbu nebo myslenku verejnosti s cilem pfinutit ji ke zméné nakupniho chovani. Tato

nabidka se uskutecnuje skrze masova média. Jitka Vysekalova (2012, s. 20, 21) se
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ztotozniuje s definici reklamy podle Americké marketingové asociace AMA, ktera ji
vymezila jako: ,kaZdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo
sluZeb prostrednictvim identifikovaného sponzora.” Ceska legislativa® rozumi reklamou
,0zndmeni, predvedeni Ci jind prezentace sifené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondimu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zdvazkd,
podporu poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné zndmky.” Kodex reklamy* (2013)
definuje reklamu jako ,proces komercni komunikace, provdadény za thradu jakymkoliv
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoZ ucelem
je poskytnout spotrebiteli informace o zbozi a sluzbdch i cinnostech a projektech
charitativni povahy”. Z marketingového pojeti je reklama jednim z komunikacnich
nastroji umoZiujici nabizet produkt v poutavé a neotfelé formé s vyuZitim vsech
elementl majicich vliv na smysly ¢lovéka (Vysekalova a kol., 2012).

Pfestoze se reklamé vénuje velké mnoZstvi autor(l a kazdy nabizi osobity pohled
na vymezeni reklamy, v jednom se vzdy shoduiji, a to, Ze se jedna , o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt nebo sluzba urcen, a to prostfednictvim

néjakého média s komercnim cilem” (Novakova a Jandova, 2006, s. 12).

2.4 Cil reklamy

Zde plati zadkonitost, ,c¢im je reklama promyslenéjsi, tim byvd ucinnéjsi“ (KFize
a Crha, 2002, s. 25). Proto je v zajmu subjektu vytycit si co nejpresnéji predmét a cil
reklamy. Pfedmétem reklamy je produkt, kterym muze byt vyrobek nebo sluiba
(Vysekalova a kol., 2012). Podle Kfizka a Crhy (2002, s. 26) cilem reklamy rozumime
»Stav, kterého chce subjekt dosdhnout”. Vétsinou se jedna o zvySeni prodeje produktu,
tedy skrze reklamu dosdahnout postoji u adresata, které se projevi navstévou
pfislusného obchodu. Dil¢éim cilem je zlepSeni image znacky nebo dosahnout

presvédceni, urCitého vzoru chovani Ci prosazeni néjaké myslenky. Cil reklamy musi byt

* Reklamou se zabyva zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy.
* Kodex reklamy (2013) vydava Rada pro reklamu. RPR Rada pro reklamu. [online]. © 2005, [cit. 2015-
02-15]. Dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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stanoven v zavislosti na predmétu reklamy a na konkrétni cilové skupiné (Pavll ed.,

2003; Krizek a Crha, 2002; Schultz, 1995).

2.5 Znacka

,ZdleZi pouze na jedné vzpomince, a tou je vzpominka na znacku” (Du Plessis,
2007, s. 186). Du Plessis (2007) ve své praci uvadi své paradigma reklamy. Dle jeho
nazoru nezalezi, Zze si reklamy nepamatujeme, ale dulleZité jsou vzpominky, pocity
a asociace, které se ¢lovéku vybavi s konkrétni znackou. ,,Znacka je jako proZitek, jako
Zivotni styl” (Klein, 2005, s. 21). Autor se domniva, Ze pozitivni pfistup k urcité reklamé
vytvari v adresatovi kladné emoce vzhledem k prezentovanému produktu, takze
oblibenost reklamy souvisi s oblibenosti znacky. ,Znacka je origindini zpisob, jak
umocnit myslenku, ddt ji moZnost vyrist, vyjddrit néco o svém produktu.” (Zyman
a Brott, 2006, s. 45). Aby si jedinec konkrétni produkt oblibil, musi jej nejdfive
vyzkouset. Pokud osoba ziska kladny emociondlni postoj ke znacce, tak kni citi
naklonnost a oznacuje ji za oblibenou a pFipisuje ji diivéryhodnost.’ Naopak, pokud mél
zakaznik negativni zkusenosti a produkt je nevyhovuijici, pak je znacka Spatnd. Zkratka
se jedna o vyjadreni jedinecnosti firmy nebo jejiho produktu a v mysli zakaznika musi
mit urcity konkrétni vyznam. Samotna volba znacky, jeji koupé a pouzivani prinasi
zazitky, které posiluji vyznam znacky (Du Plessis, 2007; Zahradka ed., 2014; Toman,
2006; Zyman a Brott, 2006, Klein, 2005). Je-li podle Pavla Zahradky (2014) vztah mezi
vyrobcem, spotiebitelem a produktem vzajemny, vytvofi se spolecny pribéh, ktery se
v nejlepsSim pripadé projevi jako vérnost znacce. K takovému vztahu dojde pouze za
predpokladu, Ze kvalita produktu je na co nejvyssi Urovni. Tim je samotny nakupni akt
do jisté miry aktem davéry.®

Naomi Klein (2005, s. 353) se ve své praci ostfe stavi proti stale rostoucimu

vyznamu ,znackového zbozi“, které se vyhranuje vici tomu ,béznému” a dnesni Zivot

> Naomi Klein (2005, s. 23) uvadi priklad spolecnosti Nike, ktera skrze znacku nepropaguje produkt, ale
urcity zplsob Zivota, vyjadieni postojd, hodnot, image a ideji. ,Nike je sportovni spolecnost. Jejim
poslanim a cilem neni prodavat boty, ale zlepSovat Zivot Clovéka prostfednictvim sportu a fitness
a udrZovat pti Zivoté kouzlo sportu.”

6 Podrobnéji se vztahem znacky a emoci zabyva studie Olgy Juraskové Emoce pri budovdni znacky, ktera
je zverejnéna v publikaci Jitky Vysekalové (2014).
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lidi oznacuje za ,znackovy”. Prostfednictvim znacek lze rozpoznat i pfislusnost
k uréitému socidlnimu prostredi (Zeman, 1994). Kazda znacka mlzZe rovnéz odhalit
okoli néco o tom, kdo ji uziva. OvSem v prvni fadé jsou to spotrebitelé, ktefi znackam
prisuzuji pridanou symbolickou hodnotu. Prikladem muze byt znackové obleceni,
kterému mnoho déti a mladistvych pficita zna¢nou duleZitost. ,Znackové obleceni
umozZnuje clenstvi ve skupiné, zajistuje urcitou skupinovou identitu a soucasné tim
poskytuje ndvody k chovdni stejné jako urcité hodnotové predstavy” (Zahradka ed.,
2014, s. 249). Hana Srpova (2007, s. 137, 138) v souvislosti se znackou poznamenava,
Ze vliv znacky je posilovan uz od 16 let cilovou skupinou teenagerl. Upozornuje, Ze
tato cilova skupina ,md zdlibu ve znackdch a znackovych produktech a Ze primadrni
koncept znacky musi byt v souladu s hodnotami této cilové skupiny, cozZ je predevsim
originalita, mladost, inovativnost ¢i mddnost”. V dospivajicich reklamni manipulace
upevinuje pocit, Ze ,jen znackovy produkt je zdarukou kvality, jen jim se mohou chlubit,
jen on posiluje jejich socidlni status.” Jan Zeman (1994, s. 59) zastava stanovisko, Ze
déti nejcitlivéji vnimaiji ,,boj znacek” mezi desatym az tfinactym rokem. Autor si mysli,

Ze je to rozhodujici vék pro vytvoreni znackového podvédomi.

2.6 Cilova skupina

Cilova skupina je seskupeni lidi, kterym je reklama urcena. Diky svym vlastnostem
jsou jednotlivé produkty pfimo mifeny pro konkrétni skupinu lidi vykazujici spolecné
rysy (Mastny, 2010). Cilové skupiny jsou rtizné velké a jsou slozeny na zakladé rGznych
kategorii podle véku, pohlavi, zdjml, mnoiZstvi penéz, jimiz disponuji, podléhaji
stejnym stereotypdm a podobné.” Reklamni kampafi midze byt zaméfena pouze na
jednu cilovou skupinu® nebo miZe oslovit rtizné orientované zakazniky. Jednotlivi
clenové cilovych skupin jsou oznacCovani jako potencionalni adresati, prijemci Ci

recipienti reklamniho sdéleni (Kfizek a Crha, 2002). Podle Hany Srpové (2007, s. 23) je

7 Co se tyce vnimani reklamy na zakladé sociodemografickych rozdild jsou muzi vici reklamé pozitivnéji
naladéni nez Zeny, starsi lidé vnimaji reklamu daleko kritictéji, citi se byt klamani a ohrozeni vice nez
mladsi vékova skupina. Vramci studie bylo zjisténo, Ze méné vzdélani lidé spatfuji vreklamé vétsi
zalibeni nez ti vzdélanéjsi (Zahradka ed., 2014).

8 Naptiklad na mladé pUsobi ironie, sarkasmus, cynismus a ¢erny humor (Srpova et al., 2007).
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reklama nejucinnéjsi, je-li ,zamérend na specificky segment populace a podrizend ve
vybéru prostredkt verbdlnich i neverbdlnich jeho predstavam, presvédcenim, navykim
a systému hodnot”. Podle autorky je vybér cilové skupiny rozhodujicim faktorem pro
vybér reklamni strategie. Univerzalni reklama je dle jejiho ndzoru mozna, ale neni tak
G¢inna.’ Proto reklamy svymi vizudlnimi a auditivnimi prostfedky kopiruji vzorce
chovani cilovych skupin.

Jitka Vysekalovd (2012) charakterizuje c¢lovéka jako clena cilové skupiny
nasledovné. Jedinec je sociadlni skupinou ovlivnén v nazorech, hodnotach, pfi
posuzovani sebe samého i okolniho svéta. Ve své praci odkazuje na radu socialné-
psychologickych studii, které uvadi, Ze skupina prostfednictvim norem, hodnot a cill

ovliviiuje ¢lovéka i ve vybéru masovych médii.

2.7 Détsky adresat

Média patfi mezi nejvyznamnéjsi faktory, které ovliviiuji vyvoj mladé generace.
Vyzkumy dokazuji, Ze sledovani nasilnych ¢ind trvale méni postoj k nasili jako
takovému. Jedinec a zejména déti hire rozlisuji fikci a skutecnost, rfada lidi je otupena,
ztraci lidsky soucit a utrpeni nevnimd jako negativni faktor. Déti pfijimaji vzory
nasilného jednani pod vlivem ¢astého sledovani nasilnych scén. Obecné plati, ,,¢im vice
jsou uméni, kultura a pochopitelné také vzdéldni komercionalizovdany (¢im vice
se stdvaji zboZim), tim vice ztrdceji jakykoli kriticky potencidl a jejich vnitini hodnotové
kvality jsou nahrazeny i pfinejmensim  vyrovndny trZznimi  kritérii  ceny
a poptavky” (Pavll ed., 2003, s. 2). Zde nejvyraznéjsi vliv sehrava reklama a televize,
se kterymi se déti a mladez dostavaji kazdodenné do kontaktu. JelikoZ nejsou socialné
zralé a odolné vuci medidlnim vlivim, ohroZuji jejich sociadlni a mravni Zivot. Souc¢asna
doba pfindsi masivni Upadek hodnot, dochazi ke ztraté mravni zodpovédnosti
a deformovani estetického citéni a vkusu (Pavl( ed., 2003).

Co se tyce reklamniho pUsobeni, déti predstavuji specialni skupinu. Ne nahodou

se reklama détem libi a mnohdy rady opakuji reklamni hesla za doprovodu poutavé

°V této souvislosti Hana Srpova (2007, s. 125) uvadi jako priklad susenky, které se pfizplsobuji
jednotlivym vékovym skupinam. , Disko pro teenagery, Vitalinea pro Zeny, které chteéji byt stihlé, Mirionky
a Bebe pro moderni emancipované Zeny, Tatranky pro celou rodinu atd.”
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hudebni znélky. Reklama bohatd na vyrazové prostredky je détem velmi blizka. Takové
kritérium predevsim spliuje reklama televizni (Pavl( ed., 2003). Hana Srpova (2007) na
zakladé zahranicnich a ceskych vyzkum( zhodnotila televizi jako nejucinnéjsi médium,
skrze které silné plsobi reklama cilend na déti, nebot détsky adresat svoji pozornost
soustiedi pravé na sledovani televize.'® Ceské déti na zakladé jejiho nazoru nevénuiji
velkou pozornost reklamam v novinach a ¢asopisech, billboardlim a podobné.

Alena Vavri¢kova (2010), jejiz prace je zacilena na détského adresata, upozornuje
na bezradnost déti vici reklamé. Podle autorky nejsou déti schopny plné poznat
reklamu od jinych diskursG. Pokud dité nerozpozna reklamu, ¢asto k ni pfistupuje jako
k zabavnému, vtipnému, informativnimu dokonce i k pravdivému sdéleni. Dalsi
problém autorka vidi i za predpokladu, je-li si dité védomo, Ze prijima reklamu, ale neni
schopno objasnit rozdil mezi reklamnimi a nereklamnimi texty, a ztoho divodu
si neuvédomuje manipulaéni Ucel reklamy. Détsky adresat je schopen rozeznat
reklamu od jiného média kolem patého roku. BEéhem sedmého a osmého roku dité
rozpozna presvédcovaci pasobeni reklamy, a je schopno pochybovat o jeji pravdivosti.
Détsti recipienti zacinaji byt vac¢i reklamdm markantné kriticti kolem jedendcti
a dvanacti let a vyrazné roste skepticky postoj k reklamé (Vavrickova, 2010; Srpova,
2007). U déti, ale i dospélych, mnohdy dochazi k utvareni ,jakési formadlini reklamni
kultury” (Pavll ed., 2003, s. 6), coZz znamen3, Ze dité pouze vnima estetickou formu
reklamy, nikoliv obsahovou. Dusan Pavli (2003) poukazuje na skutecnost, Ze pfri
soustavném sledovani reklam si dité vytvari ¢asto pokfivenou estetickou zkusenost. Do
jaké miry pfistupuje dité k reklamé kriticky, zavisi na jeho inteligenci, Zivotnich cilech
a bohatosti Zivota. Nejvice zasazenou skupinou déti jsou podle autora ty, které nemaji
konicky, pestrou napln Zivota a obtizné hledaji smysluplny Zivotni styl. Mysleni
u takovych déti se mliZe stat zkratkovité a pfimocaré, coz se odrazi i v jejich osobnim
Zivoté, které budou chéapat zjednodusené. Reklama se tak podili na formovani
kulturnich hodnot déti a mladych lidi.

Vliv reklamy se projevuje i ve vztahu k vrstevnické skupiné. Ta dava jedinci pocit
uznani, obdivu, nazorl ostatnich a prostého pocitu patfit do skupiny svych vrstevniku.

Reklamni tvareci jsou si tohoto faktu védomi a dobfe umi vyuzit emociondlnich podnétd

1% Stejné tvrzeni doklada vyzkum z roku 2003 Televizni reklama a jé (Pavli ed., 2003, s. 25-47).
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u déti. Manipulacni techniky utoci na détskou slabost a zranitelnost. ,Autofi jsou mistry
je nakupovat” (Srpovd, 2007, s. 129). Vlivem reklam se nékteré déti mohou stat teréem
posméchu, vyrazeni z kolektivu nebo mohou byt ostatnimi détmi vnimany jako
ménécenné. ,Zkrdtka ten, kdo reklamu, o které se aktudlné mluvi, neznd, se nemize do
hovoru zapojit, a citi se tak jakoby odstrceny, vynechany, zatimco, pokud reklamu znd,
citi se se skupinou na jedné viné” (Vavrickova, 2010, s. 34). Tato skutecnost je pro dité
velice frustrujici a reklamy zalozené na takové strategii ,nachdzi pak bohuzZel svoji
odezvu ve skutecném chovadni détské skupiny,” kterd se mlze projevovat az rlznymi
formami Sikany (Vavfickova, 2010, s. 34). | Hana Srpova (2007, s. 129) zastava nazor, ze
détsti adresati ve vztahu k reklamam ,,jsou vedeni k prfesvédceni, Ze koupi atraktivniho,
modniho predmétu si mohou ziskat vyznamny socidlni status.”

Hana Srpova (2007), ktera se jako jedna z mala vénuje reklamou cilenou na
détského adresata, se mimo jiné zabyvd prostfedky, které vyuZivaji tvirci reklam
zamérenych na déti. Kreativci jsou si plné védomi manipulacni sily détského adresata.
Dobie védi, ze déti svym chovanim plsobi na rodie, a proto vyrazné ovliviuji
i nakupni chovani celé rodiny. Reklamy zamérené na prepubescenty a pubescenty se
specializuji pouze na produkty, které déti zajimaji nejvice, a tim jsou predevsim hracky
a potraviny.

Marketingovi odbornici v reklamach pro déti vyuzivaji skutecnych vzorcl chovani
détské skupiny. Z toho didvodu velmi ¢asto napodobuji rychlost pohybu déti pfi hre.
Produkt je prezentovan skupinou stastnych vrstevnikl nebo alespor hrdinou a jeho
kamaradem. Dulezity faktor hraje zpivany nebo mluveny komentar o zakladni
charakteristice produktu. V mnoha pfipadech je vyrobek spojovan se zabavou, hrou
alegraci. Hana Srpova (2007, s. 131) poznamenavd, Ze produkty jsou castéji
prezentovany muZem neZ Zenou, protoZe ,autofi zneuZivaji touhy déti po muZské
autorité v jejich Zivoté”. NejmocnéjSim prostfedkem manipulace se stavaji emoce,
které odvadi od zdméru reklamy. Manipulativni plsobeni reklamy je podporeno
populdrni pisni a kladnymi emocemi jako détska radost, smich a veselé vykfiky.
V reklamach pro déti se ¢asto vyuziva narace. Dramaticky pribéh zvySuje pozornost,

zjednodusuje slozité myslenky a snaze vyvolava emoce. Dité se prostfednictvim Zivého
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pfibéhu ztotozni s hrdiny a vyvoldva u ného touhu po produktu i pfi nepfitomnosti
reklamy. Reklamni pfibéhy slouzi k posileni hodnoty znacky a jejich produktl. | zde
plati zakonitost, ¢im je pribéh poutavéjsi, tim vice se dité identifikuje s détmi v reklamé
a tim snaze podléha manipulaci (Srpova, 2007). V reklamach zamérenych na déti se
pouziva obecnd ¢estina namisto spisovného jazyka. Pavlina Tesafova (2014) povaZuje
za nejproduktivnéjsi jazykovy prostiedek rym bez ohledu na vékovou specifikaci détské
skupiny.

Déti jsou podle Fialové (2010) velmi vdécnou cilovou skupinou z divodu vétsi
vnimavosti, nedostatku zkusenosti, kritického mysleni a v neposledni fadé ovliviuji
nakupni chovani dospélych. Na zakladé fady vyzkum, které autorka uvadi, je prokazan
bezprostredni vliv reklamy na vyrobky denni spotreby u vice jak 50% déti. S nazorem,
Ze détsky konzument je z hlediska produktového marketingu atraktivni, se ztotoznuje
i Pavlina Tesarova (2014). Mezi nejcastéjsi produkty urcené détskému spotrebiteli jsou

potraviny, hracky, obleceni a volnoCasové aktivity.

2.8 Vnimani a manipulace v reklameé

»Reklamni krdska,” jak o ni hovoti Ktizka a Crha (2002, s. 27), se ,rodi nejprve
v myslich tvdrcd”. Na zakladé rlGznych marketingovych rozborl o produktu, jeho cili
a cilovych skupinach se vytvari hlavni myslenka reklamy. Dale pfemysleji o formé
vyjadreni, tedy jak bude vhodné vyuZito textu, pohybu, zvuku, obraz( a barev. Takto
vznikla reklama je zkoumana z hlediska vnimani a ucinnosti na zakaznika, je brana
v potaz jeji originalita ¢i vhodnost, zkratka musi zménit néco v mysli adresata, ,ziskat
vds, vase penize, vds cas, vase myslenky, ndzory, presvédcCeni. Délaji to velmi
sofistikované, takZe ani nepozndte, Ze svdmi nékdo manipuluje” (Ktizek
a Crha, 2002, s. 44).

Autorky Vysekalova a Komarkova (2001) se ve své praci ptaji, do jaké miry mGze
reklama opravdu manipulovat se spotrebiteli. Nastinuji dva protiargumenty. Veskera
forma lidské komunikace v sobé obsahuje prvky manipulace, a na strané druhé je
kazdy clovék obdarfen rozumem a ma moznost svobodného rozhodovani. V této

souvislosti povazuji za nutné rozliSovat mezi ovliviiovanim a manipulaci. Manipulace je
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,Zrucné zachdzeni, rafinované a zpravidla necestné ovladani Ci ovliviiovdni nékoho”.
Konkrétné v medidlnich studiich predstavuje ,nepfiznané zpracovdvdani védomi lidi
zejména prostrednictvim médii za ucelem systematického a cilevédomého rizeni
a formovani jejich védomi, myslenek a pociti” (Reifova a kol., 2004, s. 127).
Ovliviiovany tak nabyva dojmu, Ze jeho rozhodnuti je zcela svobodné, presto nasledné
jednani  odpovidda cildm  manipuldtora dotycného oklamat, presvéddit
(Srpova et al., 2007). Autorky dale argumentuji, do jaké miry je rozhodovani ¢lovéka
svobodné, jedna-li se o skrytou formu donuceni. V protikladu uvadi odpovéd, Ze
¢lovék prijima reklamni sdéleni dobrovolné a muze je zkratka ignorovat. V zavéru se
shoduji, Ze reklama dokaze s lidmi manipulovat, nebot by ztratila svoje poslani, které
se ji dafi neustale realizovat (Vysekalova a Komarkova, 2001). Hana Srpova (2007),
ktera se zabyva stejnou problematikou, uvadi, Ze neni mozné urcit presné hranice mezi
ovliviiovanim a manipulaci. Tak jak se méni chovani a postoje adresatud, se vyvijeji
nastroje presvédCovani a manipulace. Podle Maridna BéreSe (2007) reklama
jednoznacné svédci o fizené manipulativni funkci. Autor jednoduchou myslenkou
vysvétluje, pro¢ tomu tak je. Lidé se zkratka radi nechdvaji manipulovat a reklamu
chtéji.*

V publikaci (Pavld ed., 2003) vzeslé z odborné konference vénujici se tématu
ditéte a reklamy, autofi striktné hovofri o manipulativni funkci médii. Média svym
plUsobenim spolecnost aktivizuji a znacnou mérou zpristupnuji kdykoliv a komukoliv
rdzné hodnoty. A pravé v této neomezenosti riznych nabidek jsou skryta rlzna rizika,
jako je napriklad ,hrubé a rafinované manipulovat” s adresatem (Pavl( ed., 2003, s. 3).
Autofi podotykaji, ze takové manipulaci se jen sté% da celit. U€innym nastrojem
masové manipulace se tak stava reklama.

Aby reklama dosahla Zadouciho cile, musi nejprve projit procesem senzorického

e v

vnimani a zpracovani v mysli kazdého jedince. Clovék si nejdfive vytvoFi vnitfn

—_

psychicky obraz o sdéleni zahrnutém v reklamé. Chovani ¢lovéka je pozitivné ovlivnéno

reklamou pouze za predpokladu, Ze obrazy se propojuji a zapadaji do aktudlnich

" Mimo jiné autor uvadi typologii lidi, z nichZ kazda skupina vyZaduje jinou strategii reklamni
manipulace (Béres, 2007, s. 98-99).
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i minulych zkusenosti a maji motivujici kvality. Takovy celek se pak muze stat stimulem
napriklad pro nakup zboizi.

Nejdfive musi byt reklama zaznamendna a zpracovana smyslovymi organy.
Marketingovd komunikace vyuzivda vSech péti smysll. Vtéto souvislosti Jitka
Vysekalova ve svych publikacich (2001, 2012) rozebira jednotlivé smysly v souvislosti
s konkrétnimi druhy reklam.> P#i vnimani reklamy je z hlediska frekvence nejvice
zaméstndavan zrak a sluch, nejméné hmat.

Nasledné vstupuji informace do druhé faze kognitivniho vnimani. Zde jsou
informace tfidény a zarazeny do spravnych kategorii, které jsou tak doplnény nebo
obohaceny zcela novymi informacemi. VSe se déje prostifednictvim pozornosti, paméti,
obrazotvornosti, mysleni, rozhodovani a rec¢i. Pomoci kognitivniho vnimani clovék
dokdZe poznani abstrahovat, zobecriovat a vSe spojovat do hlubSich souvislosti
a vztah(.”® Podnéty ze svého prostiedi ¢lovék piijima a zpracovava na zékladé situaéni
dllezitosti, ktera se odviji od jeho hodnotové orientace, zajm(, motivace, cild
a zkusenosti. Na konkrétniho jedince pak pUsobi takové podnéty, které jeho obraz
o svété potvrzuji a dopliuji. Mezi dalsi faktory podilejici se na vnimani konkrétnich
podnétl patfi socidlni prostfedi a kultura, ve které byl ¢lovék vychovan. Vnimani
jedince je ovliviiovano také lidmi ve skupiné, nebot tito ¢lenové dokazou clovéka
strnout k uréitym reakcim a ndzorlim. Reklamni sdéleni nékdy v ¢lovéku vyvoldva
i vyrazné télesné prozitky, které doprovazi vnimani a jsou soucasti mentalniho obrazu

(Vysekalova a Komadrkovd, 2001; Vysekalova a kol.,, 2012; Pricha, Walterova

a Mares, 2009).

2 Napfiklad €ich vyuZiva tiskova reklama, jejichZ souéasti jsou vzorky parfémd, nebo chut je nedilnou
soucasti reklamy na misté prodeje v podobé ochutnavek atd. (Vysekalova a Komarkova, 2001).

B Nejdllezitéjsim rysem v procesu kognitivni faze vnimani je vyznam tvaru. Pro autorky Vysekalovou
a Komarkovou (2001, s. 73) z hlediska reklamni praxe znamena, Ze ,podtrhuje vyznam znacky, loga,
sloganu, firemnich barev apod., které vytvdreji oporu pro kaZdé dalsi nové vnimdni reklamy,
napomdadhajici rychlému uvédomeéni si kontextu a sprdvnému zarazeni nového vjemu do odpovidajici
kategorie.”
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2.9 Faze reklamniho plisobeni

Cilem kazdé reklamy je dosahnout Uspéchu, a proto musi zdafile projit nékolika
etapami. Jedna se o tzv. ¢tyrstupriovy model plsobeni propagace, oznacovany jako
AIDAY (Kfizek a Crha, 2002). Po&ateéni pismena anglickych slov, ktera oznaéuji stupné

jiz zminéné propagace.

