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UVOD

Média jsou vSude kolem nds. At uz sledujeme televizi, poslouchdme radio nebo ¢teme
ranni noviny. Dalo by se fici, Ze neni nikdo, koho by se nic z toho nedotklo. A stejné tak se
nas dotyka reklama. Stac¢i se rozhlédnout kolem sebe na ulici a uvidime spousty reklam na
rizné druhy sluzeb ¢&i zbozi. Jakoby se firmy piedhanély, co je levngjsi, kvalitng&jsi,
modern¢jsi, zdravejsi. Jelikoz jsem hodné€ ve styku s malymi détmi, stacila jsem si v§imnout,
7ze uz 1 naSe nejmensi ovlivituje reklama. Mam tim na mysli televizni reklamu, konkrétné
reklamu na jogurty Kostikli apod. Ale nejsou to jen déti, které reklama ovliviiuje. Prvni
kapitola knihy ,,Reklama — Jak délat reklamu“ zacina otazkou: ,Je reklama ten tajemny
svudce, ktery nas prinuti proti nasi vili kupovat véci, které vilastné vibec nechceme
a nepotiebujeme?* (Vysekalova, J.; Mikes, J., 2003, s. 14). To, do jaké miry nas ovliviiuje
reklama, je v podstaté véci kazdého z nas. Vzpomenme si naptiklad na reklamu o fasence,
dodavajici objem. Maloktera Zena by se nad takovouto reklamou nepozastavila. Ale zena,
ktera si pak takovou fasenku koupi se miize jen divit, Ze slibovany objem fas neni zdaleka
takovy, jak fikala reklama. UZ kofen slova ndm vSak mulZe napovédét, Ze reklama je vlastné

takovy klam, ktery nas obelhava.

Téma bakalafské prace jsem si vybrala zejména proto, Ze jsem své stiedoskolské studium
zaméfila na grafiku v reklamé. Naplni studia byla spise graficka podoba reklamy, napiiklad
jak udélat tiskovinu tak, aby upoutala pozornost potencionalnich zakaznikl. Ale zaujal mé
pohled na reklamu i z jiného thlu — jeho vlivu na populaci. Proto jsem se rozhodla tomuto
tématu blize vénovat. Svou praci jsem zaméfila na stfedoSkolskou mladez, adolescenty ve
véku 17 — 19 let. Tedy na cilovou skupinu, o které miizeme fici, Ze praveé tato vékova skupina
se stava jednim z vyhledavanych tercli nékterych reklam, vybavme si naptiklad reklamy na

Coca-Colu.

Praci délim na ¢ast teoretickych vychodisek a Cast praktickou. Teoreticka cast bude
¢lenéna na tii kapitoly - masmédia, reklama a psychologické aspekty reklamy na cilovou
skupinu. Mym cilem bude systematicky zpracovat teorii masmédii a reklamy, fici si blize
néco o typech reklam ¢i reklamé v riznych médiich, zminka bude i o tom, jak by m¢la takova
reklama vypadat. Rovnéz se zaméfim na charakteristiku cilové skupiny, tedy adolescentt.
Cilem mé praktické casti bude zjistit zastoupeni druhu reklam u adolescentii. Pfedpokladam,

ze adolescenti stravi kazdy den né&jaky Cas u televize nebo na internetu, tudiz mé zajima, kolik
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casu opravdu televizi a internetu vénuji, zda znaji reklamy, které se objevuji v televizi nebo je
blikajici banner na internetu pfinuti kliknout, ktera reklama v nich vyvolava zadjem o produkt
¢i sluzbu, nebo jakou vahu maji pro adolescenty informace v reklamach. Provedu pruzkumné
Setfeni na dvou stfednich Skolach v Olomouci, k ¢emuz pouziji metodu dotazniku. Ten bude
sestavat z 28 polozek, rozdélenych do ¢tyf oddila. Vysledky dotazniku zpracuji do
ptehlednych tabulek a grafhi.