A — attention — vzbuzeni pozornosti
I — interest — vzbuzenizdjmu
D - desire — vytvoreni touhy
A — action — dovedeni k Cinnosti” (Ktizek a Crha, 2002, s. 47)

V prvni etapé musi reklama adresata oslovit, zaujmout v podobé poutavého
titulku, vyrazného grafického prvku, zvukového efektu a nespocet jinych elementd.
Takovy pouta¢ konkrétni reklamy musi byt neotrely, novy, zkratka neobvykly. Tyto
podnéty vyvolavaji vétsSinou pozornost bezdécnou, kterou zamérné nefidime a casto si
ji ani neuvédomujeme. Pravé na takovém principu je zaloZena celd fada reklam.
»Znacka se vam ukazuje tak dlouho a tak casto, aZ se vam dostane pod kizi, aniZ si to
uvédomite. Hned nemusite koupit nic, ale kdyZ pak jdete do obchodniho domu nebo
supermarketu, podvédomé sdhnete po zboZi pravé té znacky, kterd se vam takhle
dostala do hlavy; koupite, aniz o tom premyslite” (Ktizek a Crha, 2002, s. 48). Vétsinou
po vyvolani bezdétné pozornosti nasleduje pozornost zamérnd, kterda vyzaduje
zapojeni vlle. Zdmérnd pozornost se projevuje, kdyz zakaznik napfiklad surfuje po
reklamnich nabidkach na internetu. Adresat se tedy dobrovolné necha premlouvat
a jak uvadi Krizek s Crhou (2002, s. 49) ,vstupuje s reklamou ve védomy partnersky
vztah”. V této souvislosti hovori Jitka Vysekalova s kolektivem autord (2012, s. 33)
o selektivni pozornosti. Jednd se o podnéty, které se markantnim zplUsobem lisi od
ostatnich a u jedince vyvoldvaji aktivaci. Vreklamé se vyuziva ,intenzita podnétu,

velikost, barva; emociondlni, raciondlni a mordini apely; vliv pfekvapeni; novost

" Dodnes znama poucka vznikla koncem devatenactého stoleti v USA jako zaklad pro propagacni praci.
| pres svoji jednoduchost se stala zdkladem pro nespocet dalSich modell Gcéinkd reklamy, o kterych
pojednava Vysekalova a Komarkova (2001). Aktudlnost modelu dokladaji publikace Kfizka a Crhy (2002,
2003), ktefi ji nadale uprednostriuji a detailné se vénuji jednotlivym fazim.
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podnétu; nejistota a konflikt”. Konkrétni zpravu z reklamy zachytime |épe, ¢im lehci
cesta a men3i usili vede ke konkrétnimu cili.*?

Jakmile je v mysli adresata vyvolana pozornost, vétSinou vSe musi vést k zajmu po
konkrétnim produktu ¢i znacce. Potencionalni zakaznik si zacne klast otazky, tykajici se
produktu, a hledd na né odpovéd, zatim si vSak nic nekoupil. Pro treti fazi je
nejdulezitéjsi rozhodnuti, pfipadné touha. Zde je klicovym jadrem celé psychologie
reklamy motivace, o které je konkrétnéji pojednano v nasledujici kapitole. V této etapé
se zakaznik na zakladé racionalnich uvah o produktu zkratka rozhodne, Ze konkrétni
vyrobek bude pro néj ten nejlepsi. Reklamni sdéleni casto pUsobi na city, ¢imz
v zakaznikovi vytvafi touhu vlastnit vyrobek. Zda-li reklama pUsobi na rozum ¢&i city,
rozhoduje konkrétni produkt a charakteristika cilové skupiny. Posledni fazi celého
propagacniho Usili je samotny nakupni akt. Mezi dalsi klicové kroky firem, o které
usiluji, patfi snaha, aby si zakaznik znacku zapamatoval, zamiloval se do ni, pocitil k ni

dlvéru, a prfedevsim, aby ji kupoval i nadale (Kfizek a Crha, 2002).

2.10 Motivace

Motivace je ve svété reklamy nepostradatelnd, a proto ji povazuji za vhodné
nastinit pro pochopeni reklamniho sdéleni.

Osobnost kazdého clovéka se béhem celého Zivota vyviji a utvari. Stejnym
procesem prochazi i motivace. Motivacni struktura zavisi na vrozenych dispozicich
Clovéka, jeho temperamentu, hodnotdch, ndvycich, zkusenostech, které se béhem
Zivota staly relativné stalé a vedou kurcitému jednani. Tudiz vSechny osobnostni
charakteristiky jedince rozhoduji, zda podnét zreklamy ovlivni clovéka ¢i nikoli
(Vysekalova a Komarkova, 2001).

Slovo motivace je pedagogickym slovnikem (Pricha, Walterova a Mares, 2009,
s. 158) definovano jako ,souhrn vnitinich i vnéjsSich faktoru, které spoustéji lidské
jednani, aktivuji ho, doddvaji mu energii a zaméruji toto jedndni urcitym smérem
(snaha néceho dosdhnout anebo nécemu se vyhnout)”. Motivace udriuje ¢lovéka

v chodu, fidi jeho prlibéh, smér, intenzitu a dosahovani vysledkl, zkratka ho nikdy

Y Jedné se o typ slogan(: ,Jak se zbavit prebytecnych kil rychle a bez cviceni.”
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nenechd necinnym a udrzuje ho neustdle v pohybu. Motivace se schovava za kazdym
lidskym jednanim a je zodpovédna za i za délku konkrétni ¢innosti. Sklada se z intenzity,
jakou plsobi, smérem, ke kterému se ubird a délkou casu, po kterou ovliviiuje chovani
(Vysekalova a Komarkova, 2001).

V oblasti reklamy ma motivace predevsim vyvolat v ¢lovéku podnéty vedouci
k aktivaci, coz se vpraxi nejCastéji projevuje nakupem néjakého zbozi. Aby byla
reklama acinnd, musi byt motivace silna a vytrvald, protoze musi prekonat dlouhy
Casovy uUsek aZz ksamotnému aktu nakupu. Autorky Vysekalovd a Komarkova
(2001, s. 102) podotykaji ve vztahu k reklamé, Zze , motivace je proménlivd, ovlivnitelnd
prostfedim a situaci, ale pritom je ddna urcCitym ramcem, ktery je zcela individudini
a pro konkrétniho spotrebitele neprekrocCitelny”. lJitka Vysekalova (2012) podotyka,
Ze soucasna spolecnost je presycena riznymi podnéty, a proto je velmi obtizné najit
dostatecné silny impuls, ktery by ¢lovéka udrzel v aktivité az do faze samotné koupé.
Dnes se doba trvani motivace vztahujici se k nakupu vyvoland reklamou neustdle
zkracuje.

Vyznamnym zdrojem motivace ¢lovéka jsou potreby. Z teoretického hlediska ji
vypracovala fada autor(.'® Vysekalovd a Komdrkova (2001, s. 93) ve své publikaci
uvadéji vlastni vycet lidskych potieb z hlediska spotrebitele na trhu. Je jim potreba
afilace vyjadfujici kontakt sdruhymi lidmi, mit je rdd, byt ostatnimi pfijiman
a obdivovan, pecovat o druhé a dlvérovat jim. Pod potrebou akvizice se skryva
shromazdovani, vlastnéni, sbirani véci a vydélavani penéz. Potfeba altruismu
predstavuje pomoc druhym a byt ostatnim uzZitecny. Potfebou experimentace clovék
touzi zkouset nové véci a objevovat nové moznosti. Potfeba moci vyzaduje fidit si sv(j
Jivot, ovliviiovat druhé, byt ve vddi pozici ¢i vzbuzovat strach. Clovék dychtici po
potiebé prestize chce byt uznavdn a ocenovan ostatnimi lidmi, vyvolavat zavist nebo
byt lepsi neZ ostatni. Potreby télesné zahrnuji uspokojeni zakladnich biologickych
potieb, ale i potfebu fyzické krasy, klidu a rovnovahy ¢i uniknuti nudé.

Podstatnym zdrojem motivace jsou vedle potfeb emoce. Emoce at uZ pozitivni Ci
negativni doprovazi uspokojovani potreb, ale také jsou motivacnim zdrojem samy

o sobé. Reklama se stava prostfednikem ,,uméle navozenych emoci”, o kterych hovori

16 Napftiklad Abraham Maslow nebo Henry Murray.
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Vysekalova a Komarkova (2001, s. 94). Pro reklamu je dllezité vytvofit pozitivni emoci
vzbuzuijici v &lovéku pfijemné pocity spojené s konkrétnim vyrobkem. *’

DalSimi zdroji motivace jsou hodnoty, idedly a lidské zajmy. Systém hodnot
ovliviiuje clovéka vjeho chovani vSeobecné, ale i vchovani spotifebnim. V této
souvislosti uvadi Vysekalovda a Komarkova (2001, s. 96) ,hodnotu penéz, Ccasu,
vyjimecnosti, zdravi, ldsky, technické vyspélosti, ochrany Zivotniho prostredi, ochrany
pradv zvifat a neodlisovdni se”. Autorky kromé téchto obvyklych hodnot naznacuji i dalsi
méné typické hodnoty Clovéka, které se promitaji i do psychologické charakteristiky
jednotlivych cilovych skupin. Vtomto smyslu uvadéji i idoly zrad popularnich
osobnosti majici vliv na motivaci ¢lovéka. Pfredevsim se jedna o vnéjsi znaky spotreby,
napriklad jak se dotyéné osoby oblékaji, kam chodi za zabavou, pfi jakych sportech se

nechavaji fotografovat a podobné (Vysekalovd a Komarkova, 2001).

2.11 Tvorba ucinné reklamy

V soucasné spolecnosti existuje nepreberné mnoizstvi publikaci, pfirucek
a samozrejmeé pfrisné strukturované prace reklamnich agentur, majici recept na to, jak
vytvorit tu nejucinnéjsi reklamu. Pro porozuméni reklamy je presto na misté se zminit
o obecnych pravidlech pfi jeji tvorbé.

Je tvorena dvéma zdkladnimi slozkami — slovem a obrazem. Uz Ottliv slovnik
naucny (1904, s. 456) si byl védom ucinnosti reklamy, pro kterou je dulezité ,snaZit se
od okoli odlisit, vyzvednouti, pozornosti obecenstva pfibliziti. Stava se tak nadpisy
(ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim, Ze nesetii se mistem, stereotypnim
opétovanim, versi, zvl. pak obrdzky.” Dle Mastného (2010), ktery povaZuje za
nejvétéiho mistra G&inného textu vreklamé Davida Ogilvyho®® uvadi, Ze uGcinnost
reklamy zdavisi na dodrzeni pfisnych typografickych pravidlech. Reklamni text musi byt
predevsim srozumitelny, kratky, vystizny a predevsim pfizplsoben konkrétni cilové

skupiné. Silna myslenka je Casto skryta v silnych slovech (Vysekalova a Mares, 2003).

v Podrobnéji se vztahem emoci a reklamy zabyva publikace Jitky Vysekalové (2014).
' David Oligvy (1996) vtiskl diky uUspésnosti a efektivité své prace rys prevazujiciho textu ve vétsSiné
novinovych a ¢asopiseckych inzerat dodnes publikovanych ve Spojenych statech.
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Klicovou roli sehrdva titulek. Této skutecnosti si miZeme vSimnout, nebot prostory na
textovou informaci jsou omezené, a proto jeho uUroven rozhoduje o celkové kvalité
reklamy. Ke srozumitelnosti pfispiva i pouZity typ pisma. Podstatny vliv ma Citelnost,
lehkda rozpoznatelnost i asociace, které vzbuzuje. Obecné se doporucuje uziti
patkového pisma, které je velmi dobre Citelné a neunavuje zrak. (Vysekalova a Mares,
2003; Mastny, 2010)

Obrazy maji vreklamé nenahraditelné postaveni. Vidyt zrak hraje nejvétsi
vyznam pfi ziskavani novych informaci. Obrazovd reklama v porovnani s textovou
daleko lépe plsobi na nase emoce prostfednictvim vétsi vytvarné pestrobarevnosti
a vzdjemného plsobeni barevnych schémat (Mastny, 2010). Obrazy nam nabizeji
informaci, ktera je na prvni pohled zretelnd, uchopitelna. Vzbuzuji v nas daleko vétsi
vnitfni aktivaci, neZ text a tim se zvySuje efektivita reklamy. Obrazy si také daleko déle
uchovame v paméti nezZ slova, protoze je aktivovana prava i leva polovina mozku.
Vysekalovd a Mares (2003, s. 57) uvadéji, Ze obrazy daleko lépe ovliviiuji chovani
a ,umoznuji vice psychologickou diferenciaci produktu a emociondlni prijeti znacky”.

Barevné ztvarnéni reklamy se fidi predevsim pravidly emocniho pUlsobeni
jednotlivych barev a jejich kombinaci na ¢lovéka. Barvy umoznuji snadnéjsi vnimani,
lépe zprostredkuji vizualni poselstvi. Kazdy ¢lovék vnima barevné spektrum trochu
jinak, coz se odrdzi v osobnosti clovéka, na jeho zkuSenostech, vlastnostech
a aktudlnich emocich, presto vsobé kazda barva nese urcity psychologicky obsah
(Mastny, 2010; Vysekalova a Mares, 2003). Podle M. Postlera (2003, s. 63) , barvy
aktivizuji, zvysuji pozornost, posiluji emociondlni ucinek a sympatie, umoznuji znovu
pozndni, zlepSuji kvalitu prvniho viemu, maji celkové pozitivni plsobeni na image”.
Barva ma také svij symbolicky vyznam, ktery je charakteristicky pro jednotlivé kultury.
NejenZe barvy puUsobi na nasSe pocity, ale ovliviuji i fyziologické stavy naseho
organismu. Vyznamu barev se vénuje ve své praci Vysekalova a Mares (2003), ktefi
mezi nejCastéji uvadéné zaradili nasledujici.

Obecné je €ervena barvou v nds vyvoldvajici pozornost ¢i nebezpedi. Tato barva
je velmi rychle rozlisitelna a nezaménitelna, co? se vyuziva i v reklamni grafice. Cervena
se pouziva k zvyrazniovani dlleZitych pasdzi textu nebo ikony pfislusné barvy. Na jedné

strané symbolizuje vzruseni, ohen, krev, silu, energii a na strané druhé vyvolava dojem
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dlstojnosti, pfizné a Sarmu. Zelena je naopak barvou nejklidnéjsi. Symbolizuje pfirodu,
chlad, vodu, ¢erstvost, ale také klid. €erna barva je nositelem vzne$enosti, ddistojnosti
a elegance. Objevuje se u propagace sofistikovaného drahého zbozZi vysoké kvality. Bila
zastupuje &istotu, nevinnost a mir. Seda je vnimana negativné, souvisi s pocity strachu,
vysokého véku a blizkosti smrti. Modra je v reklamé velmi Zadanou a oblibenou, nebot
vyjadfuje krasu, cCistotu a kvalitu. Realistickou barvou zpodobnujici zdravy Zivot
a pevnost vyjadiuje hnéda. Zluta predstavuje teplo, vitalitu, lesk nebo nadheru. Kdezto
fialova barva je spojena s chladem, ale i s kvalitou.

Tvorba reklamy si vSak vétSinou nevystaci pouze s jednou barvou, ale daleZitou
roli zde ma barva doplikova. Existuje nékolik variant, jakou formou volit spravné
barevné kombinace a kontrasty. Respektovani barevnych zasad nezarudi tu nejlepsi
a nejucinnéjsi reklamu, ale ,umozZni vyvarovat se omyli v disledku vzdjemné
kombinace pro mozek nevhodnych, nebo nepochopitelnych barev” (pfiloha ¢. 1)
(Mastny, 2010, s. 55).

Predpokladem uspésné reklamy je aplikovani takovych prostfedkd, které jsou
obecné oblibené pro konkrétni cilovou skupinu. Podle nazoru Hany Srpové (2007,
s. 130) se nejlépe prodava senzace, sex a nasili. Zde plati zdsada ,,¢im vice Sokujici, tim
zajimavéjsi a pritazlivejsi.” Reklama zamérena na détského adresata se vsak takovym
postojum vyhyba. Naopak vreklamdach déti vidi to, co mnohdy vredlném Zivoté
postradaji, tedy Uplnou, hravou a chapajici rodinu travici spolecné dlouhé chvile.
Autorka podotyka, Zze v reklamach ,idedlni, aZ bukolické scény jsou provdzeny smichem,
dychd na nds pohoda a harmonie” (ptiloha €. 2) (Srpova, 2007, s. 130). S détmi reklama
manipuluje prostfednictvim snovych predstav a neredlného svéta.

Mezi dalsi prostredky, které reklama vyuziva ke své manipulaci patfi humor ve
vsech svych podobdch. Ten je oblibeny nejen u déti, ale i dospélych adresat(, nebot
navozuji prijemny citovy stav a pfritahuji pozornost (Clow a Baack, 2008). Humor
v reklamé vyuziva parodie, ironie, sarkasmu nebo ¢erného humoru (Vysekalova a kol.,
zobrazujici lidskou smulu, nestésti, nehodu i lidské hlouposti (Pavld ed., 2003).

Na zdkladé studii humor ziskdva pozornost adresatli a podnécuje u nich zdlibu sledovat
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patfiéné reklamy (Zahradka ed., 2014).'° Mimo jiné se spotiebitelé radi sméji
a predevsim si reklamu pamatuji. | humor s sebou nese riziko, Ze ne vsichni divaci
budou humornou reklamu vnimat stejné (Clow a Baack, 2008).

V neposledni radé je dllezitou sloZzkou reklamy hudba, kterd dokaze upoutat
pozornost divaka, je spojena s konkrétni znackou ¢i produktem. Hudba se snadno

propoji s emocemi, vzpominkami a dalSimi zazitky (Clow a Baack, 2008).

2.12 Druhy reklamy

Odborna literatura nabizi rozlicné déleni. Neni zde na misté postihnout celou
skalu typl reklamy, ale presto je dllezité uvést alespon nejuzivanéjsi klasifikace. Kazda
z reklamnich druhd ma rozdilnou podobu a zpUsob, jak na nas pUsobi. Pro ucely této
prace povazuji za vhodné déleni reklamy podle typu komunika¢niho média. Presto
bych v ndvaznosti uvedla i jina déleni, ktera nabidnou jiny pohled na reklamu.

S reklamou se setkavame predevsim skrze rlzné typy médii. Z tohoto ddvodu
délime reklamu na tiskovou, rozhlasovou, televizni, internetovou a multimedialni

(Mastny, 2010).

2.12.1 Tiskova reklama

Tisk je nejstarSim prostfedkem masové komunikace. Do této skupiny reklam
spadaji veskeré tisténé noviny, Casopisy, letdky, brozury, katalogy, knihy, billboardy,
vykladni skfiné nebo trojrozmérné poutace (Srpovd, 2008). J. Mastny (2010) oznacil
informacné propagacni materidly souhrnnym terminem merkantil, ktery je urcen
k dokonalému informovani klienta o produktu. Tiskova reklama je nejvice rozsifenym
typem z pohledu dalSich reklamnich kanald. Je tomu proto, Ze se tiskova reklama
zaCala rozvijet se vznikem knihtisku, a tudiz ma pred ostatnimi komunikacnimi médii
naskok (Mastny, 2010).

Tiskova reklama se fidi obecnymi zakonitostmi, které jsou popsané v predchozi

kapitole a jsou nezbytné pro Uspésnou prezentaci. Oviem jak uvadi M. Postler (2003,

' pavel Zahradka (2014, s. 222) se ve své publikaci podrobnéji vénuje ¢tyfem dlivoddim, pro¢ ma humor
persvazivni efekt.
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s. 63) ,barva zvysuje ucinnost inzerce o 50 aZ 120%”. Tiskova reklama dnes vytvari
vyznamny podil na Ceském reklamnim trhu. Zajem inzerentd o inzerci je velky
predevsim v nejctenéjSich periodikach a v exkluzivnich casopisech, coZz je dano
predevsim vyssim poctem Ctenard (Postler, 2003). M. Postler (2003, s. 62) uvadi tfi
zakladni atributy tiskové reklamy - ,,srozumitelnost, duvéryhodnost a vyznamnost.

Jednim z kladl tiskové reklamy v periodikach je jeji zaméreni na konkrétni cilovou
skupinu a vyuziti redakéniho kontextu, ¢imz je mysleno napfiklad, Ze umisténi inzeratu
na kosmetiku v rubrice luxusniho Casopisu pro Zeny vice ovlivni vnimani a pfrijeti
produktu, tim je podporovano i dobré budovani znacky (Vysekalova a Mikes, 2003;
Zyman a Brott, 2006; Clow a Baack, 2008).

Noviny predstavuji vhodné prostfedi pro reklamu, nebot poskytuji spoustu mista
pro inzerci. V tisténych médiich se dobre pracuje s grafikou, a i zacileni mize vychazet
z geografického principu, cozZ je na druhou stranu i velmi obtizné. Tiskova reklama ma
ale velmi kratkou Zivotnost, protoZe je u adresata az na druhém misté. Recipienta
predevsim zajima obsahova stranka konkrétnich novin. Vyjimku zde tvofi reklamni
propagacni nabidky nabizejici vyrobky denni spotieby (Zyman a Brott, 2006; Clow
a Baack, 2008).

Mastny (2010, s. 56) rozdélil tiskovou reklamu do nékolika zakladnich typu:
- inzertni tiskovd reklama
- merkantilni tiskovd reklama®
- obalovad tiskovd reklama
- tiskovd reklama pro vnitini pouZiti (indoorovad)
- tiskovd reklama pro vnéjsi vyuZiti (outdoorovd)

Merkantilni tiskova reklama je omezena pouhou kreativitou navrhare, tedy neni
nijak usmérfiovana. Tento typ reklamy se nejvice vyuziva u pfimé komunikace mezi
zakaznikem a prodavajicim (priloha €. 3).

Obalova tiskova reklama je nedilnou soucasti produktu, ktera ji dava osobitou
tvar. Jednim z podminek zakaznika od produktu je pravé kvalitni obal, ktery mnohdy

rozhoduje o prodeji, prestoZze nezvySuje uZitnou hodnotu vyrobku. Zyman

Do této skupiny tiskové reklamy se fadi: , grafické manudly, vizitky, dopisni papiry, komplimentky,
obdlky, obaly CD a DVD, produktové odnosné desky, produktové letdky, produktové katalogy, korporatni
kalenddre.” (Mastny, 2010, s. 58)
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a Brott (2006) podotykaji, Ze by se nemél podcenovat vyznam funkénosti samotného
obalu. Jednim z pravidel obalové tiskové reklamy je pouziti jednotnych barev u vyrobki
stejné produktové fady. Obecné vSak barva vypovidda spoustu charakteristik
o vyrobku.?!

Do tiskové reklamy pro vnitfni pouziti patfi veSkeré grafiky v obchodech
upozornujici na konkrétni vyrobky v podobé houpajicich se poutacli u stropu
sinformaci o Ciselné sleveé, dale barevné potisténé velkoformatovymi samolepkami
podlahy prodejny, které nam urcuji smér, jak se k produktu co nejvhodnéji dostat.
Hlavnim uUkolem této reklamy je zdkaznika zastavit nebo Sokovat neodolatelnosti
cenové vyhodnosti konkrétniho produktu.

Outdoorova reklama predstavuje rGzné typy reklam umisténé na specidlnich
reklamnich poutacich. Nejbéznéjsi formou venkovni reklamy jsou billboardy, nebo-li
reklamni poutade. Tento typ reklamy vyZzaduje kratké sdéleni, nebot lidé jsou mu
vystaveni jen na nékolik sekund, proto musi byt stru¢né (Vysekalova a Mikes, 2003;
Zyman a Brott, 2006; Clow a Baack, 2008). Jako dalsi prostiedek reklamni plochy slouzi

autobusy, tramvaje, metro ¢i lavicky nebo ploty (Mastny, 2010; Clow a Baack, 2008).

2.12.2 Rozhlasova reklama

Hlavnim komunika¢nim médiem je rozhlas. Od prvni poloviny 30. let do konce
50. let dvacatého stoleti byl rozhlas nejmocnéjsim médiem. S rozmachem televize se
postupné stahl do pozadi. Rozhlas je zdrojem zabavy, informaci a zvukové kulisy.
Jak uvadi M. Postler (2003, s. 36) ,,rozhlas je pfedevsim hudba a to je zdbava“. Poslech
konkrétni rozhlasové stanice neni pro spotrebitele pouhym pfijemnym zpestfenim, ale
také se sni identifikuji. Radio se stavd jejich spolutvircem Zivotniho stylu. Diky
rozliSeni na jednotlivé rozhlasové stanice je reklama zamérena na velmi dobre
zacilenou skupinu uZivatelQ, cozZ je jeji hlavni vyhodou. Rozdélovnikem je predevsim
pomér a obsah mluveného slova a typu reprodukované hudby (Mastny, 2010;
Stuchlika Mastny, 2002). Pro osloveni konkrétnich cilovych posluchacl hraje

vyznamnou roli vhodné umisténi reklamniho spotu do programového schématu

2 Napriklad nizkotucné vyrobky jsou spojeny s bilou barvou, palivé, stiplavé produkty jsou prezentovany
spojenim cervené a bilé nebo odstiny burgundské cervenég, zlaté a cerné jsou nositelem kvality. Pouziti
patriéné barvy se produkt rychleji pfiblizi spotfebiteldm (Zyman a Brott, 2006).
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konkrétniho radia (Postler, 2003). Podle J. Mastného (2010, s. 80) se rozhlasova
reklama snizila na ,statut popelky”. M. Toman (2006, s. 114) podotyka, Ze vliv na
ucinnosti reklamy hraje, je-li prezentovana v celoplosnych rozhlasovych stanicich nebo
v regionalnich radiich. U celoplosnych stanic se setkdvame s vyvazenym pomérem
hudby a slova, zatimco regionadlni stanice jsou prevazné hudebni. Autor upfednostiuje
regionalni radia, prostrednictvim kterych je reklama lépe ,Sitd na miru”. Diky spravné
cilené reklamé muzZe posluchace nasmérovat do konkrétnich prodejen, ohromit
mistnimi znalostmi Sikovné vsazenych do reklamniho spotu nebo pouzit mistniho
nareci. Dale podotyka, Ze vsoucasné dobé si vétSina z nds pousti radio jen jako
zvukovou kulisu, coZ reklamé moc neprospiva. Ztohoto divodu se v rozhlasové
reklamé tak casto kric¢i. M. Toman (2003) vsak uvadi, Ze podvédomé vnimani je presto
ucinné a rozhlas nepUlsobi tak rusivé jako televize, a obecné je velmi pfiznivé pfijimana.
Pfesto je nutné rozhlasovou reklamu opakovat svyssi intenzitou nez napriklad
v Casopisech. Podle M. Tomana (2006) existuje pouze jedna cilova skupina, ktera radio
relativné poslouch3, tou jsou fidici. Stejného nazoru je i Sergie Zyman a Armin Brott
(2006). ProtoZe rozhlas je predevsim zdbava, hraje hudebni zaméreni klicovou roli pfi
volbé poslechu radia a to zvlasté u mladé generace, jak uvadi M. Postler (2003). Jednim
z klad( rozhlasové reklamy je jeji emocionalni plsobeni prostrednictvim mluveného
slova, hudby a zvukovych efektl. Poslech hudby podnécuje k ndkupnimu chovani
(Zyman a Brott, 2006). Kazdy poslucha¢ na zakladé svych zkusenosti a prozitkd
siv hlavé vytvari svdj vlastni obraz, tfeba i konkrétniho prezentovaného vyrobku.
Na druhou stranu v rozhlasové reklamé neni mozné vyrobek zobrazit a nezbyva nic
jiného, nez jej stru¢né popsat. Proto tento typ reklamy neni vhodny pro prezentaci
novych vyrobkl, nebo u kterych je nutno predvést Cistici efekt nebo vzhled (Postler,
2003; Zyman a Brott, 2006). Pfi tvorbé rozhlasové reklamy je dllezité vytvorit zvukovy
kontrast, ktery podle Vysekalové a Mikese (2003, s. 40) ,,povede ke vzbuzeni pozornosti
a k zaregistrovani sdéleni”.

Na reklamu v rddiu je moino nahlizet i z pohledu Petra Stuchlika a Martina
Dvoracka (2002), ktefi ji popsali v souvislosti s fenoménem Internetu. Dnes si mlze
kazdy ,naladit” jakoukoli rozhlasovou stanici z jiného regionu ¢i kontinentu. Autofi

predpovidaji, Ze Internet vyvold fadu zmén v reklamnim prdmyslu, nebot uz nebude
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dilezité, kde rozhlasova stanice sidli, ale predeviim kdo ji posloucha. Ukolem
reklamnich strategii bude vyuzit prostor pro reklamu co nejefektivnéji. Podle autort
»UZ nejsme daleko od doby, kdy si naladite na Internetu stanici Jazz FM ze San
Francisca a v prubéhu reklamni prestavky uslysite misto reklamy v angli¢tiné reklamu
v Ceském jazyce, zvouci na prdvé probihajici jazzovy festival v Praze” (Stuchlik

a Dvoracek, 2002, s. 71).

2.12.3 Televizni reklama

Televize jako masové médium je dnes pro velkou vétSinu neodmyslitelnou
soucasti Zivota. Dokaze vyjadrit déj v pohybu, ktery zaznamenavame prostrednictvim
zraku a sluchu. UmozZiuje vyjadfit zvuk, pismo, emoce, ale predevsim oslovuje
prostrednictvim obrazd. Diky tomu jsou nam skrze televizi predavany komplexni
komunikacni obsahy. Prostfednictvim televize vstfebavame emociondlni informaci
daleko lépe nez kognitivni (Postler, 2003; Postman, 1999). Prvotnim cilem televize je
dosdhnout vysoké sledovanosti a mnohdy i na ukor kvality pofadl. Svym nepfimym
pusobenim ovliviiuje Zivotni styl celé spoleCnosti. Televize se stdle tési vysoké
sledovanosti a oblibenosti, ¢ehoZ si je védoma i televizni reklama. Podle Postlera
(2003, 5. 27) zdjem sledovat televizni reklamy klesd, coZ podle autora souvisi
s presycenosti televizni reklamy, ale i urcitou ,,unavou divdka”. Presto je stale televizni
reklama aZ tfikrat Gcinnéjsi, nez jakékoliv jiné médium (Mastny, 2010). Protoze je
televize mocnym médiem, reklamni kampan zasahne velkou skalu divakd. Na druhé
strané, pokud chce reklama oslovit velmi uzkou cilovou skupinu, je volba televizni
reklamy nevhodn3, nebo je potfeba reklamu zaradit pred tematicky porad, napfiklad
urcéeny pro mladez a tim zvysit jeji adresnost (Zyman a Brott, 2006).

Uginna televizni reklama musi podléhat ur&itym zakonitostem. Je nutno vytvofit
dokonale sladény reklamni pribéh produktu nebo znacky v konkrétnim casovém
limitu?* a v zavislosti na fazi Zivotniho cyklu. Z hlediska &etnosti se na televiznich

obrazovkach nejcastéji vyskytuje presvédcovaci reklama. Jejim uUkolem je predevsim

22 74kladni délka Easového Useku reklamy je 30 sekund (Mastny, 2010).
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skuteénd koupé vyrobku a prezentace zékladniho produktového ptibéhu®® (Mastny,
2010).

Dusan Pavli s kolektivem autor (2003, s. 5) podotykaji, Ze ,televizni reklamni
klip si ,,hraje” na uméni a snazi se vyuZit jeho ucinnost.” Televizni spot nelze zaradit do
umeéni, protoze skutecné umeéni v sobé skryva jednotu obsahu a formy a hloubku
myslenky. Reklama ovsem pusobi na divaka skrze city, vali, fantazii a motivacni slozky
osobnosti. Za nejucinnéjsi televizni reklamu povaZzuji takovou, ktera je jednoducha
avyuzivd vhodné umeélecké vyrazové prostiredky jako barvy, hudbu a slova.
LZjednodusené receno umélecky projev se ¢lovéku, tim spise ditéti, libi, a proto se jim

snadno nechdvad ovlivriovat” (Pavll ed., 2003, s. 6).

2.12.4 Internetova reklama

Internetova reklama v soucasné dobé prebira vedouci misto. Usiluje dosahnout
stejného cile jako reklama klasickd, tedy ovlivnit nakupni chovani uzivatel(. Oproti
tradi¢ni reklamé je daleko vice interaktivni a jevi se jako nejagresivnéjsi. Internet stira
rozdily mezi textem a statickymi obrazky, ale i mezi obrazky pohyblivymi a zvukem.
| vinternetové reklamé jde o komunikaci mezi lidmi s emocionalnimi a racionalnimi
pristupy (Vysekalova a kol., 2012; Stuchlik a Dvoracek, 2002). V této souvislosti uvadi
fada autord (Srpova, 2008, s. 60; Stuchlik a Dvoracek, 2002, s. 84-90, Zahradka ed.,
2014, s. 217) banners®, ktery z formatd internetové reklamy prevldda a ma rizné
formaty. Banner je typem reklamy, ktery se napfriklad zobrazi pred nactenim celé
stranky, ma rtizné modifikace reklamnich prouzkl nebo podobu videa, malych objekt
»poletujicich” po strance, nebo je pfilepen vétSinou ke spodnimu okraji stranky
a véechny se vtiravé tla&i na kazdy web (pf¥iloha &. 4).%> Setieni zahrani¢nich autord,
které uvadi Pavel Zahradka (2014, s. 217) v kontextu internetové reklamy , ptsobi na
recipienty rusivé a je interpretovdna jako omezeni svobody jedndni.” Proto je

internetova reklama oznacovdna jako Uto¢nd, nebot ostatni druhy reklamy mizZeme

3 Mastny (2010, s. 69) uvadi typicky priklad presvédcovaci reklamy na Kofolu s pronasledujicim
divocakem, ktera se nam rada pfipomene, vzdy pred Vanocemi. ,KdyZ ji milujes, neni co resit.”

* Tzv. banners, Cesky bannery nebo také reklamni prouzky” (Stuchlik a Dvoracek, 2002).

% J. Mastny (2010, s. 84,85) uvadi detailni rozdéleni a terminologii jednotlivych druht bannerd.
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ignorovat, vypnout, blokovat nebo oto¢it list na dalsi stranu &asopisu®® (Kfizek, Crha,
2002). Dulezitym fenoménem jsou podle Jitky Vysekalové (2012) socialni sité, které
predstavuji vhodny nosi¢ pro reklamu, nebot umozriuje vysoky stuper zacileni. Pfesto
se vSak autorka pta, zda jsou socialni sité vhodnym mistem pro reklamu.

Vyhodou internetové reklamy je vysoka mira pfizptisobeni se konkrétnim cilovym
skupinam. Prostrednictvim této reklamy lze vyhodnotit pocet uzivatell, ktefi na ni
reagovali, z jakého regionu byli a kolik si jich vyrobek opravdu koupilo. Reklamni
kampané jsou naptiklad nastaveny na konkrétni dny v tydnu ¢i ¢asové useky béhem
dne (Stuchlik a Dvoracek, 2002). | zde zalezi, jak internetova reklama dokaze zaujmout,
upoutat pozornost a jak ucinné je zacilenda na konkrétni skupinu zakaznikg.

(Vysekalova a kol., 2012).

2.12.5 DalSi typologie reklamy

Zajimavé clenéni reklamy uvadi Hana Srpova (2002, 2007) podle typu
,hercl” atechnik, jimiz je reklama ztvarnéna. Hlavni postavou reklamy jsou bud' Zivi
herci, tedy profesiondlové nebo ,obycejni” muzi, zeny a déti. Pokud vreklamé
vystupuje celebrita, nabyva vyssi pritazlivosti (pfiloha €. 5). Podle Davida Gilese (2012,
s. 63) ,celebrity vreklamdch pry funguji na principu vyznamového prenosu, kdy se
image ¢i osoba celebrity prenese na produkt, ktery propaguje.” Tvlrci reklamy si musi
dat pozor pfi volbé celebrity, kterd bude produkt propagovat, nebot konzument ji musi
vérit. Uspéch takové reklamy predikuji faktory jako dGvéryhodnost, odbornost
a pritazlivost (Giles, 2012). Slavni lidé také slouZi jako vzory, které na zakladé svych
Uspéchl, chovani, vzhledu a spolecenského postaveni umozfiuji adresatlim, aby se
s nimi identifikovali. Pavel Kohoutek (2014) jednoznacné konstatuje na zakladé

vyzkuml, Ze slavna osoba zvysi povédomi reklamniho sdéleni, vyrobku i znacky.

%% petr Stuchlik a Martin DvoFacek (2002), kte¥i se diikladné vénuji reklamé na internetu, mimo jiné ve
své praci srovnavaji internetovou reklamu s tradi¢ni a poukazuji na shodné a protikladné rysy. Napftiklad
jiz zminované bannery maji mnoho spole¢ného s billboardy, kdy oba typy informuji kolemjdouci
o novinkach. Avsak billboardy jsou statickym vyjadfenim reklamniho sdéleni, reklamni prouzky jsou
vysoce interaktivni, nebot pouhym kliknutim se miZe uZivatel dozvédét vice informaci o produktu nebo
si ho okamzité koupit. Obdobnou formou nabizeji srovnani s reklamou v tisténych médiich, v televizi
a v radiu.
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Druhou skupinu tvofi animované postavy, které se stavaji v uspésnych reklamach
ikonou, predstavujici metaforu pro konkrétni produkt, a dodavaji reklamam mnohem
bezstarostnéjsi, rozmanité;jsi raz. Podle Sergia Zymana a Armina Brotta (2006) se hodi
pro kazdy produkt (pfiloha ¢. 6). Animace je velmi oblibena u déti, zvlasté zvirata.
V jejich symbolickém svété je vyrobek propojen se zabavou, hrou a pohodou. Ustfedni
animovana postava se stava jejich kamaradem s vysokou prestizi. Animovany charakter
reklamy ma vliv i na dospélé, ktefi v ni spatfuji pfijemné tvary, obrysovou mékkost
a predevsim humor.

Ve tretim druhu reklamy ztvarnuje hlavni roli produkt sam, ktery zakaznikovi
plnohodnotné sdéli kvality, vyhody a uziteCnosti vyrobku. Jako nejvhodnéjsi se jevi
spojeni vSech technik. Prikladem jsou nejcastéji reklamy prezentujici sladkosti a jiné
pochutiny, které ziskaji pozornost nejen déti, ale i dospélych (pfiloha €. 7). Téchto
technik se uZiva predevsim u reklam zamérenych na dospivajici a dospélé v podobé
zvlastnich efektd k animaci neZivych objektd (napfiklad redukce tukovych polstarkd
kolem pasu a bokd ¢i nadmiru ucéinné tajné latky vyhlazujici strukturu vlastd atd.),
k Upravé prostiedi (nikde nejsou bramblrky tak kfupavé jako v reklamé). Animace
slouzi i k Upravé tvari a postav Zivych model(i do idedIni podoby, které nikdy nestarnou
a netloustnou. Srpova (2002, s.57) fika, ze tyto ,reklamy jsou zdrojem Zivé vody —
celebrit”.

Podle Kfizka, Crhy (2002) a Mastného (2010) lze reklamu klasifikovat do tfi
zakladnich pojeti. Z hlediska etapy, ve které se reklama nachazi, na zakladé predmétu
reklamy a z hlediska cile reklamy.

Z hlediska etapy, ve které se reklama nachazi, hovofi autofi (Kfizek a Crha, 2002;
Mastny, 2010) ve svych publikacich o reklamé zavadéci, pfipominkové a utlumovaci.
Reklama zavadéci nebo téz informativni souvisi s novym produktem, ktery je uveden
na trh. Tento druh reklamy je velmi intenzivni a probiha v komplexnich kampanich
s pevné stanovenymi cily, kterych ma byt dosazeno v konkrétnim terminu. Protoze
pfijemci je prostfednictvim reklamy predstaven novy produkt, samotné reklamni
sdéleni je zaméreno predevsim na popis vyrobku. Zakaznik hlavné potrebuje prehled
novinek, které s sebou produkt pfindsi a ¢im pro néj muUze byt uZiteCny. Ma-li byt

uvedena na trh nova znacka, cilem reklamy je predevsim jeji prijeti z pozice adresata
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bez ohledu na to, co se pod znackou skryva. Jestlize produkt zaznamenal na trhu
Uspéch, reklama je stale jesté relativné intenzivni, nebot sili konkurenéni tlaky. Ve fazi
rastu vyrobku vétSinou intenzita reklamy kolisa. Pfedevsim se méni obsah reklamy,
protoze uz vétSina adresatld produkt zna a neni potfeba objastiovat, co dany vyrobek
umi a k ¢emu slouzi. Pfesto musi byt zakaznik presvédcen, Ze produkt je inovativni,
kvalitni za dobrou cenu a pro jeho uUcely je nejlepsi. Reklama v této fazi zastava funkci
pfipominkové, abychom jako zdkaznici nezapomnéli. Pokud je trh produktem nasycen,
stale se uplatnuje typ reklamy udrzovaci. V obsahu reklamy se predevsim odrazi zmény
v nabidce. V ocich zakaznika musi konkrétni vyrobek povysit nad ostatnimi. VétsSinou se
upozoriuje na pozitiva znacky vzhledem ke konkuren¢nim znackdm téhoz produktu.27
Zvlasté u produktl je Zivotnost na trhu omezena a dochazi k dtlumu. S tim je spojena
utlumovaci reklama, kterd ndm podle Kfizka a Crhy (2002, s. 94) jednoduse doporudi:
,,UZ nic nekupujte”.

Reklama délend na zakladé hlediska predmétu se orientuje bud na produkt, ktery
se soustfedi na vyhody. Druhym typem je reklama zamérena na znacku, které jde spiSe
o vytvoreni a upevnéni své image. V praxi neexistuje striktni oddéleni, ale zdlezi, co
v konkrétnim pripadé prevazuje (Kfizek a Crha, 2002).

Hledisko cile reklamy rozdéluje Kfizek a Crha (2002) na komercni a nekomeréni
reklamu. Prvni typ reklamy usiluje o dosazeni co nejvyssiho zisku a ziskani pevného
mista na trhu. Prvotnim cilem nekomercni reklamy neni zisk, ale prosazeni urcité
myslenky ¢i vzoru chovani. Zpravidla se jednd o cinnost osvétovou, vychovnou,
vzdélavaci, charitativni nebo politickou. MGzeme se setkat s reklamou upozornujici na
domdci nasili, rasismus, tyrani déti, disledky koureni, tyrani zvitat, nelécitelné nemoci,
humanitarni pomoc a chudobu ve svété, détskou praci a nespocet dalSich reklam
tohoto zaméreni (pfiloha €. 8). V tzv. socidlnich reklamdach jsou zobrazovany déti
nestastné az trpici. Tvlrci téchto reklam jsou si védomi, Zze nejucinnéjsi strategii pro
dosaZeni jejich cili je vyvolat u adresatll emoce jako lasku, hnév, soucit, strach ci

nendvist (Srpova, 2002, 2007).

7 K¥izek a Crha (2002, s. 93) ve své praci upozoriuji, ze srovnavaci reklama neni pfipustna. Uvadi
dostateény pfriklad reklamy, zaméfené na konkurenéni produkt. ,NemdizZete Ffici, Ze Zvykacka Take me
s prichuti vanilky je mnohem lepsi neZ konkurencni Zvykacka Given to you s pfichuti skofice. MiZete ale
fici, Ze Zvykacka Take me md naprosto neopakovatelnou vanilkovou chut, jakou nemd Zddnd jind.“
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Jitka Vysekalovd (2012, s. 117) uvadi ¢lenéni reklamy na tzv. reklamu nad carou,
ktera je Sitena prostrednictvim médii, a na tzv. reklamu pod carou. S touto reklamou se
Clovék setkdva pfimo na misté prodeje vpodobé nejriznéjsich vyhod, darkl
pridavanych ke zbozi a ochutnavek. Autorka podotyka, Ze v soucasné dobé je Gcinnost
takzvané reklamy pod carou uclinnéjsi, protoze Cclovék je ,vyladén pro
ndkup”a pGsobeni na jeho psychiku je efektivnéjsi.

Zvlastni postaveni zaujimaji reklamy klamavé a skryté, které jsou zakonnym
opatfenim zakazany, a povazuji za dllezité se o nich zminit. Tyto reklamy mohou
klamat rGznymi zplsoby. Nékteré z nich se zaméruji na efekt, tedy Ze slibuji vyléceni
nemoci nebo zhubnuti pouze na zakladé daného produktu. Jiné kvalitu produktu
propaguji prostrednictvim smyslenych vyzkuma a expertnich instituci. Nékdy se mize
reklama tvarit jako prosty novinovy clanek. Nékteré reklamy zveliCuji nebezpedi,
kterému muizZe byt adresat vystaven bez konkrétniho produktu ¢i sluzby. Dale zde

spadaji reklamy, které jsou zaméreny na rlizné moznosti nizkych cen (Srpova, 2008).

2.13 Ochrana déti zakonem

Dité jako konzument médii je pred rGznymi druhy reklam v roviné pravnich
norem chranéno zvlasté zakonem ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Zakonna Uprava
vytvari podminky, které by mély zamezit vzniku nekontrolovatelného a neomezeného
Sifeni eventudlné nebezpeénych medidlnich obsahl. Druhy paragraf tohoto zdkona
vymezuje vSechny druhy zakdzané reklamy. Zvlasté se zabyva reklamou ve vztahu
k osobdam mladsim 18 let. Reklamy nesmi ,podporovat chovdni ohroZujici jejich zdravi,
psychicky a mordlini vyvoj“, déle déti ,nabddat, aby premlouvaly své rodice ke koupi
vyrobkl nebo sluZeb” a nevhodnym zplsobem vyrobky a sluzby predvadét
v nebezpecénych situacich. Specifické podminky zakon predevsim uklada reklamé
tabakové, na alkoholické napoje, humanni IéCivé pfipravky, na potraviny a kojeneckou
vyZivu a stfelné zbrané.

Zakon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medidlnich sluzbdch na vyZdddni se
zabyva podminkami a omezenim reklamy v rozhlasovém a televiznim vysilani. Ovsem

ve vztahu k détem uzakonil, Ze porady pro déti nelze prerusit reklamou dfive jak za
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30 minut. Ve vysilacim ¢ase od 6:00 do 22:00 hodin zdkon zapovida zafazovani poradu
ohroZujici déti a mladistvé a rovnéZ absolutni zakaz vysilani poradd obsahujicich
pornografii a hrubé samoucelné nasili.

Klicovou organizaci na Gzemi Ceské republiky ve vztahu k reklamé je Rada pro
reklamu, kterd vznikla za Ucelem prosazovani samoregulace reklamy.28Jej|'m cilem je
dosahovat cCestné, pravdivé, legalni a slusné reklamy. Z divodu nedostatecného
regulovani reklamy statem vytvofila tato organizace Kodex reklamy, kterym se fidi
reklamni pramysl. Kodex doplriuje ¢eskou legislativu pfedevsim o ta eticka pravidla, na
ktera se legislativa nevztahuje. PredevSim se zabyva stiznostmi konkrétnich reklam
v televizi, tisku, na internetu ¢i billboardech. Kodex reklamy v obecné Sifi pojednava
o etickych aspektech reklamy. Ve treti kapitole se zabyva reklamou ve vztahu k détem.
Reklama v détech nesmi vyvolat pocit, Ze ,,pokud nebudou vlastnit inzerovany produkt,
stanou se jakymkoliv zptisobem ménécenné ve vztahu k jinym détem” (Kodex reklamy,
kap. 3, ods. 1.5). Zvlasté se vénuje reklamam ve vztahu k bezpecnosti, kdy ,,vSechny
situace, kde v reklamdch vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny” (Kodex reklamy,
kap. 3, ods. 2.1). Ve velké mire definuje omezujici kritéria reklamdm prezentujici
potraviny a nealkoholické napoje zamérené na déti. Tyto reklamy nesmi ,klamat
ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny i ndpoje“ nebo naptiklad
»hebude vyvoldvat dojem naléhavosti Ci nezbytnosti koupé” (Kodex reklamy, kap. 3,
ods. 3.1, 3.4). Dalsi omezeni urcuje reklamé na tabakové vyrobky, alkoholické napoje
a kosmetické pfipravky.*’

Zvy$e uvedeného vyplyvd, 7e Ceskd republika disponuje velmi slabymi
legislativnimi opatfenimi. Z toho divodu sehrdva podstatnou ulohu vyse popsana Rada

pro reklamu.

%% profil. RPR Rada pro reklamu. [online]. © 2005, [cit. 2015-02-15]. Dostupné z WWW:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php

% Kodex reklamy. RPR Rada pro reklamu. [online]. © 2005, [cit. 2015-06-14]. Dostupné z WWW:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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3 Obdobi pubescence

3.1 Vymezeni obdobi pubescence v odborné literature

Vyvojové obdobi v rozmezi 11 az 15 let je v odborné literature rozdilné déleno.

Z. Ptihoda (1971, s. 347) nazyva obdobi dospivani terminem pubescence ,jako
vyvojovy plynuly pochod skldadajici se z nekonecného poctu drobnych zmén, jejichz
hromadéni vytvdari nové kvality”. Celkové pubescenci rozdéluje na dvé faze.
Prepubertou oznacuje bouflivéjsi obdobi od jedenacti do tfinacti let. Druhé obdobi
puberty je klidnéjsi a trva do patnacti let. J. Taxova (1987) se pomérné detailné zabyva
vymezenim pojmuU a terminologii dospivani, rozvadi problémy, kritéria a srovndni
periodizace ¢eskych autord. Sama se pfriklani k déleni na prvni fazi dospivani - pubertu,
ktera prechazi v dalsi stadium postpubescence neboli adolescence. Na zakladé dalSich
zdroj pubertu vymezuje zhruba v rozmezi mezi deviti aZ ¢trndcti lety. P. Ric¢an (1989)
zfetelné ohranicil obdobi jedenactého az patnactého roku jako pubescenci. Vrchol
mladi adolescenci stanovil od patnacti do dvaceti let. Stejného déleni uziva v publikaci
i J. Kuric (2000). P. Macek (2003, s. 9) se ve své praci pfiklani k periodizaci, podle které
,Se adolescenci oznacuje celé obdobi mezi détstvim a dospélosti“. Autor vypousti
oznaceni pubescence a puberta a nahrazuje je obsirnéjSim pojmem adolescence.
Macek se ztotoznuje s délenim, které je vnitiné diferenciované na tfi faze. Dle jeho
nazoru je ,uZiteCné toto obdobi rozdélovat a rozsifovat” na casnou adolescenci
v asovém rozmezi zhruba 10/11 let az 13 let, stfedni adolescenci ohrani¢enou
intervalem 14 az 16 let a pozdni adolescenci od 17 do 20 let, ale i déle
(Macek, 2003, s. 10). J. Simi¢kova Cizkova s kolektivem autord (2003) vnitfné definuji
vyvojové obdobi dospivani na prepubertu, pubertu a adolescenci. Obdobi prepuberty
nastupuje podle autor(i u dévcat okolo desatého roku a u chlapcl v jedendcti letech,
pak prechazi do vlastni puberty. U divek zac¢ina ve 12,5 letech a u chlapct ve 13 letech.
PfestoZe se M. VasSutova (2005) zabyva pedagogickymi a psychologickymi problémy
détstvi a dospivani i zde nechybi vymezeni tohoto obdobi. Pouzila vnitfné ¢lenénou

periodizaci obdobi pubescence na starsi skolni vék, neboli prepubertu, zhruba od
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11/12 do 14 let a na vlastni pubertu, zhruba do 15 let. Ve své dalsi praci s M. Panackem
a kolektivem autor( (2013) se zabyva psychologii adolescentl. PrestozZe je publikace
zamérena zejména na vékové obdobi od 15/16 let do 20/22 let, adolescenci rozdéluje
stejné jako Macek (2003) na ranou (11/12 aZz 13/14 let), stfedni (13/14 aZz 15/16 let)
a pozdni (15/16 az 20/22 let). J.Langmeier a D. Krej¢ifova (2006) ve své publikaci
rozdéluji obdobi dospivani do dvou period. Prvni etapu nazyvaji obdobi pubescence,
datujici zhruba od 11 do 15 let. Pubescenci dale rozdéluji na dvé stadia ato fazi
prepuberty a fazi vlastni puberty, kterou detailnéji definuji. Druhym obdobim je etapa
adolescence, tedy od 15 do 22 let, ktera zde neni predmétem zajmu. M. Vagnerova
(2012) ve své praci obdobi dospivani rozdélila na dvé faze. Prvni stddium oznacuje jako
ranou adolescenci nebo pubescenci, kterou ¢asové ohrani¢uje zhruba mezi 11. az
15. rokem vyvoje jedince. DalSich pét let Zzivota dospivajictho nazyvd pozdni
adolescenci.

V psychologickych a pedagogickych slovnicich (Nakonecény, 1997; Hartl
a Hartlova, 2000; Sillamy, 2001; Prlcha, Walterova a Mares, 2009) autofi definuji
obdobi pubescence shodné. V nasich zemich obdobi pubescence pfiblizné datuji mezi
12. a 15. rokem Zivota, nebot muzZe byt puberta pfed¢asna nebo opozdéna. Rozlisuji
obdobi prepubescence zhruba od 11 do 13 let a vlastni pubescence od 13 do 15 let.

Klasifikace vyvojového obdobi dospivani predstavuje urcité zjednoduseni.
Ne kazdé dité s prichodem jedenactého roku Zivota se bude chovat na zakladé vSech
popsanych zpuUsobl, které autofi specializujici se na ontogenezi vyvoje uvadéji.
Nicméné v obecnéjsi roving, a¢ dfive ¢i pozdéji, vSechny déti prochazi jednotlivymi
fazemi vyvoje, a proto orientacni periodizace je na misté. Pro ucely této prace se drzim
upfednostiiovanéjsiho terminu pubescence neboli puberta oznacujiciho vyvojové

obdobi zhruba od jedenacti do patnacti let véku ditéte.
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3.2 Charakteristika pubescence

P. Ri¢an (1989, s. 181) definuje pubescenci jako , obdobi, které je snad z celého
slova pubes oznacujici ,,chmyfri, vousy, prenesené ohanbi a vnéjsi pohlavni orgdny”.
Znamena tedy ziskani dospélého typu ochlupeni a v preneseném smyslu celkové
télesné zmény, které jsou podminény pohlavnim dozravanim, ale také vSechny vyrazné
psychické zmény objevujici se vpribéhu casové ohraniceného obdobi
(Ri¢an, 1989, s. 181; Kuric, 2000). Tyto zmény jsou zjevné i proto, Ze pfichazeji po
vyvojové klidném mladsim $kolnim obdobi (Simi¢kova-Cizkova et al., 2005). Ndstup
puberty je individudlni, vétSinou pfichazi mezi jedenactym a trinactym rokem
dospivajiciho. Jeji prabéh souvisi s povahou ditéte, s pohlavim, se vztahy k sobé a okoli,
s vychovou rodicu, ale s poradim mezi sourozenci a nespoctem dalSich ovliviujicich
faktor( (Stindlova, 2014).