ZHODNOCENI AKTUALNIHO STAVU ZKOUMANE PROBLEMATIKY

Dtive nez ptikro¢ime k teoretické Casti prace, povazujeme za dulezité objasnit, co bylo
Vv oblasti vztahu déti, mladeze a reklamy jiz zjiSténo. Prostudovali jsme mnozstvi odbornych,
bakalafskych a diplomovych praci, tykajicich se problematiky vlivu reklamy nebo

problematiky s tim souvisejici, a uvedeme zde, jaké poznatky autofi danych praci objevili.

Soucasna odborna literatura, naptiklad Reklama, Jak délat reklamu (Vysekalova, J.; Mikes,
J., 2003) ¢i Média a spolecnost (Jirdk, J.; Kopplova, B., 2007), nam sice poskytuje mnoho
uzite¢nych informaci o tom, co je reklama, jak reklama plsobi ¢i jaka média vybrat, ovSem
neni konkrétné zacilena. Proto dale zminime n¢kolik praci, které jiz byly zaméteny na déti ¢i

dospivajici mladez, a co se podatilo autortim téchto praci zjistit.

Prvni prace, ktera se tykala podobného tématu je diplomova prace ,,Déti, volny cCas
a masmédia“ (Haluzikova, P., 2011), ve které¢ autorka zjiStovala, jaky vztah maji déti
K masmédiim, k cemu je uzivaji, zda k zabavé nebo prostiednictvim masmédii zjist'uji
potiebné informace ke studiu, jakou dobu masmédiim vénuji v ramci svého volného Casu
nebo jaké masmédium je détmi nejvice vyuzivané. Sviij vyzkum provedla na détech zékladni
Skoly ve veéku 12 — 15 let a dosla ke zjisténi, ze déti svlyj volny Cas travi nejcastéji s kamarady
a na internetu, dale nasledovala navstéva zdjmovych krouzki a sledovani televize se umistilo
az na niz8ich pozicich. Nejvice vyuzivanym masmédiem se stal pocita¢, umoznujici ptistup na
internet, a televize, coz lze v dneSni dobé predpokladat. Na zikladé dotazniku také dosla
K tomu, ze zaci nejcastéji vyuzivaji internet ke komunikaci pomoci socialnich siti. Pfekvapivy
byl ¢as, ktery déti vénuji aktivitdm na pocitaci a sledovani televize, a ktery byl u obou médii
hodné podobny. DéEti nejcasteji uvadeli, ze denné stravi ¢innostmi na pocitaci a sledovanim
televize 2-3 hodiny. Pokud bychom se domnivali, ze se déti vénuji sledovani televize a praci
na pocitaci oddélenég, bylo by to téméf celé odpoledne, coz je pfevazna Cast jejich volného
casu. Autorka se zabyvala i otdzkou, jakou vahu maji pro déti informace, zjisténé na internetu.
62% déti uvedlo, Ze udajliim na internetu zcela davétuji, 33% respondentii si informace znovu

jinde ovéii a pouze 5% nepovazuje informace ziskané z internetu za duvéryhodné.

V praci na téma ,,VIiv sdélovacich prostiedkii na utvafeni soucasného obrazu svéta®
/aspekty reklamy a jejiho vlivu na dospivajici mladez/ (Jahoda, K., 2006) si autor polozil
zajimavé hypotézy a témét vSechny se potvrdily. Jednou z potvrzenych je i tato hypotéza -
Béhem sledovani televize jsou adolescenti vystaveni televiznim reklamdm a pamatuji si
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alesponn nékteré reklamni spoty, slogany a inzerované produkty. V nasem dotaznikovém
Setfeni se, mimo jiné, tato polozka objevila také. Prekvapiva byla i hypotéza ,,Cim vice jsou
adolescenti vystaveni televizni konzumaci, tim vétsi bude jejich tendence véftit reklamé,
povazovat reklamni zbozi za nositele pozitivnich hodnot a jejich celkova sympatie k reklamni
sféfe”. 1 kdyz by si mnozi z nds mohli myslet, Ze se mladez nenecha ovlivnit reklamou

a nebude povazovat informace v reklamé za zcela vérohodné, byla i tato hypotéza potvrzena.