Télesny vyvoj je nejnapadnéjsi zménou, nebot nastavd tzv. druhad tvarova
pfeména organismu. Transformace spociva v urychleném rlistu, dochazi k pohlavni
odlisSnosti, kdy dozravaji pohlavni organy a objevuji se druhotné pohlavni znaky, ¢imz
se konkretizuje muisky a Zensky télesny vzhled. Vid¢i ulohu zde sehrava hypofyza
a ¢innost celého systému endokrinnich zldz produkujicich hormony (Kuric, 2000;
Vagnerova, 2012; Rodna, 2011). Ve fazi prepuberty se objevuji prvni naznaky
pohlavniho dospivani, predevsim objeveni prvotnich sekundarnich pohlavnich znaki
a urychleni rlstu. Uzavird se nastupem menarche u divek a paralelnim vyvojem
u chlapct - prvnimi polucemi. Vlivem biologickych zmén zacind mit vliv i sexudlni pud,
ktery zpocatku plsobi intenzivné a nerovnomérné. U chlapct je jeho vliv intenzivnéjsi
a zajem se obraci kvlastnimu télu. Heterosexudlni zajem se objevuje az v puberté.
Divky lépe zvladaji pusobeni sexualniho pudu a transformuji jej do jinych aktivit.
Dokonceni prepuberty je pfechodem do faze vlastni puberty, kterd trvd do dosazeni
reprodukéni schopnosti (Langmeier, Krejéirova, 2006; Matéjcek, 1986;
Simi¢kova-Cizkova et al., 2005).

Rastovy skok ma podle P. Ri¢ana (1989, s. 184) vyznamny psychologicky disledek:

Lpatndctilety uz nevzhlizi k dospélému, je s nim doslova na stejné urovni.” Typicka je
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pro pubescenci rozdilnd akcelerace vyvoje chlapcli a divek, ale i stejného pohlavi.
Jednda se o odlisSny nastup fyziologickych a psychickych zmén v zavislosti na pohlavi.
Proménlivost nastupu dospivani i rychlost, sjakou probihd, je znatelna
(Simickova-Cizkova et al., 2005). Dnesni pubescenti dospivaji dfive neZ predchozi
generace (Kubova, 2012). Za posledni stoleti je pro obdobi dospivani typicka sekuldrni
akcelerace.*° Langmeier a Krej¢ifova (2006, s.146) si v souvislosti se sekuldrni
akceleraci télesného vyvoje kladou otdzku, zda s sebou pfinesla také urychleni nastupu
dusevniho vyvoje. Vcelku se tedy zda, Ze dospivani se stale rozsifuje dvéma smeéry a zZe
se ,zkracuje doba détstvi a oddaluje se ndstup plné dospélosti“. Jak uved| P. Ric¢an:
Ldetstvi pry¢ — dospélost daleko!” (1989, s.188). M. Véagnerova (2012,s.373)
v souvislosti se sekularni akceleraci dodava, Zze pocatek dospivani nelze posouvat do
stale nizSiho véku. Urychleni biologického dospivani, které se vyrazné projevilo
v minulych desetiletich vlivem vnéjsiho plsobeni , dosdhlo svého vrcholu”.

Vyrazna télesna preména byva silné prozivdna. Na jedné strané muzZe byt
pubescent na svoje dospivani hrdy nebo naopak se za néj mize stydét a vést ke ztraté
sebejistoty. Télesny vzhled se postupné stava duleZitou soucasti identity dospivajiciho.
Projevy biologickych zmén jsou u pubescentll soucasti sebeuvédomovani
a sebehodnoceni, a proto maji i socialni dopad. DulezZita je reakce ze strany vrstevnik(,
ktefi poskytuji dospivajicimu vyznamnou zpétnou vazbu. Pfedevsim dospivajici divky se
zabyvaji svym zevnéjskem, nebot védi, Zze by mohly vypadat i jinak. K porovnavani jim
slouzi , vrstevnicky standard atraktivity” (Macek, 2003; Vagnerova, 2012, s. 375).

U pubescenta je v mentalni oblasti zfetelnd dusevni rozkolisanost, nevyrovnanost
a precitlivélost vlivem socidlnich a biologickych faktord. Rada autord prvni fazi definuje
jako obdobi ,bourfi a krizi“ (Langmeier, Krejc¢ifova, 2006, s. 147), ,bouri
a stresti” (Simi¢kova-Cizkova et al., 2005, s.101), ,,hormondlnich boufi“ (Ri¢an, 1989,
s.191) ¢i ,vulkanismu” (Pfihoda, 1971, s. 432), které provazi prechod mezi détstvim
a dospélosti. Na jedince jsou kladeny naroky dospélé spolecnosti, musi se podridit
normam chovani, volit své budouci povolani, pfizpisobovat se vrstevnikiim a postupné

si vytvaret vlastni filozofii Zivota (Simitkova-Cizkova et al., 2005). Emoéni labilita se

*® Terminem sekularni akcelerace je ,0znacovdno celkové urychlovdni ristu a vyvoje v pribéhu
staleti” (Langmeier, Krejcifova, 2006, s. 144).
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projevuje Castymi a napadnymi zménami ndlad, impulzivnim jednanim s nestalymi
a nepredvidatelnymi reakcemi, které doprovazi zvySena unavitelnost, stfidani pasivity
s fazemi kratké horlivé aktivity. Pubescent pfi téchto stavech muze zaZivat i poruchy
spanku, zhorseni chuti kjidlu nebo drobné neurovegetativni poruchy. Dospivajici
nadhodnocuje vlastni sily a ndzory, sv(j postoj k socidlnimu prostfedi se projevuje
prchlivosti nebo vzdorovitosti. Ve vétsi ¢i mensi mife odmita poslusnost a prochazi
zvySenou emotivnosti (Kuric, 2000; Langmeier, Krejcifova, 2006). Kuric (2000, s. 95) se
domniva, Ze tyto ,zddnlivé negativni a kritické projevy dospivajicich jsou zdkonitymi
projevy a maji svuj pozitivni smysl, protoZe jim pomdhaji na nové ndzorové urovni
vyrovnat se s riznymi problémy”. Pubescent na vSechno nahlizi kriti¢téji, a pokud se
stfretne s odliSnymi rozpory a konfrontacemi vjednadni dospélych, anebo
v spole¢enském prostredi, reaguje na né odsouzenim a pohorSenim. J. Langmeier
s D. Krej¢ifovou (2006, s. 148) chapou zvlastnosti psychiky dospivajiciho jako: ,vice
Ciméné nepodarené Uusili o pfizplsobeni na biologické, psychické a socidlni
podminky.” Nastupem nového kritického jednani konci nekritické a naivné realistické

obdobi skolniho détstvi (Kuric, 2000).

3.3 Vyvoj a rozvoj poznavacich funkci

Pubescent pozvolné prechazi z détstvi do brany dospélosti a postupné ziskava
vSechny znaky poznavani dospélého. Zacind uvazovat o problémech, které mu byly
drive cizi, hloubéji pronika do obsahu a podstaty Zivota, uvédomuje si jeho dllezZitost,
formuje si svlj nazor na svét, pfemysli o svém budoucim povolani a nespocet dalSich

otdzek (Kuric, 2000).

3.3.1 Vnimani a predstavy

Vnimdni se dle Kurice (2000) srovnava s vnimanim dospélého ¢lovéka. Pubescent
presné dokaze vnimat plochu, prostor a ¢as. Zvladne odlisit jemné odstiny sluchovych,
Cichovych i zrakovych viemu. Vnimani se spojuje s umyslnou pozornosti. Pubescentlv
pomeér k okoli je jasnéjsi, diferenciovanéjsi a kritictéjsi. Predstavy jsou u dospivajicich

ustalené a ztraceji predchozi prvky nahodnosti. Ubiraji se smérem, kdy se blizi
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schématlm, jsou méné Zivé, spiSe obecnéjsi. Vizualni vnimani dosahuje svého maxima,

jez mnohem vice souvisi s abstraktnim myslenim (Langmeier, Krejcifova, 2006).

3.3.2 Pozornost, pamét a fantazie

V prvni poloviné vyvoje pubescenta je schopnost pozornosti zhorSena. lJeji
zlepSeni nastdva aZz kolem tfindctého aZ ctrnactého roku Zivota. J. Kuric (2000)
predpoklada, ze hlavnim Cinitelem je ¢innost Zlaz s vnitfni sekreci, kterd zodpovida za
rozruseny télesny a dusSevni stav. Postupné nabyva prevahy zamérna pozornost nad
bezdécnou. Presto je zamérna pozornost v puberté casto prerusena v disledku celkové
psychické nestability, nebot je pubescent tohoto véku rozptylovdn rlznymi zajmy
a sklony.

V obdobi dospivani se pamét vyviji velmi intenzivné, i kdyZz konecné podoby
dosdhne aZz po dvacatém roce Zivota. Rychlost rlistu paméti se v pubescenci zpomaluje
a predevsim se utvareji prvky logické paméti. U pubescentd je nejlepsi kvalita
zapamatovani v oblasti, v niZ jsou jejich zajmy nejintenzivné;jsi (Kuric, 2000).

Vyvoj inteligence je kolem patnactého roku dospivajiciho témér na vrcholu.
Ovsem u pubescenta pomérné vyspély rozumovy aparat je ovladan jesté nevyspélou
osobnosti. Mnohdy jejich zobecnujici soudy jsou ukvapené a leckdy i smésné. Naopak
disponuji pfevahou neotrelé fantazie a tvorivé inteligence (Matejcek, 1986).

Fantazie rovnézZ hraje dllezité a nezastupitelné misto v Zivoté pubescenta, nebot
se uplatiiuje v mnoha Cinnostech zaka. Stava se spojovacim ¢lankem mezi skutecnosti,
redlnym proiivanim a idedlem. Unik do fantazie byva ¢astou obrannou reakci.
Pubescent mnohdy vyuziva denniho snéni, které mu umoznuje se vidét videalnim
svété s idealnimi pfedstavami o sobé samém. Patfi k urcité vnitfni rozpornosti, protoze
je schopen porozumét zakonlm logiky, ale soucasné je snadno pomine a nechd se
unaset pfivalem fantazie. Zde je prib&h déni zavisly pouze na jeho vali. Castym
obsahem jsou sexudlné-erotické predstavy. Ve fantazii se tak projevuje naivni
romantismus, ktery puasobi na jejich chovani. Nadbytek denniho snéni muze
dospivajiciho branit ve skolni praci, nebot ma nepfiznivy vliv na motivaci a stavajici
povinnosti  (Matéjc¢ek, 1986; Simickova-Cizkova et al., 2005; Vagnerova, 2012).

Fantazie mnohdy byva nerealnda, blouzniva, sniva a velmi silné je spjata s citovym
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obohacenim. Na rozvoji fantazie se podili pfectené knihy, filmy, televize, pocitaCové
hry atd. Pokud vsak neni vychovné usmérniovana, mize se stat nebezpecnou, nebot
jedinec nedokaze stfizlivé uvazovat mezi skuteénym a vysnénym svétem (Kuric, 2000).
Podle Z. Matéjcka (1986, s. 312) je ,fantazie nutnym vyvojovym krokem na cesté
k novému, vyssimu realismu dospélého véku, ktery zpravidla za nékolik let zdkonité

prijde.”

3.3.3 Mysleni a fec

V obdobi dospivani se radikdlné méni cely zplUsob mysleni, ktery se vyrazné
zdokonaluje. Charakteristicka je svéraznost myslenkovych proces(. Vyrazné se rozviji
logickd pamét, kdy jedinec opousti memorovani textl bez pochopeni souvislosti. Efekt
mechanického uceni je kratkodobéjsi, protoze si lépe a dlouhodobéji pamatuje obsahy,
které maji logické souvislosti. Od pocatku pubescence dosahuji dospivajici vyssiho
stupné logického mysleni (Langmeier, Krejcifovd, 2006; Simickova-Cizkova et al., 2005).
Podle J. Piageta (1970, s. 98) velkou zménou mezi dvanactym a patnactym rokem
dospivajiciho je schopnost spravné usuzovat o vyrocich dusledky, kterymi se zabyva
vroviné hypotéz. ,Stdvd se schopnym vyvozovat nutné dusledky zpravd pouze
moZnych”, ktery je zdkladem hypoteticko-deduktivniho neboli formalniho mysleni.
Dité dovede uvaZzovat v obecnych kategoriich a pojmech, své poznatky dokaze zobecnit
a je schopno formulovat své myslenky jako dospély. Nastup formadlnich operaci
umoznuje dospivajicimu se na sebe a na svlj Zivot, pocity, mysSlenky a jednani divat
z vnéjsku. Schopnost kritického posuzovani a analyzovani sebe samého jsou dllezitym
znakem dospivani. Pubescent je schopen operovat s vyroky, které nemusi byt soucasti
redlné zkuSenosti, jsou obecnéjsi, abstraktnéjsi (Langmeier, Krej¢ifova, 2006;
Simi¢kova-Cizkova et al., 2005). Zkratka formalni operace, jak uvedl ve své publikaci
Z. Matéjcek (1986, s. 302) ,mu davaji kridla”. Formalni mysleni dospivajiciho
Lrestrukturuje konkrétni operace, podfizuje je novym strukturdm, jejichZ rozvoj
pokracuje v adolescenci a v celém pozdéjsim Zivoté” (Piaget, 1970, s.111). Jedinec
rovnéz prechazi od pozorovani konkrétnich fakt(i a detailll k zevSeobecnéni a abstrakci
na zakladé pochopeni rlznych stranek skuteé¢nosti. Pojmy se zprostuji ze zavislosti na

nazornych predlohdch a probihaji na roviné symbolického uvazovani. Logické operace
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dokaze dospivajici pouzit nezavisle na obsahu soudu. Je také schopen myslet o mysleni
a vytvaret soudy o soudech. Formalné logické operace mu umoznuji myslet
o neexistujicim, neredlném. Pubescent hleda odpovédi na otazky sam a neuspokoji se
prijimanim hotovych soudl. Ponévadz dospivajici objevuje v chovani lidi nové kvality,
je schopen rozeznat rozpor mezi slovy a Ciny dospélych. Kriticky uvazuje o smyslu
hodnot, které mu spolec¢nost vstépuje. Koncem puberty rozumové schopnosti nabyvaji
témeér stejného stupné jako u dospélého clovéka. Pubescent pouze disponuje mensimi
zkusenostmi, coZz se odrazi vnékdy nepromyslenych <¢i prehnanych zavérech
(Kuric, 2000; Simic¢kova-Cizkova et al, 2005; Langmeier, Krejcifova, 2006, Ri¢an, s. 1989).
Mysleni se &asto zamé&fuje i na vnitfni déni dospivajiciho. Podle Simitkové-Cizkové
(2005) se pubescent porovnava s druhymi lidmi, aby poznal vlastni individualitu. VSima
si vlastnich nedokonalosti, které se snazi kompenzovat jinymi Ccinnostmi (i
pozménénym chovanim. Pomoci porovnavani a hodnoceni sebe sama se snazi hloubéji
hledat motivy a charakterové vlastnosti druhych lidi. Protoze pubescent jeSté nema
dostatek zkuSenosti, jeho zavéry vhodnoceni ostatnich jsou zjednodusené.
Charakteristickym rysem v mysSleni pubescenta je racionalismus. Projevuje se
v odmitani citovych divodu lidského jednani a vice upfednostniuje rozumové objasnéni,
prestoze jeho vlastni chovani je ovlivnéno citovymi pohnutkami. Dospivajici podléhaiji
klamu, Ze jejich uvahy jsou zcela vyjimecné a jejich mysleni se zcela odliSuje od
ostatnich lidi (Vagnerova, 2012).

V priibéhu nékolika let pubescenta je pokrok ve vyvoji feci velmi znatelny. Slovni
zasoba je bohata sradou abstraktnich pojmu. Vfeci je patrnda barvitost a vétsi

dynamicnost. S rozvojem feci souvisi i schopnost porozuméni vice slov (Kuric, 2000).

3.4 Formovani osobnosti pubescenta

Dle Kurice (2000, s.102) je rozvoj osobnosti pubescenta ,podminén vyssim
stupném dusevniho dozrdvdni, vétsim riustem intelektudlnich a fyzickych sil neZ ve
skolnim détstvi“ a novou uUlohou dospivajiciho ve Skole, vrodiné a ve spolecnosti.
Pubescent svoji osobu vnima a srovnava s druhymi v konfrontaci s tim, co citi sam

ajaké ma o sobé minéni. Hledani vlastni identity je protichldnym a dynamickym
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procesem. Pro vybudovani nové identity je pocatecni podminkou rozpoznat své
vlastnosti. Stim souvisi tendence po sebeformovani a odmitani zasahl a nazor(
vnucenych dospélymi. Pubescent se nezaméfuje pouze na sv{j vnitini svét, ale je
zaujat vnéjsim svétem, dospélymi a vrstevniky (Kuric, 2000; Vasutova, 2005).
VSeobecné navyky a sklony chovani ziskava dité do desatého azi dvanactého véku
a v nasledujicich letech se obtizné méni. Hodnoty jsou jadrem a zakladem kazdé

kultury a dalezitym procesem socializace (Pavll ed., 2003).

3.4.1 City

City a jejich rozvoj se ve vyvoji pubescenta stavaji podstatnou strankou rozvoje
osobnosti. Matéjcek (1986, s. 300) podotyka, ze ,citové slozky dozrdavaji a v novém
uspordddni psychickych funkci a sil se dostdvaji natolik do popredi, Ze se navenek zdd,
jako by se teprve zrodily, Ci odkudsi vynorily”. Citovy vyvoj se méni kvalitativné
i kvantitativné a predevsim se projevuje v chovani. V citovém rozvoji dospivajiciho
prevazuje rozkolisanost, podrazdénost, nékdy az vasnivost. Pubescentova
nevyrovnanost se projevuje vzrusivosti, neschopnosti se vdaném okamziku ovladat
a kontrolovat své chovani. Dospivajici je ovladnut citem, ktery v daném okamziku
nahodou prevlada. Pro prepubertu je vyrazna labilita, kterd ma az afektivni charakter.
Objevuje se s nastupem formdlné abstraktniho zplsobu mysleni. U puberty jiz tak
vyrazna neni vlivem hormonizace somatického vyvoje. Dospivajicimu sta¢i nepatrny
podnét, na ktery reaguje prudce, vybusné s intenzivni reakci vzteku, smichu ¢i smutku
(Rican, 1989; Kuric, 2000; Simickova-Cizkova et al., 2005; Vasutova, 2005). Cimic¢kova-
Cizkova (2005, s. 108) predpoklada, e pokud v obdobi puberty u jedinct prevlada
negativni a agresivni chovani, je nasledkem zkuSenosti ziskanych zvlastni rodiny.
Pravdépodobné ,dospivajiciho ovlivnilo autoritarské chovadni, neakceptovani jeho
ndzord, casté trestdni a znevaZovdni jeho individuality a nezdjem o jeho potreby ze
strany rodici”.

City se diferencuji a vytvafi se nové druhy citli. Hlubsi socidlni vztahy podminuji
vyvoj vyssSich citd, predevSim estetickych, kolektivnich, moralné politickych,
intelektualnich a erotickych, které umozniuji dospivajicimu osobity citovy svéraz.

Vsechny city se béhem obdobi dospivani stavaji hlubsi, uvédomélejsi a vice pronikaji
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do nitra pubescenta (Kuric, 2000; Simi¢kova-Cizkova et al., 2005). V ramci hleddnf
vlastni identity projevuje jedinec zdjem o vlastni povahové a charakterové vlastnosti.
M. Vagnerovd (2012, s. 391) vsouvislosti s citovym vyvojem hovofi o ,emocnim
egocentrismu®. P. Ri¢an (1989, s. 193) oznacil citovy zmatek pubescenta jako ,Zivot na
sopce”, ktery je , gejzirem novych myslenek, pocitd, impulst a ndlad” k prozkoumavani
vlastniho nitra. Dospivajici prohlizi svdj vnitfni obzor na venek se projevujici
zamyslenim, zasnénim. O svych novych zkusSenostech nedokaze hovofit a predem se
citi nepochopen. Na jedné strané je plny novych citll, a prece je vnitfné prazdny
a opustény. Pubescenti prozivaji své city velmi intenzivné a hluboce. Na jedné strané se
city dospivajicich projevuji optimismem, pfehnanou sebedlvérou aZz nadrazenosti, a na
strané druhé se cCasto objevuje smutek, sklicenost, sebepodcenovani a komplexy
meénécennosti. Typickou emoci dospivajicich je vztahovacnost, ktera je vyrazem osobni
nejistoty. Své city nejsou schopni plné ovlddat rozumem, ktery je zde ,v zagjeti
rozkolisanosti nervového systému, zvysenou cinnosti podkorovych center podminujicich
citovou impulsivnost, vzrusivost a afektivitu“ (Kuric, 2000, s. 105; Ri¢an, s. 193;

Vagnerova, 2012).

3.4.2 Viile a moralka

Vile se u pubescenta utvari a upevinuje v souvislosti se zvysenym sebevédomim.
Béhem vyvoje se vlle posiluje a stdva se autonomni. Dospivajici je také snadno
ovlivnitelny idedlnim vzorem a snaZi se s nim ztotoznit. Casto se pubescentovi nepodafi
dosdhnou stanovenych cil(, na coZ reaguje rozladénosti, znechucenim a nedUvérou
v sebe samého. Dlvodem je nedostacujici pochopeni ostatnich lidi, ale i sebe
a precenovani vlastnich sil. Je proto vhodné sméfovat dospivajici k sebekriti¢nosti
a k neprecenovani vlastnich schopnosti (Kuric, 2000).

U dospivajicich je moralni citéni podrobeno mnohymi nesoulady. Objevuje se
u nich zaujatost pro opravdové mravni idedly, obdivovani svého hrdiny a jeho chovani,
mravni horlivost a opravdovost, ale také povrchnost, prisna kritika druhych a lenivost.
Jejich mravni usuzovani mlze byt objektivni, ale i tak mohou podléhat zkratkovitym
soudim a ukvapenym zavéram. Normy, které v détstvi davérivé prijimali, nyni je

dospivajici podrobuji kritice a uvaZuji o nich. U pubescentl se rozviji smysl pro ¢estné
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jednani, pfimost, otevienost a odpor proti nespravedInosti (Kuric, 2000; Taxova, 1987).
Dle J. Kurice (2000) se prevazna cast pubescentd vyviji po moralni strance ve zdravé
osobnosti. DlleZitou roli zde sehrava vychova, ve které je mravni citéni zvlast patrné.
Na mravnim formovani soucasné dospivajici mladeze se neblaze odrazi ,mordini
upadek konzumni spolecnosti, rozvraty a rozpady rodin, nedostatek casu anebo
nedostatecny zdjem rodicti o vychovu déti a upadek tradicnich mravnich hodnot”.
Na psychiku pubescenta rovnéz pUsobi pfival rozporuplnych, ndsilnych a neetickych

masmedialnich vlivli zpUsobujici mravni rozklad (Kuric, 2000, s. 106; Pavl( ed., 2003).

3.5 Socialni vyvoj

Socializace ve svété dospivajictho hraje nezastupitelnou a dilezitou roli. Pro
osobnostni rozvoj pubescentd je vyznamny vliv socialnich skupin. Dllezitym socidlnim
zazemim je stdle rodina, na duleZitosti nabyva vrstevnickd skupina a volnocasové
instituce, a Skola je vtomto pripadé dllezita z hlediska budouciho socialniho zarazeni.
Dospivaijici, co se ty€e socidlnich skupin, ziskdva nové role souvisejici s jeho proménou
zevnéjsSku i chovani. UCi se roli dospivajiciho, ¢lena party, se kterou se ztotoZnuje
a ziskava urcitou socialni identitu a roli blizkého pfitele, na néhoz se mlze spolehnout
(Vagnerova, 2012).

V obdobi pubescence se méni vztahy s lidmi. Zfetelné se projevuje tendence po
nezavislosti, odpoutava se od rodiny a predevsim si vazi vztahl s vrstevniky, které
Casem prevazuji v podobé kamaradstvi a pratelstvi. Pratelské vztahy s vrstevniky maiji
razné podoby od kamaradstvi az po velmi osobni pratelstvi, které m(ize byt nékdy tak
silné, Ze zatlaci ostatni Cinnosti pubescenta do pozadi. Dospivajici zpravidla touZi po
vérném kamaradovi, se kterym by si rozumél. Dlvérna pratelstvi mohou vydrzet i fadu
let, ba i cely Zivot (Ri¢an, 1989; Kuric, 2000). Nové vztahy ddvaji pubescentovi jistotu,
kterou ztraci postupnym odpoutanim se od rodiny a pfipravuji ho pro nové emocni
vztahy v dospélosti (Langmeier, Krej¢ifova, 2006).

Vliv skupiny vrstevnikll je prvorady. Vrstevnicka skupina slouzi jako opora
v pribéhu vytvareni osobni identity. Skupinova identita mu pomaha v procesu

osamostatiiovani a zvySuje pocit sebevédomi. Pravidla, normy, hodnoty a idedly
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stanovené dospivajicimi nabyvaji na vaznosti. Socialni role a pozice, kterou pubescent
nabyva mezi vrstevniky, ma pro néj zasadni hodnotu, nebot reflektuje jeho urcité
osobnostni kvality. V obdobi prepuberty jsou vztahy mezi chlapci a divkami sporadické,
proto prevazné vytvari Cisté divéi a chlapecké skupiny. Jednim z divodl je vyvojovy
naskok u divek a orientace na starsi chlapce. Chlapci si buduji prvni party, kterym
dominuje vidce jako prirozena autorita. Roste vyznam oblibenosti ve skupiné
a schopnost ddvat najevo druzné chovani. Vy$Sim stupném socidlniho kontaktu byva
povaZzovano pratelstvi. Zaklada se na zcela jinych hodnotach nez drive. Skryva v sobé
prvky dlvérnosti, intimity a vzajemného sdileni vlastnich pocitll. V druhém hledaji
odezvu na své radosti a smutky. Prostfednictvim pratelstvi zuslechtuji vyssi
spolecenské city (Vasutova, 2005; Matéjéek, 1986; Simickova-Cizkova et al., 2005;
Vagnerova, 2012).

V pribéhu dospivani se utvareji Sirsi kamaradské skupiny mezi chlapci a divkami.
Chlapci a divky uz k sobé nejsou lhostejni Ci nepratelsti, jak tomu bylo v obdobi
Skolniho détstvi, coz souvisi s pfichodem obdobi pohlavniho dospivani. U pubescentl
se vyviji erotické citéni, které ovliviiuje vztahy mezi nimi. Ve vztahu k druhému pohlavi
dochazi k vzajemnému sblizovani, nejdfive v podobé skadleni a koketovani. V puberté
dochazi vétsSinou k prvnimu platonickému zamilovani vyznacujicim se velkou mirou
idealizace partnera. Platonicka laska je plachd, ¢asto nevyslovena a tajna. Prvni laska je
prekvapivd a pFichazi na prvni pohled. (Ri¢an, 1989; Simickova-Cizkova et al., 2005;
Langmeier, Krejcifovd, 2006; Vasutovd, 2005). Dle Kurice (2000, s. 111) maji , sprdvné
vzdjemné vztahy mezi pubescenty rozdilného pohlavi pozitivni vliv na formovadni
osobnosti dospivajicich” a ,zvySeny zdjem o druhé pohlavi nejen probouzi citlivost pro
vhimadni drobnych zmén v chovdni a v povaze oblibené osoby, ale umoZiiuje
pubescentovi zamérovat pozornost i na vlastni psychicky Zivot”.

Dospivajici se nachazi v nestabilni pozici, je odloucen od svéta détstvi, ale neni
pfijat jako plnopravny partner do spolecnosti dospélych. U pubescent(i tedy previada
snaha odlisit se od dospélych svymi ndzory, chovanim ¢i oblékanim. Potfeba vlastni
dospélosti se projevuje v ndpodobé chovani dospélych pitim alkoholu, kourenim nebo
ve velké mife pouzivanim vulgarismd (Simi¢kova-Cizkova et al., 2005; Vasutova, 2005).

Rodice v této dobé ztraceji vysadni postaveni. Mnozi pubescenti se boufi proti rodicim,
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kritizuji je, vytykaji jim realné ¢i smyslené nedostatky a odmitaji jejich nadmérnou
kontrolu. Presto nejvice dokdZzou ocenit upfimnost a spolehlivost. Na druhé strané
nekriticky pfijimaji nové vzory a Zivotni cile (Vagnerova, 2012). P. Ri¢an (1989, s. 194)
v souvislosti vztahu pubescenta a rodi¢e hovoti o ,pubescentnim negativismu®.
Vzboureni je namifeno krodicim, uciteldm, jinym dospélym a k autoritdm vibec.
Sleduje jejich chovani, debatuje o jejich nazorech a nékdy aZ okazale zastava opacné
stanovisko. Jakykoliv trest dospivajici vnima jako porazku a ponizeni. Pubescentni
vzpoura je podle Ri¢ana (1989) normalnim stadiem majici svilj vyvojovy smysl.
Ulehcuje jedinci se osvobodit z détinské citové zavislosti a vytvoreni zralejsiho citového
vztahu. Presto podle nazoru J. Langmeiera a D. Krejéifové (2006) jsou rodice
nejdulezitéjsim zdrojem opory.

Dospivajici ma pred sebou nelehky ukol, ktery spociva v pfijmuti svého téla
a povahy. V souvislosti s proménou télesnych proporci zpUsobuji pubescentovi citovy
zmatek budici nespokojenost se sebou samym, ¢imz klesa sebevédomi. Jak uvedl ve
své praci Prihoda (1971, s. 405) ,zrcadlo se stdvava vibec dileZitou rekvizitou
v pubescentové svété”. Jsou velmi citlivi na kritiku svého fyzického vzhledu, kterému
prisuzuji znacnou dulleZitost. Zvysena kritika k sobé samému mUzZe vést az k osaméni
aizolaci. Na strané druhé se muizZe dospivajici vnimat pocitem jedinecnosti vedouci az
k narcismu (Ri¢an, 1989; Simickova-Cizkova et al., 2005). Pubescent se v zrcadle
zkouma, prohlizi si své rysy, hledd nedokonalosti. Ptd se sam sebe, zda je jeho tvar
obecné libiva ¢i nikoli. Dospivajici ma ddvod se libit, nebot mu druhé pohlavi neni
Ihostejné. KdyZz se zamiluje, zache mu na pohlednosti zalezet dvojndsob. Pubescenti
podrobuji prisné kritice nejen svou tvar, ale celé télo. Zvlasté divky s napétim sleduji
svoji fyzickou preménu zditéte na Zenu. RovnéZz experimentuji s kosmetikou
(Ri¢an, 1989). Pubescenti tihnou k uniformité, ktera je podporovana i pisobenim médii.
Medialné prezentované obecné vzory zarucuji dospivajicimu pozitivni hodnoceni i za
cenu ztraty vlastni svébytnosti. Uniformita predstavuje znacné omezeni, ale zaroven
predstavuje jistotu. Prostfedkem k vyjadfeni identity se stava uUprava zevnéjsku
a obleceni, kterym sdéluje okoli, kym se citi byt. Mnohdy se v Upravé zevnéjsku zrcadli
nejistota a hledani vlastni identity K posileni vlastni osobnosti kolem c¢trnactého

a patnactého roku slouZi idealizované vzory v podobé modelek, zpévacek, sportovcl
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a dalsich v ocich pubescentt ,,vyznamnych” osobnosti. Nebezpedi na zdravy vyvoj divek
predstavuje prezentovany ideal krasy v podobé mladych modelek, které maji po
fyzické strance prepubertalni vzezieni. Problém je hlavné vtom, Ze vétSina divek

takova neni, nebot v puberté se télo méni opaénym smérem (Vagnerova, 2012).
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Il PRAKTICKA CAST

1 Cil vyzkumu

Vyzkum si klade za cil zjistit, jaky vliv ma reklama na pubescenty. Dil¢i cile se
zabyvaji vztahem respondent( k reklamé, jaky je jejich osobni nazor na ni a jakou
funkci podle nich reklama ve spolecnosti zaujima. Zadmérem je také rozpoznat, jak
pubescenti pristupuji ke znacce, jak ji vnimaji a je-li pro né v Zivoté dllezita ¢i nikoliv.
Dalsim cilem vyzkumu je zjistit vliv reklamy na Zaky z pohledu jejich stravovacich

navykU. VSe v zavislosti na proménnych, jako je jejich vék, pohlavi a Skolni prospéch.

2 Predpoklady vyzkumné prace

P1: Predpokladam, ze Zaci s dobrymi studijnimi vysledky pfistupuji k reklamé
kritictéji.

P2: Predpokladam, zZe divky jsou reklamou vice ovliviiovany nez chlapci.

P3: Pfedpokladam, zZe diveéra v pravdivost reklamy se s vékem sniZuje.

P4: Predpokladam, Ze vyznam znacky mezi vrstevniky s vékem roste.

P5: Predpokladam, Ze vlastnit popularni vyrobek prezentovany reklamou pfispiva

k posileni pozice oblibenosti ve skupiné vrstevnika.

P6: Pfedpokladam, Ze reklama ovliviiuje stravovaci ndvyky u zaka.
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3 Charakteristika vyzkumného vzorku

Vyzkumu se Géastnili Zaci druhého stupné zakladnich $kol v Treboni®! a v Trebiti*.
Predmétem vyzkumu se stali pubescenti, a proto byli osloveni Zaci od 11 do 15 let.
Zakladni Skola Trebon

Skola se profiluje koncepci pfipravit zdka na Zivot ve spole¢nosti. Klade ddraz na
jazykovou komunikaci, matematiku, informacéni technologie a zdravi c¢lovéka. Na
druhém stupni disponuje vidy dvéma parovymi tfidami kazdého rocniku. Zde byla
oslovena vidy jedna tfida zSestého az devatého rocniku, celkem tedy 137 Zakd.
Vyzkumu se Ucastnilo v Sesté tfidé 35 zakl, v sedmé tridé 31 7akd, v osmé tridé 37
a v devaté tridé 34 zaka.

Zakladni Skola Trebic

Skola predevsim vénuje pozornost 7akiim s vyukovymi problémy a zaméfuje se
na rozsifenou vyuku cizich jazyk( a télesné vychovy, konkrétné atletiky. Zakladni Skola
v TrebiCi je svou povahou vZdy o jednu paralelni tfidu v kazdém rocniku vétsi, nez
v Tfeboni. Zde bylo poZadano o aktivni Ucast 172 Zak(, a to vidy dvé soubézné tridy ze
vsech roc¢nikll druhého stupné. Pocet zak( v Sestych tfidach byl celkem 50, v sedmych

tfidach 41, v osmych tfidach 46 a v devatych tfidach 35.

4 Vyzkumna metoda

Pro potieby této prace byl zvolen kvantitativni zplisob sbéru dat, a to dotaznik.
Peter Gavora (2010, s. 121) jej charakterizuje jako ,zplisob pisemného kladeni otdzek
a ziskavdni pisemnych odpovédi“. Dotaznik je predevSim vyuzivdn pro hromadné
ziskavani adajli. Zakladem dotazniku a vyzkumu je jasné stanoveny cil, od kterého se
odviji celd struktura a podoba otazek. Dotaznik ma své promyslené usporadani, které
je tvoreno vstupni ¢asti, hlavni ¢asti a koncem. Podstatnou dotazniku jsou vhodné

konstruované otazky podle stupné otevienosti. Byvaji déleny na uzavrené, oteviené

31 74kladnf gkola T¥ebor, Na Sadech 375.
32 74kladni Ekola TFebi¢, Benefova 585.
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a polouzaviené (Gavora, 2010; Chraska, 2007). Uzaviené otazky nabizi respondentovi
hotové alternativni odpovédi, ktera poskytuji kvantitativni data. Do této skupiny
spadaji dichotomické otdzky, které nabizeji dvé varianty odpovédi, trichotomické
poskytujici respondentovi 3 mozné nazory na otazku a polytomické, jez predkladaji vice
odpovédi. Nevyhodou téchto otazek je, ze ,vsechny moZné kvality odpovédi jsou
ndsilné vtésndvany do schématu pripravenych odpovédi“ (Chraska, 2007, s. 166).
Oteviené otazky slouzi k ziskavani kvalitativnich dat. Respondentovi je pouze
predloZena otdzka, na kterou odpovida vlastnimi slovy. Z tohoto dlivodu jsou oteviené
otazky uzivané pro zjisténi nazor( a postojl. Nevyhodou je vsak jejich volnost, ktera
vyvolava obtize pfi vyhodnocovani. Polouzaviené otdzky jsou kombinaci predchozich
dvou typUl s klady i zapory.

Ziskand data dotaznikem maji podle Miroslava Chrasky (2007) pouze
podminénou platnost a vyZzaduji rozvainou interpretaci, pfi které je nutné odlisit
objektivni zjisténi od subjektivnich soudd. Naopak jejich zaruenou vyhodou je
pomérné rychly sbér dat od velkého poctu respondentd.

Pro ucely vyzkumu byla volba dotazniku nejvhodnéjsi z divodu vySe uvedeného
kladu. Sestaveny dotaznik Cita 19 otazek (ptiloha ¢. 9). V Uvodni casti jsem se
respondentlim predstavila a pozadala je o jejich vyplnéni. Celkova povaha otazek je
uzavreného charakteru, vzdy s jednou moznou odpovédi. Ty povazuji za nejvhodnéjsi
z dlvodu véku respondentd (11 aZz 15 let) a jejich charakteru nevypliovat pfilis
narocné otazky na premysleni. Prvni ¢tyfi polozky maji povahu demografickych otazek,
zjistujici pohlavi, vék, do jaké tfidy respondent dochazi a jeho studijni vysledky.
Od paté otazky se dotaznik vénuje zkoumanému tématu. Zde jsem jako prvni polozku
zaradila otevienou otazku, a to z dlvodu, aby se Zaci nad problematikou zamysleli
a nebyli ovlivnéni jinymi otazkami. Prvni sada otdzek predevsim zjistuje, jak jsou
respondenti reklamou lakani, ovliviiovani a kcemu reklama slouzi. V poloviné
dotazniku jsem zaradila otdzky v podobé $kal z divodu aktivace respondentl pfi
vypliovani. Dalsi ¢ast otazek se zabyva postojem respondent(i ke znacce. Posledni usek
se vénuje vztahu dotazovanych k vyrobkim prezentovanych reklamou. Na konci

dotazniku jsem respondentlim podékovala za vyplnéni.
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5 Predvyzkum

Pro potreby kvantitativniho vyzkumu je nejdfive nutné sestaveny dotaznik ovéfrit
na vybraném vzorku respondentl z divod( odhaleni chyb. Proto byl predvyzkum
proveden zaky sedmé tfidy Zakladni Skoly v Tfeboni. Celkem se predvyzkumu ucastnilo
35 74kl v poméru 10 divek a 25 chlapct. Dotaznik byl zaddn Zakim ve vyucovaci
hodiné pfislusnym pedagogem, podle kterého béhem vypliovani nenastaly zadné
problémy a zaci vSem otazkam rozuméli. Nad dotazovanymi otazkami stravili zhruba
deset minut. Vysledky dotaznikd neprokdazali nesrozumitelnost zZadné otazky. Z tohoto
dlvodu nebylo potfeba provést vdotazniku zmény a predvyzkum otevrel cestu

vlastnimu vyzkumu.

6 Vlastni vyzkum

V této Casti jsou vyhodnoceny vysledky oslovenych respondentll. Otazky jsou popsany

v poradi respektované dotaznikem.

Otazka ¢.1a 2 Pohlavi a vék

Prvni tfi otazky dotazniku se zamérfuji na informace zjistujici pohlavi, vék
a aktudlni ro¢nik, ktery zaci navstévuji. Zak nejdfive zakrouzkoval patfiéné pohlavi
a nasledné vyplnil sv(ij vék a zaznamenal, do jaké tfidy dochazi.

Vyzkumu se ucastnilo celkem 309 zakd, z toho 158 (51%) chlapcli a 151 (49%)
divek. Na dotazovdni se podilelo ve véku 11 let 23 (7,4%) zakl, ztoho 12 (7,6%)
chlapcli a 11 (7,3%) divek. Vék 12 let byl zastoupen celkovym pocétem 76 (24,6%) zaka.
Chlapci byli v této vékové skupiné zastoupeni poctem 28 (17,7%) a divky 48 (31,8%).
Trinactiletych zak( bylo 81 (26,2%), z cehoz 45 (28,5%) chlapct a 36 (23,8%) divek.
Ve véku 14 let odpovidalo celkem 76 (24,6%) zak( reprezentovanych 44 (27,8%)
chlapci a 32 (21,2%) divkami. Patnactiletych zak( bylo 53 (17,2%) v poméru 29 (18,4%)

chlapcli a 24 (15,9%) divek. Proporce pohlavi ve vSech vékovych skupinach jsou
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vyrovnané. Polozka véku mi slouzila jako orientaéni udaj. Uvedené udaje doklada

nasledujici graf.
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Graf 1: Pohlavi respondentd.

Otazka €. 3 Chodim do tridy.
Z celkového poctu dotazovanych odpovédélo z Sestych rocnik( 85 (27,5%) zakd,

z toho 35 (22,2%) chlapct a 50 (33,1%) divek. Sedmy roc¢nik byl zastoupen poctem
72 (23,3%) zak( v poméru 39 (24,7%) chlapcl a 33 (21,9%) divek. Celkovy pocet zaku
v osmych tfidach byl 83 (26,9%), kde prevaZzovalo 48 (30,4%) chlapct oproti 35 (23,2%)
divkam. Devaty rocnik byl zastoupen 69 (22,3%) zaky v poméru 36 (22,8%) chlapcu
a 33 (21,9%) divek. Pro ziskani vysledk(l, z pohledu véku, jsem zvolila déleni zak( na
zakladé jednotlivych roénikd. Sesty a sedmy rocnik jsem charakterizovala jako
»mladsi“ a osmy a devaty rocnik jako ,starsi“.
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Graf 2: Poméry Zaki v rocnicich.
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Otazka ¢. 4 - Jaké bylo Tvoje posledni vysvédceni.

Ve Ctvrté poloZce dotazniku jsem chtéla zjistit studijni vysledky zaka, které
poslouzi jako treti hodnotici kategorie vyzkumu. MoZnost odpovédi se nabizela ¢tyfmi
uzavrenymi otazkami.

Z celkového poctu dotazovanych zakrouzkovalo odpovéd typu a) 132 (42,7%)
zaku, ktefi ziskali vyznamendni. Druhou dopovédi b) jednicky a dvojky bez vyznamendni
zaznamenalo pouhych 33 (10,7%) Zakl, coz je pomérné nizky a prekvapivy vysledek.
Druhymi nejcastéjsimi studijnimi vysledky byla odpovéd c) jedna a vice trojek, se
kterou se ztotoznilo 111 (35,9%) zak(. Polozka d) 1 a vice Ctyrek byla zcela shodnd
s odpovédi b) v poctu 33 (10,7%) Zakd. Co se tyCe poméru chlapcl a divek, studijni
vysledky jsou témér vyrovnané. Vyjimku tvori kategorie jedné a vice Ctyrek, kde
prevazuji chlapci. Lze vSak konstatovat, Ze lepsi studijni vysledky vykazuji divky.
Vysledky uddva nize uvedeny graf.
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Graf 3: Studijni vysledky.

Urovné vzdélani v jednotlivych roénicich doklada nasledujici graf. Nejlepsi studijni
vysledky vykazuje 48 (36,4%) zak( navstévujici 6. rocnik. Mirny propad zaznamenal
7. roc¢nik v poctu 22 (16,7%) vyznamenanych. Na druhém pomysiném misté prezentuje
32 (24,2%) zakd osmé rocniky. V devatém rocniku ziskalo vyznamenani o dva Zaky
méné, tedy 30 (22,7%). Jedni¢ky a dvojky bez vyznamendni jsou ve vSech rocnicich
témér totozné. S jednou a vice trojkami dominuji sedmé a osmé tridy s pocty 36 (32,4%)

a 34 (30,6%) 74ky. Sesté a devaté tFidy jsou zastoupeny shodné 20 (18,1%) a 21 (18,9%)
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zaky. V kategorii jedné a vice Ctyrek je v3Sestém a sedmém rolniku zastoupeno
6 (18,1%) a 5 (15,2%) zak(. Ve zcela shodném poctu 11 (33,3%) zakl prezentuje osmé

a devaté rocniky.
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Graf 4: Studijni vysledky v rocnicich.

Otazka €. 5 - Napis vlastnimi slovy, co pro Tebe znamend reklama.

V paté poloZce dotazniku jsem u Zakd chtéla zjistit, co pro né reklama znamena.
Ztoho davodu jsem Zzaky nechtéla omezovat kategoriemi, a proto jsem zvolila
otevienou slovni odpovéd. Nazory zak( napri¢ vSemi vékovymi skupinami byly
zajimavé, nékteré z nich pobavily a jiné byly napsany velmi rozumné a vystizné. Kvali
velmi rozmanitym odpovédim, jsem se je snazila utfidit do deseti nejdllezitéjsich
kategorii.

1. Nejvice zastoupeny ndzor zakd v poctu 85 (27,5%) vypovidal, Ze reklama pro
né znamena prezentaci, propagovani novych vyrobkl nebo firmy. Napfiklad tfinactilety
chlapec odpovédél: ,Néjaké sdéleni o produktu ¢i akci.” Dalsi moina odpovéd byla:
,Upoutavka na néjakou urcitou véc.” Co se tyCe poméru ndzoru mezi pohlavim, s timto
stanoviskem se vice ztotoznili chlapci 50 (31,6%), nez divky v poctu 35 (23,2%).

2. Zaci vpoctu 45 (14,6%) zastavaji nazor, ie reklama predeviim laka
a presvédcéuje zdkazniky, aby si kupovali nabizené vyrobky, které jsou vsak Izi.

Z odpovédi vyplyva, Ze tito Zaci se stavi k reklamé zcela negativné. Za reprezentativni
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nazor lze uvést odpovéd ctrnactileté divky: ,,Reklama pro mé znamend naldkat lidi na
néco, co ve skutecnosti neni. A obalamutit hlavné malé déti.” S vyrokem souhlasi
26 (17,2%) divek a 19 (12%) chlapc.

3. Treti nejcastéjsi odpovéd v mnoizstvi 32 (10,4%) se tykala nazoru, Ze reklama
slouzi za ucelem koupé. ,Vreklamé se snaZi upozornit na svoji znacku, aby vice
vydélala“ chlapec, 14 let. ,Prezentace urcitéeho produktu, tak aby zaujalo co nejvice
lidi“ divka, 14 let. Tento ndzor zastava napfi¢ rocniky 18 (11,4%) chlapct a 14 (9,3%)
divek.

4. Dalsi velmi ¢astou reakci Zakl byl neutralni postoj, tedy Ze reklama pro né nic
neznamena a nema na né zadny vliv v poctu 32 (10,4%). Se stanoviskem se témér ve
vyrovnaném pomeéru ztotoznuje 14 (8,9%) chlapcl a 18 (12%) divek.

5. Ve Skdle ndzor(i prevladal, i takovy v poctu 29 (9,4%), ze reklama je otravnd
a Ze je ztratou Casu. Takto odpovédélo 13 (8,6%) divek a 16 (10,1%) chlapcd.

6. 27 (8,7%) zakli se ztotoznilo s minénim, zZe reklama informuje, popisuje dané
vyrobky, o kterych se néco dozvi, aby méli prehled. Nazor prevazoval u 15 (9,9%) divek
oproti 12 (7,6%) chlapctim.

7. Negativni postoj k reklamé ma dalSich 25 (8,1%) zak(, nebot si mysli, Ze
reklama se vnucuje a oklamava spolec¢nost. Zde prevazuji nazory 15 (9,5%) chlapcli nad
10 (6,6%) divkami.

8. Po mensim pocetnim propadu nasleduje stanovisko v poctu 17 (5,5%), ze
reklama je soucasti televizniho vysilani a pro Zaky predstavuje predevsim preruseni
a pauzu mezi filmy a seridly. Napriklad pro ttinactiletého chlapce znamena: ,Pro mé
uplné zbytecné véci, obzviasté kdyZz bézi néjaky oblibeny film v TV, protoZe mé to
ohrome Stve!” Se stejnym nazorem souhlasi 7 (4,4%) chlapct a 10 (6,6%) divek.

9. Pro 14 (4,5%) zaka predstavuje reklama i pobaveni. Na reklamy se radi divaji
a jsou podle nich vtipné. Naopak pfiznavaji, Ze nékteré z nich jsou i hloupé. Nazorové
prevazuji divky v poctu 11 (7,3%) oproti 3 (1,9%) chlapcim.

10. Posledni kategorie je zastoupena 3 (2%) divkami sdilejicimi ndzor, Ze
reklamu nevnimaji, protoze je to soucast jejich Zivota. Pomér jednotlivych kategorii

jsem ilustrovala na sloupcovém grafu.
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Graf 5: Postoje zaka k reklamé.
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Otazka €. 6 - VEéris, Ze je reklama pravdiva?

Nasledujicim dotazem jsem zjistovala, zda-li Zaci véfi v pravdivost reklamy.

Otazka nabizela Ctyfi uzaviené odpovédi typu a) ano, b) ne, c) pouze nékteré a za

d) nevim. Vysledky skoncily pomérné jednoznacnou odpovédi.

Zaci se nejéastdji

priklonili k odpovédi, Ze pravdivé reklamy jsou pouze nékteré v 242 (78,3%) pripadech,

ztoho 117 (74,1%) chlapct a 125 (82,8%) divek. 45 (14,6%) zakl se ztotoznilo

s ndzorem, ze reklamé nevéri. V této odpovédi prevazovalo 27 (17,1%) chlapci nad

18 (12%) divkami. Na otazku nedokazalo odpovédét 15 (4,9%) zakl v poméru 8 (5,1%)

chlapcli a 7 (4,6%) divek. 7 (2,3%) zakl je presvédceno, Ze reklamy jsou pravdivé

s prevahou 6 (3,8%) chlapcl a pouze 1 (0,7%) divky.
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Graf 6: Véris, Ze je reklama pravdiva?

Na otdzku lze pohlizet i z pozice roc¢nik(, tedy véku zakd. Nize uvedeny graf popisuje

myslenkovy vyvoj chlapcl od Sestého do devatého rocniku v jednotlivych odpovédich.

U zaporné polozky dochazi se zvySujicim se vékem knarlstu negativniho postoje

k reklamé, ovsem chlapci v devatém rocniku vykazuji pokles. U kategorie pouze nékteré

také dochazi ke zvysujici se tendenci starsich zaka.
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Graf 7: Postoje chlapcti nap¥ic rocniky.

U divek dochdzi v zaporné odpovédi k mirnéjsimu vzestupu nez u chlapct. Naopak se

stoupajicim vékem divek v poloZce pouze nékteré je zietelnéjsi pokles nez u chlapct.

Celkové lze shrnout, Ze u chlapcl i divek s rostoucim vékem klesd vira v pravdivost

reklamy.
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Graf 8: Postoje divek napf¥ic rocniky.

Vysledky Sesté otazky ve vztahu ke vzdélani byly nasledujici. 3 (1%) zaci
s vyznamenanim, a to pouze chlapci, véfi v pravdivost reklamy. Se zdpornou odpovédi
se ve stejné kategorii shodlo celkem 25 (8,1%) Zakul, z toho 11 (7%) chlapct a 14 (9,3%)
divek. Jak jiz vySe uvedené vysledky naznacuji, prevazujici viru v pouze nékteré reklamy
zastava nazor 98 (31,7%) zakl s nejlepSim prospéchem, kterému se priklonilo
55 (36,4%) divek a 45 (28,5%) chlapcl. S otazkou si neporadilo 5 (3,3%) divek a 1 (0,6%)
chlapec v souctu 6 (1,9%) zaka.

Mezi zaky, ktefi vykazuji studijni vysledky vroviné jednicek a dvojek, nevéri
reklamé zadny z nich. Se zcela negativni odpovédi souhlasi pouze 1 (0,6%) chlapec.
29 (9,4%) Zaku je presvédceno o pravdivosti nékterych reklam, zde prevazuje 18 (12%)
divek nad 11 (7%) chlapci. Na otazku nedokazali odpovédét 2 (1,3%) chlapci a 2 (1,3%)
divky, tedy 4 (1,3%) Zaci.

Zaci v kategorii s pfevahou trojek odpovédéli takto. Reklamé véfi celkem 4 (2,5%)
chlapci. Naopak ji nedlvéruje 11 (7%) chlapct a 3 (2%) divky, v celkovém souctu
14 (5,2%) zakl. Svirou v pravdivost nékteré reklamy se shodlo 38 (24,1%) chlapcl
a 51 (33,8%) divek, tedy celkové 89 (28,8%). S otazkou si neporadili 2 (1,3%) chlapci
a 1(0,7%) divka.