Autor bakalarské prace ,,Déti a reklama® (Bartosik, M., 2011) si stanovil za cil zjistit, jak
ovlivituje reklama zaky 2. stupné zakladni Skoly. Zjistil, ze chlapce a divky v tomto véku
neovlivituje reklama stejn€, chlapci projevili mensi zajem o reklamu nez divky. Pouze 4%
dotazovanych divek uvedly, Ze jsou ovlivnény reklamou, ovSem vétsi polovina dotazovanych
(55% chlapct a 62% divek) uvedla, ze se nechaji nékdy ovlivnit reklamou. BartoSik déle
zjistil, ze 82% respondentil si nejvice v§ima reklamy v televizi. Naproti tomu ale z dotaznikti
vyplynulo, Ze pouze 13% dotazovanych reklamu v televizi se z4jmem sleduje (ostatni reklama

nezajima nebo ji nesleduji a nevadi jim).

Stejné téma — ,,D¢ti a reklama® nese i dalSi bakalaiska prace. (Dvotdkova, H., 2011)
Autorka se zabyvala détmi na zakladnich Skolach (12 — 15 let) a vénovala se problému, do
jaké miry jsou déti ovlivnény reklamou, zda ma reklama na déti jen negativni vliv nebo jestli
reklama muaze détem i néco dat. Opét se zabyvala otazkou formy reklamy, kterd dospivajici
nejvice oslovuje, a stejné jako v predchozi praci ziskala televize nejvétsi zastoupeni, témét
veétSinu. Zajimavym zjisténim byl prvek reklamy, ktery u mladeze vzbudi nejvetsi pozornost.
Na prvnim misté skoncil d¢j reklamy, nasledovala melodie a aktéfi, vystupujici v reklamé,
a posledni, produkt, ktery zaujme nejméné. A co je hodné zarazejici je zjisténi, jak travi déti
srodi¢i vikendy. 41% déti stravi vikend sledovanim televize, 25% dé&ti nakupuje s rodici
V supermarketu a pouze 21% dotazovanych uvedlo, Ze o vikendu se vénuji s rodi¢i néjakym

sportovnim aktivitam.

V nasledujicich kapitolach teoretické Césti prace budeme zpracovavat teorii masmédii,
reklamy, vyuziti riznych médii pro reklamu a sezndmime se s vyvojovym obdobim

adolescence.
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1 MASMEDIA

Drive, nez se podivame na reklamu z pohledu adolescenta, povazujeme za nutné blize
nahlédnout do problematiky médii, dale masmédii, ve kterych se reklama objevuje. Jednotlivé

pojmy budeme definovat v kapitolach a podkapitolach.

1.1 Médium

Meédia jsou v dneSni dobé soucasti zivota kazdého z nas. Lidé mluvi o médiich nejcastéji
v souvislosti s televizi, tiskem, rozhlasem. Jak fika Kotrba, média se stala soucasti kultury

a stavaji se pilifem nasi spole¢nosti. (Jirak, J., 2005)

Slovo médium / média vychazi z latiny a znamena prostiedek, prostiednik, zprosttedkujici
¢initel. Jan Jirdk a Barbara Kopplova (2007) oznacuji pojmem médium / média to, co

zprostiedkovava nékomu néjaké sdéleni, tedy médium komunikaéni.

Marek Micienka a Jan Jirak (2007) nam nedavaji pfimou definici toho, co jsou to média,
ale fikaji, ze média jsou impulsem k tomu, abychom mohli pfemyslet o svéte, o svém Zivote.

Ukazuji vzory jednani a modely socidlnich roli. Média vypliiuji nas volny cas.