Ve skupiné zakl, u kterych prevazovaly c¢tyrky, v odpovédich nikdo reklamé
nevéri. Kriticky postoj kreklamé zaujima 5 (1,6%) zakd, ztoho 4 (2,5%) chlapci
a1l(0,7%) divka. Nékteré z reklam duUvéruje 23 (14,6) chlapcl a pouze 3 (2%) divky

v celkovém poctu 26 (8,4%). Opét na otazku nedokazali odpovédét 2 (0,6%) chlapci.
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Graf 9: Postoje zaka v zavislosti na studijnich vysledcich.

Otazka €. 7 - Ldka Té reklama?

Sedma otazka zjistuje, do jaké miry reklama Zzaky laka. Opét jsou odpovédi
uzaviené, nabizejici moznosti a) vZdy, b) velmi Casto, c) ¢asto, d) obcas a za e) nikdy.
Pouze 1 (0,2%) zaka, konkrétné divku, |akd reklama a) vZdy. S druhou odpovédi se
ztotoznily 3 (1%) divky, které jsou reklamou lakany b) velmi casto. Vy3$si hodnotu
zaznamenalo tvrzeni za c) asto s 16 (5,2%) zaky, ve shodném poméru 8 (5,1%) chlapct
a 8 (5,3%) divek. Nejcastéjsi a jednoznacné prevazujici odpovédi, i napfic vsemi ro¢niky
s poctem 210 (68%) zakl je tvrzeni za d) obcas, ve kterém prevladd 111 (73,5%) divek
nad 99 (62,7%) chlapci. Naopak reklamou neni pritahovano 79 (25,6%) zaku, z toho
51 (32,3%) chlapct a 28 (18,5%) divek. Nize uvedeny graf dokladd, ze divky jsou

reklamou lakany ve vétsi mire nez chlapci.
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Graf 10: Laka Té reklama?
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V ramci jednotlivych ro¢nikd chlapci v odpovédi d) obcas vykazuji s rostoucim vékem
prudky narUst pfritazlivosti reklamy az do 8. roc¢niku. V devatych tridach jsou chlapci
reklamou |dkani mnohem méné. Polozka e) nikdy opét zaznamendvd mirny ndrust

negativniho vztahu k reklamé u starsich chlapcu.
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Graf 11: Postoje chlapcti napfic rocniky.

Divky jsou reklamou v polozice d) obcas nejvice ldkany v Sestych tfidach. S vysSSim
vékem klesa u divek pfitazlivost reklamy a posiluje se k ni negativni postoj. Celkové

z vysledkl vyplyvad, Ze s rostoucim vékem stoupa kriti¢nost vici reklamé.
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Graf 12: Postoje divek napftic rocniky.
Nize uvedeny graf popisuje vztah k reklamé v zavislosti na Skolnich vysledcich.
Zaci svyznamenanim odpovédéli na prvni nabizenou moznost nulovym pocétem.

Reklamou jsou lakani v této kategorii b) velmi ¢asto 2 (0,6%) Zaci. Se treti odpovédi se
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ztotoznilo prekvapivé 7 (2,3%) zakd. | v nasledujici poloZce byl pocet odpovédi
94 (30,4%) nejvyssi. Stejna tendence se opakuje ke zcela opacnému postoji k reklamé,
a to ze 29 (9,4%) zakl neni reklamou ldkano. Celkové Zaci s vyznamendnim jsou
v poloice d) obé&as nejvice lakani reklamou. Zaci s prevahou dvojek se rovnéi s prvni
a druhou a tfeti polozkou neztotoznili. 21 (6,8%) zak( se priklonilo k odpovédi, Ze jsou
reklamou lakani d) obcas a 12 (3,9%) si mysli, Ze e) nikdy. Treti skupina Zaku, u kterych
prevladaji trojky, rozlozZila své ndzory do vSech odpovédi. 1(0,3%) zak je reklamou
pritahovan a) vZdy a ve stejném poctu dalsi 1 (0,3%) Zak b) velmi casto. 9 (2,9%) zakul je
lakano reklamou c) casto. Naopak nejvétsi zastoupeni obdrzela odpovéd d) obcas se
72 (23,3%) hlasy. V poméru ostatnich odpovédi si 29 (9,4%) zakd mysli, Ze nejsou
reklamou lakani e) nikdy. V posledni kategorii zak( s horsSimi studijnimi vysledky
prekvapivé odpovédélo nulovym poctem u prvnich tfech odpovédi. 23 (7,4%) zaka

zastava nazor, Ze je reklamou pfitahovano d) obcas a 9 (2,9%) 24kl e) nikdy.
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Graf 13: Postoje zaka v zavislosti na studijnich vysledcich.

Otazka €. 8 - Koupil/a sis v neddvné dobé néjakou véc z reklamy?

V této polozce jsem chtéla zjistit, jestli si zaci v nedavné dobé koupili jakykoliv
vyrobek zreklamy. Otazka je pouze informacni, protoZe nelze Zaky ztotoznovat
s dospélymi lidmi majicimi pravidelny pfijem penéz. Nicméné se dotaz podili na zjisténi,

zda jsou Zaci reklamou ovliviiovani.

65



Z celkového poctu dotazovanych odpovédélo kladné 83 (26,9%) zakl, z toho
43 (28,5%) divek a 40 (25,3%) chlapcl. Naopak 226 (73,1%) zaka si v posledni dobé nic
z reklamy nekoupilo, v poméru 118 (74,7%) chlapct a 108 (71,5%) divek. Z grafu lze

vycist, ze divky projevily vétsi nakupni chovani.

250 226
200
Celkem
150 118
108 .
Chlapci
100 83 .
50 - 40 43 Divky
O T 1
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Graf 14: Koupil/a sis v nedavné dobé néjakou véc z reklamy?

V ramci jednotlivych rocnikd vysledky odpovédi byly nasledujici. V Sestych tfidach
polozku ano zaznamenalo 26 (8,4%) zaku, z toho 11 (7%) chlapcl a 15 (9,9%) divek.
V sedmych rocnicich kladné odpovédélo 20 (6,5%) zakl s prevahou 11 (7%) chlapct
a9 (6%) divek. Osmé tfidy zastupuje pocet 28 (9,1%), tvoreny 16 (10,1%) chlapci
a 12 (7,9%) divkami. Devaté roc¢niky kladné odpovédély v 9 (2,9%) ptipadech, z ¢ehoz
pouze 2 (1.3%) chlaoci a 7 (4.6%) divek.
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Graf 15: Odpovéd' ano.
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Se zapornou odpovédi v Sestych tfidach souhlasilo 59 (19,1%) zakd v poméru
24 (15,2%) chlapcl a 35 (23,2%) divek. Sedmy rocnik je prezentovan 52 (16,8%) zaky
s prevahou 28 (17,7%) chlapcid a 24 (15,9%) divek. Také v osmych rocnicich si
nekoupilo nic 55 (17,8%) zakl, kde vyraznéji dominovali chlapci 32 (20,5%) oproti
23 (15,2%) divkam. Stejna tendence se opakuje i v devatych tfidach s celkovym poctem
60 (19,4%), kdy 34 (21,5%) chlapcl dominuje nad 26 (17,2%) divkami. | tento graf

potvrzuje minéni, ze divky nakupuji ¢astéji nez chlapci.
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Graf 16: Odpovéd ne.

Otazka €. 9 - Reklama je podle Tebe?

Nasledujici otazka se zabyvéa postojem 74kl k reklamé. Ugelem je zjistit s jakym
privliastkem se ztotoznuji. Nabizelo se pét uzavienych odpovédi, zahrnujici nej¢astéjsi
minéni k dané problematice, a to v poradi: a) pravdivd, b) ovlivriujici, c) vtipnd, d) IZiva
a za e) uZitecnd.

V pravdivost reklamy véfi pouze 5 (1,6%) zakud, z toho 3 (2%) divky a 2 (1,3%)
chlapci. Stvrzenim, Ze reklama je ovliviujici souhlasi celkem 150 (48,5%) Zaku
v poméru 70 (44,3%) chlapci a 80 (53%) divek. Pfestoze fada reklam je v détském
svété castym zdrojem zabavnych hovord, oznacuje reklamu za vtipnou pouze 30 (9,7%)
23kl s prevahou 18 (12%) divek nad 12 (7,6%) chlapci. Dalsi velmi Castd odpovéd

s poctem 77 (24,9%) oznacuje reklamu za lzZivou. S ndzorem souhlasi 47 (29,7%)chlapct
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a v mirném poklesu 30 (19,9%) divek. 47 (15,2%) Zak( smyslelo o reklamé jako uzZite¢né.

V pfinos reklamy véri 27 (17,1%) chlapct a 20 (13,2%) divek.
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140
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80 70
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40 30 30
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celkem

80 77 chlapci

divky

5
Y
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N
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pravdivd ovliviujici vtipna IZiva uzitecna
Graf 17: Reklama je podle Tebe?

Vysledky na zakladé jednotlivych roénik( dokladd nize uvedeny graf. Lze konstatovat,
Ze v kategoriich ovliviujici a IZiva se s ndazorem vice ztotoznuji zaci osmych a devatych
rocnik(l, oproti Sestému a sedmému. Naopak v kategoriich vtipna a uZite¢na prevladaji

nazory nizsich ro¢nik nad vyssimi.
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Graf 18: Postoje zakd napftic rocniky.
V kategorii vzdélani byly vysledky nasledujici. 1 (0,3%) zdk ve skupiné

s vyznamenanim veéfi v pravdivost reklamy. V 91 (29,4%) pripadech si zaci mysli, Ze

reklama je ovliviujici. 12 (3,9%) zakl v této kategorii ztotozniuje reklamu s vtipem
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a humorem. Se lzivou reklamou, tedy s druhym nejcastéjSim ndazorem, souhlasi
20 (6,5%) zakUl. Za uZiteCnou ji povazuje 8 (2,6%) zaka.

Skupina zakl s jedni¢kami a dvojkami bez vyznamendani odpovédéla s 2 (0,6%)
hlasy pro prvni polozku. S tvrzenim, Ze je reklama ovliviujici souhlasilo 9 (2,9%) Zaka.
7 (2,3%) zakl shledava reklamu predevsim vtipnou a 10 (3,2%) hlast jako IZivou.
Zbylych 5 (1,6%) Zakd oznadilo reklamu za uZitecnou.

Ve treti kategorii Zaka, u kterych prevazuji trojky, s prvni odpovédi ztotoznil
1(0,3%) zak. V44 (14,2%) pripadech je povazovana reklama za ovliviujici. Pocet
8(2,6%) zakl vita vtipnost reklamy. 33 (10,7%) zak( poklada reklamu za IZivou
a ve znacném poctu 25 (8,1%) hlasu ztotoznuje reklamu s uzite¢nosti.

U Zaka s nizsimi studijnimi vysledky véri v pravdivost reklamy 1 (0,3%) Zak.
V mensim poctu 6 (1,9%) zakl je zastoupen ndzor, Ze reklama je ovliviujici. S vtipnosti
reklamy se identifikuji 3 (1,3%) Zaci. Nejvyssi pocet ndzorl shledala polozka, Ze je

reklama 1ziva ve 14 (4,5%) pfipadech. Pro 9 (2,9%) 24k je predevsim reklama uzitecna.
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Graf 19: Postoje Zzakd v zavislosti na studijnich vysledcich.
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Otazka ¢. 10 - K cemu podle Tebe slouzi reklama.

Desatd polozka se svym charakterem odlisuje od pfedchozich dotazl, nebot se
jedna o $kdlovaci otazku. Ukolem 24k( bylo k jednotlivym vyrokiim zakrouzkovat vidy
jednu Cislici, ktera vystihuje jejich ndzor. Vyroky navazuji na predchozi otazky a jejich
cilem je zjistit postoje zakl k reklamé. Zakladni otazka byla poloZena takto: ,,K cemu

podle Tebe slouZi reklama?“

Aby mé pobavila.

zcela spise spise zcela

souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim
chlapci |14 8,9% |30 19% |78 49,4% | 36 22,7%
divky 11 7,3% |45 29,8% |78 51,7% | 17 11,2%
celkem |25 8% 75 24,3% (156 |50,5% |53 17,2%

Tabulka 1: Aby mé reklama pobavila.

Vysledky prvniho vyroku dokladd uvedena tabulka a graf. Pouze 8% zak(i zcela souhlasi,
ze reklama slouzi k pobaveni s mirnou prevahou divek nad chlapci. V pomérné velkém
poCtu se Zaci ztotoznili i sodpovédi spiSe souhlasim, a to s prevahou divek. Treti
nejcastéjsi reakci byla ryze zdporna polozka zcela nesouhlasim, u které dominovali
chlapci nad dévcaty. Svirou, Ze reklama ma predevsim za kol bavit, se ztotoznilo
nejméné 7akd ovSem s presilou divek. Celkové divky vykazuji vyssi prindleZitost
v kladném pohledu na reklamu jako zdbavu. Naopak u chlapcl prfevazuje obezietné;si

pristup.
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Graf 20: Aby mé reklama pobavila.
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Vysledky v ramci jednotlivych ro¢nikd doklada graf. Nazorné ukazuje, Ze reklama jako

druh zdbavy u 7akd svékem klesa. Také se u Zakd posiluje zaporné stanovisko,

predevsim v odpovédi spiSe nesouhlasim.
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Graf 21: Postoje Zakl napfic rocniky.

V ramci studijnich vysledkd Zzaka byl postoj k reklamé jako zabavé nasledujici. Nejvice

se svyrokem ztotoznili Zaci, u kterych prevladaji trojky a to v plném souhlasu.

V poloZce spise souhlasim zietelné dominovali Zaci s vyznamenanim, coz je prekvapivy

vysledek. U odpovédi spiSe nesouhlasim opét prevazovali Zaci s vybornymi a dobrymi

studijnimi vysledky. Co je opét prekvapivé, nejkritictéjsi postoj k reklamé jako druhu

zabavy celkem vykazovali Zaci s horSimi studijnimi vysledky.
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Graf 22: Postoje zaka v zavislosti na studijnich vysledcich.
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Aby mi poskytla informace o vyrobku.

zcela spisSe spisSe zcela

souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim
chlapci |53 33,5% | 76 48,1% | 18 11,4% | 11 7.0%
divky 64 42 4% | 61 40,4% | 21 14,0% | 5 3.2%
celkem |117 37,9% | 137 44,3% | 39 12,6% | 16 5.2%

Tabulka 2: Reklama poskytuje informace.

V ramci celkového vysledku tohoto vyroku zretelné prevazovaly kladné nazory nad

zapornymi. Témér 82% Zakl povazuje reklamu za zdroj informaci, pouhych 18% se

priklani k opacnému tvrzeni.

kategoriich vyrazné nelisi.
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Graf 23: Reklama poskytuje informace.

zcela nesouhlasim

Postoje Zakd v ramci jednotlivych ro¢nikli zaznamenavaji totoZznou tendenci, tedy pro

velky pocet zakl slouzi reklama jako zdroj informaci. Z grafu Ize v3ak vycist, Ze se

zvySujicim se vékem mirné klesa dlvéra vreklamu, predevsim v odpovédi zcela

souhlasim.
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Graf 24: Postoje Zakl napfic rocniky.

Grafy dokladaji, Ze nazory chlapct a divek se s vekem méni. U chlapc( s vyssim vékem

klesa dlvéra v prvni polozku odpovédi. Naopak u druhého stanoviska spise souhlasim

dochazi k jeho rastu s vékem chlapcl. Zaporné odpovédi vykazuji ztotoznéni starsich

zakl nad mladsimi. Celkové lze shrnout, Ze s rostoucim vékem chlapcl klesa divéra

v reklamu jako zdroj informaci.
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Graf 25: Postoje chlapcli napfic rocniky.

U divek prevlada nejista tendence. Prfestoze divky vykazuji s vy$Sim vékem pokles

divéry vreklamy, na druhou stranu jejich nazory v prvnich dvou odpovédich jsou

pomérné vysoké i vosmém a devatém rocniku a nelze je ztotoznit s myslenkovym

vyvojem chlapcu. Divky také nevykazuji s rostoucim vékem narUst zapornych odpovédi.

73



20

22

6. rocnik

16 16 16
15 +— —
12 12
1 7. roénik
10 +— .,
6 6 8. ro¢nik
S
S [ 2 m 9. rocnik
. 1 1 1
0 T T T 4-_\

zcela souhlasim

spiSe souhlasim spiSe nesouhlasim zcela souhlasim

Graf 26: Postoje divek napfic rocniky.

S reklamou jako nositelem informaci se opét vice ztotozniuji Zaci s vybornymi studijnimi

vysledky. Jak vyplyva z predchozich Gdajl s odpovédi spiSe souhlasim se shodlo nejvice

zakl i napfi¢ rGznou udrovni Skolnich vysledkll. | zde se opakuje tendence, Ze

v zapornych polozkach mirné prevysuji nazory zaka s horsim prospéchem.
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Graf 27: Postoje zaka v zavislosti na studijnich vysledcich.

Aby mi poradila ve volbé, jaky vyrobek je nejlepsi.

zcela spise spise zcela

souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim
chlapci |23 14,6% | 67 42,4% |49 31,0% |19 12,0%
divky 23 15,2% | 72 47, 7% | 45 29,8% |11 7,3%
celkem |46 14,9% | 139 45,0% | 94 30,4% | 30 9,7%

Tabulka 3: Reklama jako radce.

Celkové vysledky postoju zaka ke konkrétnimu vyroku zretelné ukazuji dominujici

souhlas 45% zdak( s polozkou spise souhlasim. S druhou nejéastéjsi odpovédi se
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ztotoznilo celkem 30% vsech z4ak(, s prevahou chlapcli nad divkami. Dvé protikladné
polozky vykazuji mensi pocet nazor(. Celkové lze z grafu vycist, Ze chlapci vykazuji
mensi prindlezitost ke kladnym odpovédim a divky naopak vétsi. Opacna tendence se
projevuje u zapornych odpovédi.
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Graf 28: Reklama jako radce.

Mladsi Zaci vykazuji vyssi prindleZitost ke kladnym odpovédim, zatimco u starsich zaku
je viditelny pokles. Osmé a devaté rocniky se naopak vice ztotoznuji se zapornymi

kategoriemi, a tudiz v reklamé nespatruji pouze dobrého radce.
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Graf 29: Postoje Zakl napfic rocniky.

V poloZce zcela souhlasim prevazuji zZaci, u nichz je Skolni prospéch charakterizovan

trojkou, a nejvice vnimaji reklamu jako nositele dobrych rad. OvSsem stimto

stanoviskem se ztotoZnilo i nemalo zakl svyznamenanim. Sdruhou odpovédi se
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identifikovalo nejvice zakl napfic Skolnim prospéchem. U této otdzky Zaci s vybornymi
studijnimi vysledky dominovali i v zapornych odpovédich. Zde je charakteristicky pokles

24kl s horsimi vysledky.
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Graf 30: Postoje zakl v zavislosti na studijnich vysledcich.

Aby mé presvédcila o koupi vyrobku.

zcela spise spise zcela

souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim
chlapci |99 62,7% |26 16,5% | 18 11,3% [ 15 9,5%
divky 73 48,3% | 39 25,8% |24 15,9% [ 15 10,0%
celkem |172 55,7% |65 21,0% |42 13,6% | 30 9,7%

Tabulka 4: Reklama presvédcuje.

S vyrokem, Ze reklama predevsim presvédCuje o koupi vyrobku, zcela souhlasi 56%
vsech zaka s prevahou chlapcl nad divkami. V dalSich odpovédich pokracuje snizujici se
tendence, a to vidy s presilou divek. Celkové Zzaci vykazuji pouceni, Ze reklama

presvédcuje a laka, presto u 23% zaku je vyssi riziko ovlivnénim reklamou.
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Graf 31: Reklama presvédcuje.

Vyssi roéniky vykazuji snizZujici se poCet nazord v kladnych kategoriich a naopak mirny
vzestup v odpovédich zapornych. Vyjimku zde tvofi osmy rocnik, ktery prevysuje nad

nazory ostatnich roc¢nik( v poloZce zcela souhlasim.
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Graf 32: Postoje zakd napftic rocniky.

Vyrok, Ze reklama presvédcuje o koupi vyrobku, zaznamenal vramci Skolniho
prospéchu zakl nasledujici tendenci. U prvnich tfi kategorii zakd se postoj k tvrzeni
snizuje ve sméru negativnich odpovédi. Jedina skupina Zakd se Spatnymi studijnimi
vysledky se vice neZ ostatni Zaci ztotoznila s nazorem, Ze reklama nepresvédcuje

o koupi vyrobku.
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Graf 33: Postoje zaka v zavislosti na studijnich vysledcich.

Abych védé/a, co je moderni.

zcela spise spise zcela

souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim
chlapci |15 9,5% |61 38,6% |47 29,7% | 35 22,2%
divky 23 15,2% | 49 32,5% | 58 38,4% | 21 13,9%
celkem |38 12,3% | 110 35,6% | 105 |34,0% |56 18,1%

Tabulka 5: Abych védél/a co je moderni.

S vyrokem se ve vyrovnaném poctu a protikladnych odpovédich ztotoznilo nejvice zak.

36% vsech zakd se

nesouhlasim se ztotoznilo 34% zaku

identifikovalo

s kategorii spise souhlasim, a sopozici spise

. U kladné odpovédi dominuji divky, které se na

opacnou stranu méné priklanéji ke zcela negativnimu stanovisku. Zde prevazuji nazory

chlapct.
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Graf 34: Abych védél/a co je moderni.
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Graf zobrazujici odpovédi zaka v ramci vech rocnikdll, vypovida, Ze s rostoucim vékem

se snizuje vira vreklamu jako nositelku novinek ainformaci. Tato tendence se

potvrzuje i ve druhém vyroku desaté otdzky.
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Graf 35: Postoje zakd napftic rocniky.

Nazory zaka v ramci studijniho prospéchu odpovidaji tendencim predchozich vysledka.

Nejvice vnimaji reklamu jako nositelku informaci a novinek Zaci, u nichz prevazuiji trojky.

V kategorii spiSe souhlasim a spise nesouhlasim se stretlo nejvice hlasi ze vSech urovni

Skolniho prospéchu. Celkové se Zaci ze vSech skupin v mirném previsu ztotoZniuji se

zapornymi odpovéd'mi, ovsem napfic¢ vSemi kategoriemi.
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Graf 36: Postoje zaka v zavislosti na studijnich vysledcich.
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Otazka €. 11 - Je pro Tebe znacka konkrétniho vyrobku diileZita?

Nasledujici tfi otazky si kladou za cil zjistit postoje zakl k fenoménu znacky,
nebot i ona se promitd do Zivota pubescent(. Jedenactd otazka byla v dotazniku
poloZena takto: ,Je pro Tebe znacka konkrétniho vyrobku (napr. obleceni,
elektrotechniky, kosmetiky...) ddleZitd?“ Zakovi se nabizely tfi uzaviené odpovédi
a) ano, b) ne, c) nevim. Pokud se Zak ztotoznil s odpovédi ano, pozadovala jsem po ném
pisemné vysvétleni proc.

Pro 133 (43%) Zak( predstavuje znacka konkrétniho vyrobku dulezZity faktor,
a to s vyssi prevahou 79 (50%) chlapct nad 54 (35,8%) divkami. Naopak bezvyznamny
vztah ke znadce zaujima 105 (34%) zak( vtémér vyrovnaném poméru 51 (32,3%)
chlapci a 54 (35,8%) divek. Na otazku nebylo schopno jednoznatné odpovédét
71 (23%) zaku, z toho 28 (17,7%) chlapcl a 43 (28,5%) divek. Celkové graf ilustruje vyssi
dllezitost znacky u chlapcli, zatimco divky projevuji vyssi ndklonnost k zapornému

a nerozhodnému stanovisku.
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Graf 37: Je pro Tebe znacka konkrétniho vyrobku dtlezita?

Co se tyCe ndazord 7akd na znacku z pohledu jejich véku, tedy vramci
jednotlivych roénikd, byly vysledky velmi vyrovnané. Zaci $estych t¥id se ve 26 (8,4%)
pripadech shodli s kladnou odpovédi, s presilou 14 (8,9%) chlapct oproti 12 (8%)
divkam. 31 (10%) zak( nepovazuje znacku konkrétniho vyrobku za daleZitou v poméru
12 (7,6%) chlapcl a 19 (12,6%) divek. S poloZzkou nevim se ztotoznilo 28 (9,1%) Zaku
s vyraznou prevahou 19 (12,6%) divek nad 9 (5,7%) chlapci. Sedmy roc¢nik zaznamenal

mirny narlst vyznamu znacky u pubescentd v poctu 34 (11%) ve zcela vyrovnaném
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poméru 17 (10,8%) chlapcd a 17 (11,3%) divek. S bezvyznamnosti znacky se
identifikovalo 26 (8,4%) zakd. Pouze v sedmych tfidach u této odpovédi prevazovaly
nazory 17 (10,8%) chlapch oproti 9 (6%) divkam. PoloZzku nevim vtomto rocniku
oznacilo 12 7aka (3,9%) zaka, coz je v ramci vsech kategorii nejmensi pocet v poméru
5(3,2%) chlapcli a 7 (4,6%) divek. Osmy ro¢nik zaznamenal nejvyssi pocet odpovédi
ano, a to celkem 46 (14,9%) zak( opét s prevahou 33 (20,9%) chlapct nad 13 (8,6%)
divkami. Se zapornou odpovédi souhlasilo 10 (6,3%) chlapct a 10 (6,6%) divek, celkem
20 (6,5%). S otazkou si opakované nedokazalo poradit 12 (7,9%) divek a 5 (3,2%)
chlapcl v souctu 17 (5,5%) zaka. V devatych rocnicich pokracuje prevazujici tendence
ve vyznamu znacky u 15 (9,5%) chlapct nad 12 divkami (7,9%). S kladnou odpovédi se
identifikovalo 27 (8,7%) Zakd. Naopak znacku nepovazuje za dllezitou 28 (9,1%) zaku
s prevahou 16 (10,6%) divek oproti 12 (7,6%) chlapcim. S polozkou nevim bylo pro
9 (5,7%) chlapct a 5 (3,3%) divek, tedy 14 (4,5%) zaka. Popsané vysledky dokladaji dva
grafy popisujici ndzory chlapcti a divek napfi¢ vSemi ro¢niky. Postoje chlapcl ve vSech
vékovych kategoriich vypovidaji o vyssi duleZitosti znacek konkrétnich vyrobkl a to
predevsim v osmém rocniku. U divek jsou nazory kritické prevazné v Sestém a devatém

roc¢niku, zatimco v sedmém a osmém stoupa vyznam znacky.
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Graf 38: Postoje chlapct.
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Graf 39: Postoje divek.

Postoje zak( z pohledu jejich studijniho prospéchu byly nasledujici. Pro 61 (20%)
23kl s vyznamendanim predstavuje znacka dulezity faktor vyrobku v poméru 28 (17,7%)
chlapcli a 33 (21,9%) divek. V této kategorii se zapornou odpovédi ztotoznilo 42 (13,6%)
23k v poméru 19 (12%) chlapcl a 23 (15,2%) divek. Na otdzku nedokdazalo odpovédét
41 (13,3%) zakl opét s prevazujici tendenci 28 (18,5%) divek nad 13 (8,2%) chlapci.

13 (4,2%) zak( bez vyznamendani odpovédélo na prvni polozku, z toho 10 (6,3%)
chlapcli a 3 (2%) divky. Pro 11 (3,6%) zakl je znacka urcitého vyrobku bezvyznamna
v poméru 2 (1,3%) chlapct a 9 (6%) divek. Polozku nevim oznacili 4 (1,3%) Zaci, a to
2 (1,3%) chlapcia 2 (1,3%) divky.

Zaci s prevahou trojek ve 44 (14,2%) pripadech oznacili odpovéd ano v presile
27 (17,1%) chlapcl oproti 17 (11,3%) divkdm. Rovnéz ve vysokém poctu 38 (12,3%)
zakl nema znacka vyznam, a to 20 (12,7%) chlapct a 18 (12%) divek. 18 (5,8%) zaku
nemeélo vyhranény nazor s prevahou 10 (6,6%) divek nad 8 (5,1%) chlapci.

S nejhorsimi studijnimi vysledky se s odpovédi ano identifikovalo 14 (4,5%) zaku
opét v prevazujici tendenci 12 (7,6%) chlapci oproti 2 (1,3%) divkdm. Ve zcela
shodném souctu 14 (4,5%) zakd oznacilo zaporny postoj 10 (6,3%) chlapcli a 4 (2,6%)
divky. V této kategorii si neporadili s otdzkou 4 (2,5%) chlapci a 3 (2%) divky v souctu
7 (2,3%).
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Graf 42: Postoj divek v zavislosti na studijnich vysledcich.
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Vysledky i grafické zobrazeni dokladaji, Zze urcity postoj ke znadce neni
jednoznacné dan vlivem studijnich vysledkd, nebot tendence odpovédi Zakd jsou zcela
vyrovnané v kazdé kategorii, zvlasté u chlapcui. Pouze divky dokladaji kritictéjsi postoj
ke znacce. Vyjimku tvofi zakyné s vyznamenanim, které vykazuji vyssi prindlezitost ke

znacce nez divky v dalSich kategoriich.

Pokud ano, proc.

Pokud se Zak ztotoznil s odpovédi ano, nasledovalo pisemné vyjadreni, z jakého
dlvodu je pro néj znacka dulezita. Oteviena odpovéd vyzadovala vytvoreni zakladnich
kategorii postoju zaka.

Pro 75 (24,3%) zakd predstavuje znacka konkrétniho vyrobku predevsim kvalitu.
S ndzorem 15letého chlapce ,kaZzdy z nds ma své oblibenosti, at jsou to véci na sebe
nebo az po elektroniku, konkrétni znacka nam zajistuje kvalitu“ se ztotoznilo 45 (28,5%)
chlapct a 30 (19,9%) divek.

Druhou nejcastéjsi opovédi byla oblibenost znacky pro ni samotnou, ,prosté ji
madm rad” v poctu 20 (6,5%) zakl opét s prevahou 15 (9,5%) chlapct nad 5 (3,3%)
divkami.

12 (3,9%) zakl vnima znacku jako hodnotici znak spolehlivosti a dobré
zkuSenosti v poméru 5 (3,2%) chlapct a 7 (4,6%) divek. ,,Mdm ji odzkousSenou a vim, co
je pro mé dobré.”

Znacka nékterym zaklm poskytuje prehled o vyrobcich. ,Abych védél o aktudlini
nabidce novych nebo novéjsich vyrobk(i a mél o nich zdkladni prehled.” S timto
nazorem se ztotoznilo 6 (3,8%) chlapct a 4 (2,6%) divky, tedy 10 (3,2%) zakd.

9 (2,9%) 24k, z toho 5 (3,2%) chlapcl a 4 (2,6%) divky se shodli s tvrzenim, Ze
znacka jim umoZiuje byt origindlni a stylovy. S presvédCenim, Ze znacka je
prostredkem jak ,drZet krok“ a nesklidit posméch se shodla 1 (0,7%) divka a 1 (0,6%)
chlapec.

Ve skale rdznych vysvétleni se objevila i odpovéd nevim, a to v5 (1,6%)
pripadech. Konkrétné 2 (1,3%) chlapci a 3 (2%) divky. Nazory zaku ilustruje sloupcovy
graf.
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Graf 43: Proc je pro Zaka znacka dulezita.

Otazka €. 12 - Co pro Tebe znamend znacka vyrobku?

Otézka je rozsitfujici a navazuje na predchozi dotaz. Polozka zjiStuje, co pro Zaka
znamena znacka vyrobku. K povaze otazky jsem zvolila uzaviené odpovédi v poradi:
a) je na prvnim misté, b) neresim ji, c) stoupd moje popularita mezi vrstevniky, d) byt
,in“ origindlni.

Z celkového mnozstvi dotazovanych odpovédélo na prvni odpovéd 78 (25,4%)
zakud. S dulezitosti znacky se ztotoznilo 35 (23,2%) divek a 43 (27,2%) chlapc(. Pro
169 (54,7%) zak( znacka nic neznamena a neresi ji, vpoméru 92 (61%) divek
a 77 (48,7%) chlapcl, coz predstavuje polovinu vSech dotazovanych. Pouze pro
14 (4,5%) zaka predstavuje znacka moznost byt populdrni mezi vrstevniky s prevahou
9 (6%) divek nad 5 (3,2%) chlapci. Pomérné velky pocet ziskalo posledni tvrzeni, ve
kterém znacka pro Zaky predstavuje mozZnost byt origindlni. S odpovédi souhlasilo

48 (15,5%) 24kl s nadpolovicni prevahou 33 (20,9%) chlapct nad 15 (9,9%) divkami.
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Graf 44: Co pro tebe znamena znacka vyrobku.

Pro 54% Zz3aka s prevahou divek nepredstavuje znacka vyrobk( dilezité misto
v jejich Zivoté, coz je pomérné vysoky vysledek vzhledem k povaze dnesniho zpUsobu
zivota konzumni spole¢nosti. Na druhou stranu odpovédi a, ¢, d v celkovém souctu
predstavuji zbylych 46% odpovédi chlapcl a divek, pro které je znacka v jejich Zivoté
vyznamna. Z vysledkUl také vyplyva, Ze daleZitost znacky vice vnimaji chlapci nez divky.

V ramci jednotlivych rocnik(i byly vysledky této otdzky ndsledujici. V Sestém
ro¢niku se s odpovédi a) ztotoznilo 19 (6,1%) Zzakd ve vyrovnaném pomeéru 10 (6,3%)
chlapcli a 9 (6%) divek. Znacce nepfriklada dllezitost 53 (17,2%) zakd, kde vyrazné
prevazuje 37 (24,5%) divek nad 19 (12%) chlapci. S ndzorem, Ze znacka zajistuje zvyseni
popularity mezi kamarady, souhlasily 2 (1,3%) divky a 1 (0,6%) chlapec. S posledni
otazkou se ztotoznilo 10 (3,2%) zakl s prevladajicim nazorem 8 (5,1%) chlapct nad
2 (1,3%) divkami.

Pro 20 (6,5%) zakd sedmého rocniku je znacka na prvnim misté ve shodném
poméru 10 (6,6%) divek a 10 (6,3%) chlapcli. Obdobnd tendence pokracuje u druhé
odpovédi vsouctu 33 (10,7%) nazorl. Konkrétné stvrzenim souhlasilo 16 (10,1%)
chlapcli a 17 (11,3%) divek. S odezvou za c) reagovali 2 (1,3%) chlapci a 3 (2%) divky
v souctu 5(1,6%). Posledni odpovéd zaznamenala shodu 14 (4,5%) nazorl se zfejmou
prevahou 11 (7%) chlapcl nad 3 (2%) divkami.

S dulezitosti znacky v osmych rocnicich souhlasilo 24 (7,8%) Zaka, ztoho
15 (9,5%) chlapcl a 9 (3%) divek. Dvojnasobny pocet odpovédi pfineslo druhé tvrzeni,
se kterym se ztotoznilo 42 (13,6%) zak(. Zde poprvé dominovalo 23 (14,6%) chlapcl
nad 19 (12,6%) divkami. S odpovédi za c) souhlasila 1 (0,7%) divka a 1 (0,6%) chlapec.
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O znacce jako nositeli originality a stylu smysli 15 (4,9%) zak( v poméru 9 (5,7%)
chlapcli a 6 (4%) divek.

V devatych tfidach se sprvni odpovédi identifikovalo 17 (5,5%) zakl, a to
8(5,1%) chlapctd a 9 (6%) divek. Shodny pocet jako v osmém rocniku zaznamenala
druhd odpovéd vpoctu 42 (13,6%) zak(. Znacku zde nerfeSi 22 (14%) chlapct
a 20 (13,2%) divek. Znacka jako posileni statusu mezi vrstevniky v devatych tfidach
zaznamenala nulovou odezvu. Pro pouhych 10 (3,2%) Zaka predstavuje znacka
osobitost, opét s prevahou 6 (3,8%) chlapcl nad 4 (2,6%) divkami.

Nize uvedeny graf popisuje odpovédi chlapct napfi¢ vsemi rocniky. Nazorné
doklada, Ze s vyssim vékem vice chlapcli znacku nefesi a nepovazuje ji za vyznamnou.

Na druhou stranu Z4ci ve véku 13 aZ 14 let prikladaji dlileZitost u vSsech odpovédi.
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Graf 45: Postoje chlapcli napfic rocniky.
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Graf 46: Postoje divek napfic rocniky.
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Postoj u divek je k této otdzce ponékud vyrovnanéjsi. Odpovédi u prvni otazky
jsou zcela vyvazené ve vsech vékovych skupinach. Zasadni zménu vykazuji divky ve
véku 11 aZz 12 let, tedy v 6. rocniku, které znacku zcela nefesi. Tento postoj se mirné
zvysuje s vékem divek v dalSich rocnicich. U divek se vsak potvrdil fakt, Ze vyznam

znacky s vékem mirné roste.

Odpovédi v rdmci studijnich vysledk(l 7ak(l dokldda nize uvedeny graf. Z&ci
s vyznamenanim se vyraznym zpUsobem ztotoZnili s ndzorem, Ze znacku nefresi.
V protikladu pro tyto Zaky znacka predstavuje zaruku originality a vyznamu znacky jako

takové. Z vysledkl je patrné, Ze v této otazce nema velky vyznam skolni prospéch.
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Graf 47: Postoje zaka v zavislosti na studijnich vysledcich.

Otazka ¢. 13 - Myslis si, Ze pokud Tvoji spoluzaci maji véci z reklamy, jsou ve
tridé oblibené;jsi?

Dotaz navazuje na predchozi otdzky a podili se na zjisténi, zda znacka ovliviiuje
vztahy mezi vrstevniky. Zakdim se nabizely tfi uzaviené odpovédi v poradi: a) ano, b) ne,
c) nevim.

Vysledky této otazky byly prekvapivé velice jednoznacné. S odpovédi ne se
ztotoznilo 228 (73,8%) zakli ve vyrovnaném poméru 116 (73,4%) chlapcl a 112 (74,2%)

divek. Z celkového poctu souhlasilo s tvrzenim pouze 21 (6,8%) zak(, z toho 9 (5,7%)

88



chlapcli a 12 (7,9%) divek. Na dotaz nedokazalo odpovédét 60 (19,4%) zakd, a tudiz

zvolili odpovéd nevim v proporci 33 (20,9%) chlapct a 27 (17,9%) divek. V ramci

pohlavi jsou vysledky ve vSech dopovédich témér vyrovnané, ztoho dlvodu nelze

vyvodit u této otazky hodnotici soudy v ramci postojl chlapc a divek.
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Graf 48: Vyrobky z reklamy a oblibenost ve tridé.
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Rovnéz u zaka ve véku 14 a 15 let je zaznamenan nejvyssi pocet odpovédi s polozkou

nevim.
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Graf 49: Postoje Zakl napfic rocniky.
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Otazka ¢. 14 - Jak casto si kupujes urcity vyrobek, ktery nabizi reklama?
Nasledujici polozka je stejného charakteru jako desata otazka. Cilem dotazu

bylo zjisténi, jak ¢asto si Zaci kupuji vyrobky prezentované reklamou. Kategorie vyrobku

je rozdélena do 3esti nejzakladné&jdich okruhd. Zaci odpovidali na $kéle vZdy — velmi

Casto — ¢asto — obcas — nikdy.

velmi

vzdy casto

€asto obéas nikdy

chlapci |10 [6,3% |24 |152% |21 |13,3% |89 |56,3% |14 [8,9%
divky |6 40% |22 |146% |28 |18,5% |75 [497% |20 13,2%

pochutiny

celkem| 16 | 5,2% | 46 [14,9% | 49 (15,9% | 164 | 53,0% | 34 | 11,0%

nealkoholicke Lchiapci |16 [10,1% |24 [15,2% [36 [22,8% |48 [30,4% |34 [21,5%
napoje  |divky |3  [20% |18 [12,0%[27 [17.9% |61 [40,4% |42 [27.7%

celkem| 19 | 6,1% | 42 |13,6% | 63 | 20,4% (109 | 35,3% | 76 | 24,6%

chlapci |2 1,3% |2 1,3% |10 |6,3% |38 |24,1% |106 |67,0%
divky |8 53% |20 [13,2% (26 [17,2% |52 |34,4% |45 |29,9%

celkem| 10 | 3,2% | 22 | 7,1% | 36 (11,7% | 90 [29,1% | 151 | 48,9%

kosmetika

mobilni | chlapci |12 [7,6% [11 |7,0% |23 |14,6% |67 |42,4% |45 |28,4%
telefonya [giyky |2 13% |10 |6,6% [16 |10,6% |78 |51,7% |45 |29,8%
jina
elektronika | celkem| 14 | 4,5% | 21 | 6,8% | 39 [12,6% | 145 | 46,9% | 90 | 29,2%

oblegenia |chlapci [15  [9,5% |19 [12,0% |46 |29,1% |45 [28,5% |33 |20,9%
obuv  |divky |13 [86% (24 [159% |24 |159% |62 [41,1% |28 |18,5%

celkem| 28 | 9,1% | 43 [13,9% | 70 |22,7% | 107 | 34,6% | 61 | 19,7%

chlapci |6 38% |14 |89% |18 |11,4% |64 |40,5% |56 |35,4%
divky |9 6,0% |5 3,3% |13 |8,6% |38 [251% |86 |57,0%

celkem| 15 | 49% | 19 | 6,1% | 31 {10,0% | 102 | 33,0% | 142 | 46,0%

fast food

Tabulka 6: Cetnost koupé vyrobkd.

Z celkového souhrnu vyplyva, Ze Zaci si nejcastéji kupuji vyrobky prezentované
reklamou obcas, a to prevainé pochutiny, mobilni telefony a jinou elektrotechniku.
U polozky vzdy prevlada nakup obleceni a obuvi, pfi které hledaji inspiraci v reklamé.
S odpovédi velmi Ccasto se nejvice Zaci ztotoznili s kategoriemi pochutin,
nealkoholickych ndpojl, oble¢eni a obuvi. Naopak polovina Zaku si nikdy nekupuje fast

food a kosmetiku.
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Graf 50: Nakupni chovani zaku.

Nakupni chovani u chlapcl a divek ovlivnéné reklamou se vyrazné nelisi. Rozdily
vychazi z odlisnosti kazdého pohlavi. Chlapci si ¢astéji kupuji pochutiny a nealkoholické
napoje ve srovnani s divkami. Ty se naopak nechavaji ovliviiovat reklamou v kosmetice
a obleceni. Chlapci si také vice kupuiji jidlo rychlého obcerstveni, ke kterému divky

zaujimaiji zcela zaporny postoj, jak ilustruji nize uvedené grafy.
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Graf 51: Nakupni chovani chlapcu.
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Graf 52: Nakupni chovani divek.

POCHUTINY
NEALKOHOLICKE NAPOJE
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[ MO,BILNI'TELEFONY A
JINA ELEKTROTECHNIKA

OBLECEN{ A OBUV

B FAST FOOD

Otazka ¢. 15 - Koupil/a sis na doporuceni reklamy novy druh pochutin (tycinky,

chipsy, bonbdny...) a ndpoji (Coca-Cola, Kofola...)?

Pro jednoznacné polozenou otdzku jsem zvolila dvé uzaviené dopovédi: a) ano,

b) ne. Cilem neni pouze zjistit, zda si Zaci na zakladé referenci reklamy pochutiny

koupili, ale také otazkou rozpoznam, kolik Zzaka je reklamou ovliviiovano.

V celkovém souctu odpovédi se 178 (57,6%) zakl koupilo na doporuceni novy

druh pochutin nebo napoji vpoméru 92 (58,2%) chlapcd a 86 (57%) divek.

Se zdpornou odpovédi se identifikovalo 131 (42,4%) zak( ve vyrovnaném poméru

66 (41,8%) chlapcl a 65 (43,1%) divek. Vysledky i grafické znazornéni ukazuje

vyrovnany pocet odpovédi mezi chlapci a divkami. Z celkového vyzkumného vzorku si

velké mnoizstvi Zaka pochutiny na zakladé reklamy koupilo. Ztoho ddvodu nelze

vyloucit vliv reklamy na jejich stravovaci navyky.

150 131
celkem
100 2 g6 chlapci
66 65
divky
50 +—— —
0 T 1
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Graf 53: Koupé nového vyrobku z reklamy.
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Odpovédi v ramci jednotlivych roénikQl byly také vyrovnané. V Sestém rocniku
se skladnou odpovédi ztotoznilo 50 (16,2%) zak( v poméru 25 (15,8%) chlapcl
a 25 (16,6%) divek. Pochutiny na doporuceni reklamy si nekupuje 35 (11,3%) zaku, a to
pouze 10 (6,3%) chlapct a 25 (16,6%) divek. V sedmych tridach byly vysledky obdobné.
S odpovédi ano souhlasilo 44 (14,2%) zaka s prevahou 23 (14,6%) chlapct nad 21 (14%)
divkami. K zaporné moznosti se priklonilo 16 (10,1%) chlapc a 12 (7,9%) divek, tedy
28 (9,1%) zakl. Vosmém rocniku opét prevazovalo u prvni odpovédi 28 (17,7%)
chlapcli nad 17 (11,3%) divkami v celkovém souctu 45 (14,6%). Nové vyrobky z reklamy
si nekupuje 38 (12,3%) Zakd v proporci 20 (12,7%) chlapct a 18 (11,9%) divek.
V devatych tfidach naopak prevaziovalo 23 (15,2%) divek nad 16 (10,1%) chlapci
u kladné odpovédi v celkovém souhrnu 39 (12,6%) zak(. S odpovédi ne se shodlo
30 (9,7%) z4k{, z toho 20 (12,7%) chlapct a 10 (6,6%) divek. Vysledky ukazuji, Ze nazory
zakld jsou v ramci vSech roc¢nikll a tedy i véku témér na stejné Urovni a Zzadna vékova
skupina nevykazuje zasadni obrat.

Nize uvedené grafy nazorné popisuji odpovédi divek a chlapcli napfi¢ rocniky.
V celkovém souctu si divky i chlapci na doporuceni reklamy koupili novy druh pochutin
a napoju ve vsech vékovych kategoriich. U chlapct lze vypozorovat vyssi vliv reklamy
prevainé v Sestém az osmém rocniku. Zasadni zména je patrna az v 9. rocniku. Naopak

divky v 9. ro¢niku vykazuji nejvétsi vliv reklamy na jejich nakupni chovani.
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Graf 54: Divky.
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Graf 55. Chlapci.

Vliv reklamy na Zaky lze v této otdzce nahlizet i z pozice studijnich vysledk.
Z celkového poctu si 80 (25,9%) zak( s vyznamenanim na doporuceni reklamy koupilo
novy druh pochutiny a v 62 (20,1%) pripadech si nic takového nekoupilo. V kategorii
jednicek a dvojek prevazovalo 15 (4,9%) zapornych odpovédi nad 13 (4,2%) kladnymi.
Zaci, u kterych prevazuji trojky, se vice pFiklonili k odpovédi ano v poctu 55 (17,8%) a se
zapornou reakci 43 (13,9%) zaka. U zaka s nejhorsimi studijnimi vysledky prevazovala
kladnda odpovéd' v souctu 31 (10%) nad 10 (3,2%) negativnimi odezvami. | nize uvedeny
graf doklada, Ze studijni vysledky zakl jsou ve vsech kategoriich vyrovnané a to

s prevahou kladnych odpovédi.
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Graf 56: Postoje Zaku v zavislosti na studijnich vysledcich.
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Otazka €. 16 - Kde se nejcastéji setkdvds s reklamou?

Zamérem této polozky bylo zjisténi, kde se s reklamou Zaci setkavaji nejvice.
ProtoZe reklama nas doprovazi na kazdém kroku, cilem bylo u Zak( urcit pouze jedno
nejcastéjsi misto, kde se sreklamou vidavaji. Ztoho dlvodu jsem vytvofila pét
uzavienych odpovédi v poradi: a) v televizi, b) v ¢asopisech, c) na internetu, d) v radiu,
e) na ulici.

Odpovédi zakl byly velmi jednoznaéné a predvidatelné. Z celkového poctu 309
zakl se nejcastéji setkava s reklamou v televizi 252 (81,6%) z nich, cozZ je dano stale
nejvice dominujicim médiem v traveni volného Casu u déti. Vramci pohlavi byly
vysledky vyrovnané a to 127 (80,4%) chlapcl a 125 (82,8%) divek. Pouze 4 (1,3%) Zaci,
ztoho 3 (2%) divky a 1 (0,6%) chlapec se nejvice potkava s reklamou v ¢asopisech.
Druhym nejcastéjsim médiem je internet, ktery oznacilo 45 (14,6%) zakl s prevahou
27 (17,1%) chlapcl nad 18 (12%) divkami. Sradiem, jakoZto zprostfedkovatelem
reklamy, se neztotoznil Zzadny 7ak. Pouze 8 (2,6%) Zaka se nejcastéji setkava s reklamou
na ulici s pfevahou 5 (3,3%) divek oproti 3 (1,9%) chlapcim.

V radmci jednoznacnych vysledkl nepovaZuji tuto otdzku dale rozvadét do

dalsich kategorii, nebot by nepfinesly zadna jina zjisténi.
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Graf 57: Kde se nejcastéji setkavas s reklamou.
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Otazka €. 17 - Myslis si, Ze reklamou vychvalované pochutiny jsou zdravé?

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli jsou ve velké mife Zaci informovani
o nezdravych pochutinach, které jsou hlavnim predmétem reklam cilenych na déti
a mladez, protozZe jsou jejich ¢astym predmétem ndkupu. Opét jsem u této otdzky
zvolila uzaviené odpovédi: a) ano, b) ne, c) nevim.

Z celkového vyzkumného vzorku véri 24 (7,8%) zakd reklamam, Ze nabizené
pochutiny jsou zdravé. Z tohoto poctu prevazovalo 15 (9,5%) chlapcl nad 9 (6%)
divkami. Celych 196 (63,4%) zak( zastava nazor, Ze prezentované pochutiny jsou
nezdravé ve vyrovnaném poméru 99 (62,7%) chlapcl a 97 (64,2%) divek. Ovsem velmi
vysoké Cislo vykazuje odpovéd nevim s89 (28%) zadky. Na otazku nedokazalo

odpovédét 44 (27,8%) chlapcl a 45 (29,8%) divek.

250
196

200

150 celkem
hlapci

99 ¢

100 o7 89 )
divky

50 44 45

24 ¢ o
O T T 1
ANO NE NEVIM

Graf 58: Jsou pochutiny vychvalované reklamou zdravé?

Vrdmci jednotlivych ro¢nikd byly ndzory velmi vyrovnané, c¢emuz odpovidaji
i predchozi vysledky. V Sestych tridach véri reklamé 7 (2,3%) Zzakd, naopak se zapornou
odpovédi se ztotoznilo 51 (16,5%) Zaka. 27 (8,7%) zak( nevi, jsou-li pochutiny nezdravé.
V sedmych rocnicich 8 (2,6%) Zakd oznacuje pochutiny vreklamach za zdravé
a 49 (15,9%) z4akl si mysli, Ze jsou nezdravé. S polozkou nevim se ztotoznilo 15 (4,9%)
zakl. Tendence vyrovnanych vysledk( pokracuje i ve vyssSich rocnicich. 4 (1,3%) Zaci
v osmych tridach reklamé véri a 54 (17,5%) zak( zastava pravy opak. Velky pocet

zaznamenala kategorie nevim s25 (8,1%) hlasy. V devatém rocniku véfi vzdravy
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privlastek pochutin v reklamdach 5 (1,6%) zak(. Zaporny postoj k reklamam zastava

42 (13,6%) zakl a 22 (7,1%) nedokazalo odpovédét.
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Graf 59: Postoje Zakl napfic rocniky.

Graf popisujici vysledky v jednotlivych rocnicich ukazuje vétsi dlveérivost reklamé
viestém a sedmém roéniku oproti vy$dim tifiddm. Zaci v estych roénicich si
v nejvyssim poctu nedokazali s otazkou poradit, tudiz celkova dlivéra v reklamy a jejich
pravdivost se zde ukazuje jako nejohrozenéjsi.

Odpovédi sedmnacté otdzky vzdvislosti na studijnich vysledcich ukazuje

nasledujici graf, ktery opét doklada vyvazené odpovédi zaka.
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Graf 60: Postoje zaka v zavislosti na studijnich vysledcich.
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Otazka ¢. 18 - Reklamy nabizejici vyrobky uréené ke konzumaci jsou
povazovdny za nezdravé.

Tato otdzka méla za ukol zjistit, zda-li si Zaci kupuji vyrobky urlené ke
konzumaci prezentované reklamou, i pfestoze jsou povazovany za nezdravé. Uvedené
tvrzeni ma podil na uréeni vlivu stravovacich navykl u déti v disledku vlivu Gcinnosti
reklamy. Odpovédi jsou opét uzaviené, a to s moznostmi: a) nejim a nekupuji si je,
b) vim, Ze jsou nezdravé, ale presto si je koupim, c) koupim si je pouze ze zvédavosti,
d) kupuji si je velmi rdad/a.

Z celkového mnoistvi odpovédi s prvni polozkou souhlasilo 84 (27,2%) zakd,
u které prevladaly nazory 47 (31,1%) divek nad 37 (23,4%) chlapci. 122 (39,5%) zak( se
priklani k odpovédi, Ze vyroby si koupi, i pfestoZe jsou nezdravé v poméru 70 (44,3%)
chlapcl a 52 (34,4%) divek. Rovnych 100 (32,4%) zak( pfizndva, Ze se nechdva
reklamou naldkat, nebot si je koupi ze zvédavosti. V této kategorii pfevazuje 53 (35,1%)
divek nad 47 (31,1%) chlapci. S posledni polozkou se ztotoznili pouze 4 (1,3%) chlapci.

V této kategorii Ize konstatovat, Ze chlapci vykazuji vy3si cetnost koupé vyrobk

nez divky, ovsem divky se nechavaji vice ovliviiovat reklamou nez chlapci.
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Graf 61: Reklamy nabizejici vyrobky urcené ke konzumaci jsou nezdravé.