Jirak, Kopplova (2009) uvadi tii aspekty dilezité pro média:
1. kazdé médium uziva urcité technologie a zaroven je uzitim technologii
utvareno
2. média ovliviuji formovani a posilovani socialnich vztahi

3. média se podili na utvateni kulturniho prostiedi

Zde si Ize vyse uvedenou definici Kopplové piedstavit tieba na televizi. Technologie televize

je pevné vazana na prenos obrazu a zvuku.

1.2 Masmédium

Vseobecna encyklopedie (1997, s. 80) definuje pojem masmédia takto: ,,Masmédia

prenaseji sdeleni anonymni mase prijemcii ve vysokém poctu identickych kopii (ve formé

12



vytiskii, letaku, plakatii apod.). Masmédia umoznila rychlé rozsifeni informaci, napomohla
snizit kulturni rozdily mezi méstem a venkovem, na druhé strané jSOU povazovana za ndstroj

v§eobecné manipulace.*

Podobné se o pojmu masova média zminuje Jan Jirak s Barbarou K&pplovou (2007), ktefi
fikaji, ze komunikace mifi od zdroje k velké skupiné lidi, kteti se vétSinou neznaji, a tudiz

tvori masu.

wJsou obsahove univerzalni, maji velkou popularitu a jsou v zasade verejné povahy* uvadi
Jirak, Kopplova (2009, s. 21) o spole¢nych rysech masovych médii. Také zminuji, Ze prvnim,

opravdu masovym médiem byl tisk, ktery se v prib&hu 19. stoleti vyrazné rozvijel.

Z vySe uvedené definice vidime, Ze masmédia jsou vhodnym prostfedkem k Sifeni
reklamy, a to vzhledem ke své vefejné povaze a hlavné velké popularité. Reklamou je

zasazeno Siroké spektrum populace, véetné adolescentd.

Marek Micienka a Jan Jirak (2007) tikaji, ze masova média, jako jsou noviny, ¢asopisy,
rozhlas, televize, nahravky ¢i filmy, jsou v tomto svété uz samoziejmosti a produkuji spoustu
ruznych obsahli, pocinaje zpravodajstvim a zabavou konce, pfiCemz je nékdy obtizné

rozpoznat zpravu od zébavy.

Dnes jsou masmédia zaméfena na zisk, na to, aby vydélavala. Jan Jirak (2005) fika: ,,Pro
soucasnd masovd média je priznacnd mira zavislosti na jejich trzni uspesnosti. Tento trend
byva obycejné nazyvan komodifikaci médii (média se stale vice sama stdavaji zboZim)
a komercionalizaci médii (medialni produkty jsou svym charakterem stale vice podrizeny

tomu, aby byly trzné uspésné).*

1.3 Média, kultura, zabava

Meédia se vyrazné podileji na utvafeni kulturniho prostfedi, formuji socialni zivot. Jsou
soucasti spole¢nosti a kultury, nemohou tedy stat vné. Sama média spole¢nost a kulturu
ovliviiuji a jsou jimi zaroven ovlivitovana. (Jirak, J.; Kopplova, B., 2007) Krasnym piikladem
je rozhlas. Pisenl se stavd megahitem, pokud je rozhlasem neustdle hrana a vstoupi tim do

povédomi posluchaci.
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Graeme Burton a Jan Jirdk (2001) piichazeji s faktem, ze studujeme-li média, studujeme
tedy i Kkulturu. Témata od sebe prakticky neodd¢litelnd. Média mluvi o naSich kulturach

a subkulturach — mladeZi, politice, a jsou selektivni.

Ohlédneme-li se do minulosti, Jifi Vymazal (1984) uvadi, ze masmédia plni funkci
zabavnou, podili se na formovani zptsobu zivota a maji klicovou, vyznamnou pozici v oblasti

volného ¢asu. OvSem 1 dnes bychom mohli tuto teorii povaZovat za skute¢nost.