V rdmci jednotlivych roc¢nikd jsou vysledky nasledujici. 11 (12,9%) Zaka Sestych tfid neji
a nekupuje si vyrobky prezentované reklamou. Naopak 40 (47,1%) Zaka si vyrobky
koupi, prestoze jsou nezdravé. Zvédavosti reklamy neodold 23 (27,1%) Zzakd a pouze

1(1,2%) zak priznava, ze si tyto vyrobky kupuje velmi rad. V sedmych rocnicich se
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s prvni odpovédi ztotoznilo 21 (29,2%) zaka. Velké mnozstvi zakd v poctu 31 (43,1%) si
je védomo nezdravosti prezentovanych vyrobku v reklamach a 21 (29,2%) dalSich Zaka
si uvédomuje, Ze jsou reklamou na tyto vyrobky lakany. V osmych rocnicich s prvni
odpovédi souhlasilo 23 (27,7%) zak(. Ve stejném poctu druhé odpovédi s 31 (37,3%)
hlasy si jsou védomi nezdravosti pochutin. Ve stoupajici tendenci napfti¢ ro¢niky je
27 (32,5%) zaka v osmych tfidach reklamou lakano a 2 (2,4%) dalsi Zaci priznavaji
velkou oblibu téchto vyrobkl. Zaci devétych tfid si vyrobky predvadéné reklamou
nekupuji a ani nekonzumuji v po¢tu 19 (27,5%). 20 (29%) zakl i pres znalost, Ze jsou
nezdravé, si je koupi a 29 (42%) zakU si je koupi ze zvédavosti. Jeden (1,4%) zak devaté
tfidy ma tyto pochutiny velmi rad.

Graficky znazornéné vysledky ukazuji vyrovnanou tendenci vramci prvni
odpovédi. U druhé polozky se ukazuje, Ze svyssim vékem klesd koupé nezdravych
vyrobkl. Naopak u starSich 7Zakd byl zaznamenan vyssi podil zvédavosti na

prezentované vyrobky.
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Graf 62: Postoje Zzakl napfic rocniky.

Odpovédi z pohledu studijnich vysledkd 74k doklddd nize uvedeny graf. Zaci
s vyznamenanim se zcela jednoznacné stavi negativné vUici vyrobkim prezentovanym
reklamou, a proto je neji a nekupuji. Rovnéz si jsou tito Zaci nejvice védomi faktu, zZe
i kdyZ jsou nezdravé, koupi si je. Skupina zaka s vyznamendnim spolecné s zaky, u nichz

prevazuji dvojky a trojky, je nejvice ldkana reklamou. AvSak u zak( s nejhorsSimi
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studijnimi vysledky lIze vysledovat stoupajici tendenci k vétSimu vlivu reklamy na tyto

zaky.
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Graf 63: Postoje zakl v zavislosti na studijnich vysledcich.

Otazka ¢. 19 - Kdyz jdes do obchodu sam nebo s kamarady, koupis si jiné
vyrobky nez s rodici?

Posledni polozka, na kterou zaci odpovidali, se tykala zjisténi, zda-li si v obchodé
koupi jiné vyrobky sami ¢i s kamarady nezZ s rodici. | tato otazka se podili na zjisténi
nakupniho chovani zakl a tedy i vlivu reklamy na stravovaci ndvyky. Otdzka nabizela
pét uzavienych odpovédi: a) vZdy, b) velmi casto, c) Casto, d) obcas, e) nikdy.

S odpovédi vZdy se z celkového poctu respondentll ztotoznilo 25 (8,1%) zaka,
z toho 16 (10,1%) chlapct a 8 (5,3%) divek. Mirny vzestup zaznamenala polozka velmi
Casto, se kterou se shodlo 49 (15,9%) zakl opét s prevahou 33 (20,9%) chlapcl oproti
16 (10,6%) divkam. Stoupajici charakter vysledk( pokracuje v odpovédi casto s poctem
58 (18,8%) zaku, kde chlapci i divky vykazuji vyrovnany pomér 29 (18,4%) hlast chlapct
a 29 (19,2%) hlast divek. S polozkou obcas se identifikovalo nejvice zakl, a to
138 (44,7%). Vysledky ukazuji, Ze divky v poctu 82 (54,3%)si kupuiji jiné vyrobky cetné&ji
nez 56 (35,4%) chlapcl. Zapornd odpovéd zaznamenala velky pokles na 39 (12,6%)
hlas(i. V této kategorii je 24 (15,2%) chlapcli odolné&jsich oproti 15 (9,9%) divkam.

Popsané vysledky doklada nize uvedeny graf. Zménu nakupniho chovani vice vykazuji
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chlapci v polozkach vZzdy a velmi ¢asto. Na druhou stranu se chlapci vice priklanéji

k odpovédi nikdy oproti divkam. U divek naopak nejvice dominovala odpovéd obcas.
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Graf 64: Zména nakupniho chovani.

Vysledky vramci jednotlivych rocnikd jsou ndsledujici v porovnani chlapcl
a divek. V3estém rocniku se na prvni odpovédi shodli 4 (4,7%) zaci, ztoho
3 (8,6%)chlapci a 1(2%) divka. Polozka velmi casto byla shodna u chlapct i divek
v celkovém poctu 8 (9,4%) zakUl. Stejna tendence pokracCovala i v odpovédi casto, tedy
9 (25,7%) chlapci a 9 (18%) divek. U zakl Sestych tfid jednoznacné dominovalo
v poloZce obcas 26 (52%) divek nad 7 (20%) chlapci. Naopak negativni postoj
k nakupovani byl témér vyrovnany v poc¢tu 12 (34,3%) chlapcd a 10 (20%) divek.

V sedmém rocniku byla tendence obdobnad. S odpovédi vZdy souhlasili 2 (5,1%)
chlapci a 3 (9,1%) divky. V poloZce velmi ¢asto prevladaly nazory 9 (23,1%) chlapcli nad
6 (18,2%) divkami. Témér totozné vysledky vykazuje tvrzeni casto opét s prevahou
9 (23,1%) chlapcl oproti 5 (15,2%) divkam. S polozkou obcas se i vtomto roc¢niku vice
ztotoznilo 17 (51,5%) divek nad 14 (35,9%) chlapci, i kdyZ tyto vysledky jsou témér
vyrovnané oproti Sestym trfidam. Se zménou povahy nakupovani opét nesouhlasi
5(12,8%) chlapct nad 2 (6,1%) divkami.

V osmém rocniku vyrazné dominuje 9 (18,8%) chlapcl nad 2 (5,7%) divkami
v prvni poloZce vZdy. Stejna tendence se opaku je i u druhé odpovédi a to v poméru
10 (20,8%) chlapcti a 3 (8,6%) divek. Casto méni své nakupni chovani 9 (25,7%) divek

oproti 7 (14,6%) chlapcim. | v nasledujici poloZce prevazovaly nazory 21 (60%) divek
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nad 16 (33,3%) chlapci. Naopak s odpovédi nikdy se ztotoznilo pouze 6 (12,5%) chlapct
s absenci divek.

V devatém rocniku byly celkové odpovédi témér vyrovnané. V prvni poloZce
previadaly 3 (9,1%) divky nad 2 (5,6%) chlapci. Naopak u druhé odpovédi byl velky
nartst 10 (27,8%) chlapct oproti 3 (9,1%) divkam. S tvrzenim Casto se ztotoznilo
6 (18,2%) divek a 4 (11,1%) chlapci. Nejcastéjsi polozka obcas byla vtomto rocnikd
témér vyrovnana a to v poméru 19 (52,8%) chlapct a 18 (54,5%) divek. Také v posledni
odpovédi prevazovaly jako jediné ze vsech rocnikd divky v poctu 3 (9,1%) nad 1 (2,8%)
chlapcem.

Celkovy pocet odpovédi v jednotlivych rocnicich doklada nasledujici graf, ktery
ukazuje, Ze Z4ci Sestych tfid vykazuji mensi nakupni zménu chovani, nez zbylé rocniky.
Tudiz velky pocet zakd v Sestych rocnicich se priklanél k odpovédim obcas a nikdy.

Celkové nejvyssi zmény nakupniho chovani se ukazuje u Zakl osmého rocniku.

40 3737
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50 18 . 7. rocnik
15 14 8. I"OEnllk
15 - 1313 ot
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10 8 F—
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Graf 65: Postoje Zakl napfic rocniky.

Poméry odpovédi v ramci studijnich vysledk( jsou uvedeny v nize poloZzeném
grafu. Je zajimavé, Ze Zzaci s nejlepSimi studijnimi vysledky celkové vykazuji nejvyssi
Cetnost zmén nakupniho chovani. Na druhou stranu tito Zaci zastdvaji v polozce nikdy
nejvyssi pocet hlasd a jsou vici nakupnim aktim nejvice odolni. Naopak Zaci
s nejhorsimi studijnimi vysledky se s touto kategorii neztotoznuji, a to pouze jeden zak.
Skupina zaku, v jejichZz prospéchu prevazuji dvojky a trojky, jde stejnou tendenci jako

skupina Zakl s jednickami. | zde je patrny rozdil v posledni odpovédi, protoze Zaci
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s jednickami a dvojkami bez vyznamenani pfistupuji k nakuplim obezietnéji nez Zaci

s trojkami.
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Graf 66: Postoje Zakl v zavislosti na studijnich vysledcich.
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7 Diskuze

Vyse popsané vysledky vyzkumu se ve vztahu k vymezenym predpokladiim
projevily nasledovné.

P1: Predpokladam, Ze Zdci s dobrymi studijnimi vysledky pfistupuji k reklamé
kritictéji,

Vysledky vyzkumu nasvédcuji, Zze Zaci slepSim Skolnim prospéchem nepfistupuiji

k reklamé obezretnéji. Témér ve vSech otdzkach byly odpovédi v kategorii studijnich

vysledkll vyrovnané. Z tohoto dlivodu je nutné predpoklad popfit.

P2: Predpokldaddm, Ze divky jsou reklamou vice ovliviiovdny neZ chlapci.

Prestoze vysledky v poméru chlapct a divek nebyly vidy jednoznacné, v zasadnich

otazkach a vyrocich je mozné oznacit predpoklad za ovéreny. Pfedevsim z dlvodu, Ze

divky vykazovaly vyssi pfinalezitost ke kategoriim jako vtipna, pravdiva, aby mi poradila

ve volbé nejlepsiho vyrobku, poskytla mi informace o vyrobcich a také diky reklamé vi,

co je moderni. Divky si také Castéji nez chlapci, kupuji vyrobky pouze ze zvédavosti, coz

je dalsim dlvodem pro potvrzeni tohoto predpokladu.

P3: Predpokldaddm, Ze divéra v pravdivost reklamy se s vékem sniZuje.

Tento predpoklad byl zkouman predevsim v otazkach ¢. 6, 7, 9 a dopliujici polozkou

Cislo 10. Vysledky prinesly nepochybné zjisténi, ze skutecné Zaci s pfibyvajicim vékem

reklamé prestavaji dlvérovat a to jak divky, tak chlapci. Vétsi kriticnost byla

zaznamendna u zakl od osmého roc¢niku. Z téchto divodu lze oznacit tfeti predpoklad

za potvrzeny.

P4: Predpokladam, Ze vyznam znacky mezi vrstevniky s vékem roste.

Pro stanoveni vysledk( byly klicové otazky ¢. 11 a 12. Soucet vSech nazor( ukazuje dvé

protikladné tendence. Chlapci daleko vice vnimaji fenomén znacky, ktery u nich

s vékem nabyva na vyznamu. Zatimco divky se vice pfiklani k negativnimu stanovisku,

které se s vysi jejich véku posiluje. Z tohoto dlivodu nelze predpoklad vyvratit, ale také

ho nelze zcela potvrdit.
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P5: Predpokldaddm, Ze vlastnit populdrni vyrobek prezentovany reklamou prispivd
k posileni pozice oblibenosti ve skupiné vrstevnika.

Nasledujici predpoklad byl na zakladé jasnych vysledk( jednoznacné vyvracen. Pouze

8% 74kl se ztotoznilo stimto postojem. Zdruhého pohledu dalSich 20% Zaka

nedokazalo na otazku €. 13 odpovédét. Lze tedy konstatovat, Ze vlastnictvi populdrniho

vyrobku prezentovaného reklamou nema bezprostredni vliv na zménu chovani zaka v

kolektivu vrstevnik(, ale nelze ji zcela zavrhnout.

Pé6: Predpokladam, Ze reklama ovlivriuje stravovaci navyky u Zdka.

Vysledky vyzkumu v ramci tohoto predpokladu prinesly jednoznacné zavéry, nebot

60% zakUl si koupilo na doporuceni reklamy novy druh pochutin a napojl. Rovnéz tyto

kategorie vyrobkl jsou oblibenym a nejcastéjsim predmétem jejich nakupd, i pres

varovani, Ze jsou nezdravé, vsouctu 71% zakl. VySe popsané argumenty umozniuji

oznacit posledni predpoklad za potvrzeny.
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8 Zavér praktické casti

Prakticka ¢ast si kladla za cil zodpovédét stanovené otazky poloZzené na
zaCatku vyzkumu a to prostrednictvim dotazniku, ktery vyplnilo 309 Zakd ve véku od
11 do 15 let.

Vyzkum jasné ukazuje kriticky postoj pubescent(l k reklamé. Zaci vnimaji
reklamu jako upoutavku, kterd nabizi a 1aka ke koupi vyrobk(l. Negativni stanovisko je
umocnéno faktem, Ze velka ¢ast z nich povazuje reklamu za IZivou a klamnou. Nicméné
i pfes negativni postoj reklama Zaky ovliviiuje, nebot rfada z nich smysli o reklamé jako
uzite¢né, vtipné a dokonce i pravdivé. Nemalé mnoistvi pubescentll, predevsim divek,
stdle vnima reklamu jako zabavu a pomocnika pfi volbé koupi vyrobku. Pravé v této
roviné se reklamé dafi plnit své cile, nebot dokaze svym plsobenim pubescenty
ovladnout a primét je ke konkrétnimu nakupnimu chovani. To se méni a posiluje ve
prospéch reklamy, kdyZz nejsou omezovani rodi¢i. Tendence se nejvyraznéji projevuje
na jejich stravovacich navycich, nebot reklamy lakajici na novy druh pochutin u Zaka
dominuji. V této roviné sehrdva duleZitou roli pfedevsim televizni reklama, kterou Z4ci
vnimaji s jednoznacnou prevahou. Reklama ma i takovy vliv, Ze dobé ,informacniho
boomu“ néktefi pubescenti oznacuji pochutiny prezentované reklamou za zdravé, a to
ve vsech vékovych kategorii.

Cilem reklamy je také vytvofit vztah mezi konkrétni znackou a zakaznikem,
coz se dafri i v obdobi pubescence. Pro polovinu vSech dotazovanych 7akd hraje znacka
dilezitou roli. Chtéji se libit, byt origindlni a pfedevSim se s ni identifikuji pro ni
samotnou. Pfestoze vysledky vyzkumu jasné ukazali, Ze znaCka nema vliv na utvareni
vztahl mezi vrstevniky, nelze tento fakt zcela vyloudit. Pro nékteré pubescenty
predstavuje znacCka posileni statusu popularity ve vrstevnické skupiné a néktefi vidi
oblibenost jinych Zak( skrze vyrobky prezentované reklamou. Na druhou stranu
vysledky také ukazuji, Ze pro druhou polovinu zak({i nemd znacka zadny vyznam.

PfestoZze pubescenti zastavaji negativni nazor nareklamu, nedokdzou do

urcité miry odolat reklamnim manipula¢nim taktikam.
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IV ZAVER

Kdyz se zamyslim nad ucinnosti reklamniho puasobeni, lze oznacit reklamu
v jistém pohledu za génia, ktery dokdaze velmi sofistikované posouvat lidska jednani
cilenym smérem. Ackoliv se spoleCnost stavi negativné kreklamé jako takové,
bezesporu velmi dobfe plIni svoji funkci, jejiz stale narlstajici pfitomnost je toho
dikazem. OvSsem jak se maji branit reklamé déti, kdyz mnozi dospéli ji nejednou
podlehnou? Vtéto problematice hraje daleZitou roli legislativa, kterd je v CR
nedostateCné zpracovana a omezeni reklamy ve vztahu k détem je neuspokojivé.
Z toho dlvodu by méla velmi vyraznou ulohu plnit medialni vychova. V tomto ohledu
by zaci méli byt vedeni ke kritickému postoji a naucit se zit ve svété nejen reklamy, ale
celém svété médii, kterd se pro né stala druhou rovnocennou realitou. Bezesporu jak
déti pristupuji k reklamé, je ovlivnéno i vychovnym stylem rodicu.

Predmétem vyzkumu byly déti ve véku 11 az 15 let, které spadaji do slozitého
vyvojového obdobi pubescence. Zazivaji prudké vykyvy ndlad, vnitfni boje se sebou
samymi, ale i vici svému okoli. Velmi kriticky se stavi k autoritdm a snaze prebiraji
nazory a postoje zvenci, mezi kterymi hledaji své vzory. Vyznamné misto ve svété
pubescentl zaujimaji vrstevnici, utvarejici své hodnoty, normy a idedly. Ve své
podstaté nebezpecné obdobi ditéte bylo zkoumano v zavislosti na reklamé. Jak se
odrazi vliv reklamy na chovani pubescent(i? Vysledky jednoznacné ukazuji, ze reklama
déti nabada k nezfizené spotirebé, kterda ma vliv i na budovani faleSného konceptu
Stésti. Ten je podporovan povahou konzumni spolecnosti, ve které touha vlastnit
konkrétni vyrobky zajisti prijemné a pozitivni pocity. Ty jsou vSak pouze prazdnymi,
navenek krasnymi pozlatky, které nemaji nic spole¢ného s pravymi, snad jesté platnymi,
hodnotami spolecnosti.

Pubescenti velmi vyrazné konzumuji potraviny a ndpoje bohaté na cukry a tuky,
které rovnéz maji Skodlivy vliv na jejich télesné i duSevni zdravi. Pro nékteré
pubescenty predstavuje reklama urcity druh zabavy, i pres dominujici negativni posto;j.
Tyto déti jsou zranitelnéjsi, nebot nedokaZou odhalit propracované reklamni taktiky.
Konzumni zplsob Zivota podniceny reklamou ma u velkého poctu déti za nasledek

prechyleni ke konkrétnim znackam. PrestoZze se vliv dllezitosti znacky vyrobku ve
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vztahu k vrstevnické skupiné zasadni prfevahou nepotvrdil, nelze jej ani vyvratit. To, Ze

polovina déti priklada dilezitost znackam, mlZe predstavovat problém pro ty, ktefi je

nemohou vlastnit.

Vyzkum jednoznacné potvrdil, Ze pubescenti jsou reklamou ovliviiovani, i kdyz

témér absolutni vétsina respondentl se k ni vyjadfila s ryze zdpornym postojem.
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Priloha 1
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Obr. 1: Barevné spektrum s ukazkou nejznaméjsich znaéek. *

33 Barevné spektrum. In Media guru. [online], © 2015, [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
http://www.mediaguru.cz/2012/01/barvy-v-reklame-a-jak-s-nimi-pracovat/#.VX_xgdKsWj9
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Priloha 2

w34

Obr. 2: Reklama na pamlsek: ,Radost se skryva v Toffifee.

* Toffifee. In YouTube. [online], © 2015, [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=Ebqgq4092yGo
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Priloha 3

Obr. 3: Prodejni stojan Milka.

Prodejni stojan s hlavou Milky. Kromé Cichu, Utoci na zakaznika vSem smysly. Jakmile si

zakaznik vezme cokoladu, rozezni se zndmé melodie z reklam této znacv:ky.35

35 Milka. In Marketing sales media. [online], © 2008, [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/nejlepsi-reklama-v-obchode-plysova-krava-milka-ktera-
buci_324920.html
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Priloha 4
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Obr. 4: Bannery.
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Priloha 5

Obr. 5: Reklama spole&nosti T-mobile.>®

V této televizni reklamé je vyuZito spojeni zndmého herce s humornou situaci za
doprovodu trempské pisnicky, kdy ucitel rozbije zakovi tablet vlivem rychlého zastaveni
autobusu se slovy: ,No vidis a mds to rozlousknuty.” Pfedmétem propagace je tablet se

sdilenym internetem.

3% T.mobile. In Marketing&Media. [online], 2015, [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:

http://mam.ihned.cz/c1-62132180-t-mobile-jede-na-vodu-telocvikar-trojan-je-zase-u-toho
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Priloha 6

.
7R

Obr. 6: Reklama spolecnosti Nestlé ,,Good food, good Life”.

w37

Prikladem muUZe byt postavicka zajice Nesquika, ktery predevsim v televiznich

reklamach zaziva dobrodruzstvi s détmi jako jejich kamarad.

37 Nesquik. In Notarialnie. [online], 2015, [cit. 2015-06-16]. Dostupné zWWW:

http://www.notarialnie.com/nesquik-to-jednak-nie-kakao/
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Priloha 7

,Tak co, az dold? Extra hluboké vroubky, extra intenzivni chut, extra kfupavé. Nové Chio Extra Deep! Tak
tohle je jizda.” 38

Obr. 7: Nova kampan bramborovych lupinkd.

Znacka Chio Chips uvedla na trh nové bramborové lupinky s ,extra hlubokymi
vroubky“ a s tim spojenou novou kampan ve street stylu cilenou predevsim na mladez.
Pfedmétem reklamy je jeden velky bramblrek, ktery dva chlapci sjizdéji na BMX kolech,

¢imz se reklama snazi priblizit a identifikovat s cilovou skupinou.

38 Chio Chips. In Narodni galerie reklamy. [online], © 2012, [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/chio-chips-exxtra-deep/
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Priloha 8

| O PRESTAVCE
STIHNU | DVE

Obr. 8: O prestavce stihnu i dvé.

Ukdazka velkoplosné socidlni reklamy, na které je zobrazena dvanactileta divka s hofici
cigaretou vruce. Cilem kampané bylo upozornit na problematiku koufeni mladeze.
Tato reklama byla Arbitrazni komisi Rady pro reklamu v roce 2006 prohlasena za

neetickou v rozporu s Kodexem reklamy.*

3 Kauzy. RPR Rada pro reklamu. [online], 2005, [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2006

O prestavce stihnu i dvé. In Socidlni reklama. [online], © 2000, [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
http://docs.exdat.com/docs/index-556367.html?page=13
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Priloha 9
Dotaznik

Mily zaku,
jmenuji se Nikola Macoszkova a jsem studentkou 5. rocniku Pedagogické fakulty
Jihoceské univerzity v Ceskych Budé&jovicich. Réda bych Ti poloZila nékolik otazek
tykajicich se reklamy. Vysledky dotazniku mi poslouzi k vypracovani diplomové prace.
Dotaznik je anonymni a Zzddna odpovéd nemuzZe byt Spatna ani spravna.
1. Pohlavi (hodici se zakrouzkuj) divka chlapec
2.Je mi let.
3. Chodim do tfidy
4. Jaké bylo Tvoje posledni vysvédceni. (zakrouzkuj 1 tvrzeni)

a)  vyznamenani

b) jednicky a dvojky bez vyznamenani

c) 1avice trojek

d) 1avice ¢tyrek

5. Napis vlastnimi slovy, co pro Tebe znamena reklama.

6. Véris, Ze je reklama pravdiva? (zakrouzkuj 1 tvrzeni)

a) ano

b) ne

c)  pouze nékteré
d) nevim

7. Laka Té reklama? (zakrouzkuj 1 tvrzeni)

a) vidy

b) velmi casto
c) casto

d) obcas

e) nikdy
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8. Koupil/a sis v nedavné dobé néjakou véc z reklamy? (zakrouzkuj 1 tvrzeni)

a)
b)

ano
ne

9. Reklama je podle Tebe? (zakrouzkuj 1 tvrzeni)

a)
b)
c)
d)
e)

pravdiva
ovlivAujici
vtipnd
1Zivda
uzite¢na

10. Zakrouzkuj k jednotlivym vyrokim vzdy jednu Cislici.

K ¢emu podle Tebe slouzi reklama.

1 2 3 4
zcela spiSe spiSe zcela
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim [ nesouhlasim

Aby mé pobavila. 1 2 3 4
AF)y mi poskytla informace o 1 2 3 4
vyrobku.
Aby mi poradila ve volbg, jaky 1 5 3 4
vyrobek je nejlepsi.
A!:Jy mé presvédcila o koupi 1 5 3 4
vyrobku.

1 2 3 4

Abych védél/a, co je moderni.

11. Je pro Tebe znacka konkrétniho vyrobku (napt. obleceni, elektrotechnika,

kosmetika ...)

dilezita? (zakrouzkuj 1 tvrzeni)

a)
b)
c)

Pokud ano,
proc:

ano

ne
nevim

12. Co pro Tebe znamena znacka vyrobku. (zakrouzkuj 1 tvrzeni)

a)
b)
c)
d)

neresim ji

je na prvnim misté

byt ,in“, originalni
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13. Myslis si, Ze pokud tvoji spoluzaci maji véci z reklamy, jsou ve tfidé oblibené;jsi?
(zakrouzkuj 1 tvrzeni)

a) ano
b) ne
c) nevim

14. Zakrouzkuj k jednotlivym vyrok{im vidy jednu Cislici. Jak ¢asto si kupujes urcity
vyrobek, ktery nabizi reklama.

1 2 3 4 5
velmi
vzdy Casto Casto obcéas | nikdy

pochutiny (tycinky, chipsy,...) 1 2 3 4 5
nealkoholické napoje 1 2 3 4 5
kosmetika 1 2 3 4 5
mobilni telefony a jina
elektronika 1 2 3 4 5
obleceni a obuv 1 2 3 4 5
fast food 1 2 3 4 5

15. Koupil/a sis na doporuceni reklamy novy druh pochutin (tycinky, chipsy,
bonbdny...) a napoji (Coca-Cola, Kofola ...)? (zakrouzkuj 1tvrzeni)

a) ano
b) ne

7 v

16. Kde se nejcastéji setkavas s reklamou? (zakrouzkuj 1 tvrzeni)

a) vtelevizi

b) v asopisech
c) nainternetu
d) vradiu

e) naulici

17. Myslis si, Ze reklamou vychvalované pochutiny jsou zdravé? (zakrouzkuj 1 tvrzeni)

a) ano
b) ne
c) nevim
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18. Reklamy nabizejici vyrobky urcené ke konzumaci jsou povazovany za nezdravé.
(zakrouzkuj 1 tvrzeni)
Tyto vyrobky:

a) nejim a nekupuiji si je

b)  vim, Ze jsou nezdravé, ale presto si je koupim
c) koupim si je pouze ze zvédavosti

d)  kupuijisi je velmirad/a

19. Kdyz jdes do obchodu sdm nebo s kamarady, koupis si jiné vyrobky nez s rodici?
(zakrouzkuj 1 tvrzeni)

a) vidy

b) velmi casto
c) casto

d) obcas

e) nikdy

Dékuiji Ti za vypInéni dotazniku.
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