Zabava je bezpochyby soucasti masovych médii. V soucasné dob¢ zdbavy v médiich stale
piibyva. Clovék v zabavnych pofadech, médiich nachazi uvolnéni, odreagovani, téma
k nezavazné komunikaci, nebo jen prilezitost ,,vypnout* a uniknout starostem. Faktem je, ze
zabava, kterd k nam pfichazi skrze média, je zdbavou hotovou, neni tfeba ji dale dotvaret.
Unikani ¢lovéka do svéta médii nazyvame eskapismem. Navyknout si, Ze sta¢i pouze stisk

tlacitka ON, mtize byt rizikem hlavné u déti. (Micienka, M.; Jirak, J., 2007)

Jednoducha dostupnost zdbavy v médiich laka ¢im dal vice divakl. VéEtsi pocet divakn také
znamend veétsi sledovanost reklamy, proto dochdzi k neustdlému sblizovani reklamy se
zabavou. Toto miize mit negativni disledek na adolescenta, hledajiciho zdbavu a uvolnéni

v tom, Ze si spoji pozitivni emoce vyvolané zabavou s reklamou, ktera ho tak snadnéji ovlivni.

1.4 Média a komunikace

Pfi omezeni vyrazu ,,média* na oblast socidlni komunikace, jim miiZze byt mysleno uzivani
jazyka a neverbalnich prostfedkd komunikace — pisma, telefonu; jindy je mozné tomuto
vyrazu rozumét jako technologii — pfenosu a pfijmu sdéleni, jindy jim mohou byt oznaceni
novinafi jako lidé, kteti vytvaii medidlni obsahy. Média - prostfedky komunikace Vv podstaté
zajiStuji komunikaci. A abychom mohli komunikaci jako takovou uskutecnit, je tfeba
komunika¢nich nastroju. (Jirak, J.; Kopplova, B., 2009) I reklama vyuziva média k pienosu

reklamniho sdéleni.
1.4.1 Primarni a sekundarni média

Rozeznavame primdrni a sekundarni média. Primarnimi médii rozumime piirozeny jazyk
(pro nas cestina) a neverbalni komunikaci (mimika, proxemika, gesta apod.). Typické pro
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rozhovor dvou lidi, kde je zachovadna jednota mista a Casu — komunikuji tvafi v tvar.
Na druhé stran¢ stoji sekundarni média, kterd se snazi umoznit komunikaci na dalku, pfenaset
sdéleni ke vzdalenym adresatim Vv co nejkrat$im Case. Za sekundarni média lze povazovat
zejména pismo, obrazky, tisk, nahravani — analogové ¢i digitalni, rizné druhy signalizace,
pozdéji také telegraf, telefon a nelze opomenout ani pocitacové komunikac¢ni sité. Sekundarni

média se tedy snazi ptekonat prostorovou a ¢asovou omezenost. (Jirdk, J.; Képplova, B.,

2009)

Déle také uvadi tito autofi fakt, ze se média povazuji za prostfedniky komunikace mezi
skupinami nebo vrstvami moderni spole¢nosti. (Jirak, J.; Kopplova, B., 2009) Tuto
skutecnost miZzeme chépat tak, Ze média nam umoziuji oboustrannou komunikaci. Kdyz

vedeme rozhovor, médiem je jazyk, kterym hovofime, a nonverbalni komunikace.

1.5 Vliv médii

Meédia jsou dnes neodmyslitelnou soucasti naseho Zivota, ale o to mén¢ si uvédomujeme,

jak nas zivot ovliviiuji. (Micienka, M.; Jirak, J., 2007)

Vliv obsahu médii miaze byt razné zprostiedkovan, mize se tak projevit
I S vyraznym zpozdénim a ve spolupraci s dal§imi faktory. Hovofi Se také o snaze omezit
ptistup k n€kterym medidlnim obsahtim, které mohou negativné ovliviilovat mravni a citovy
vyvoj jednotlivce. Podstatou ovliviiovani je presvéd¢ovanim, manipulovanim ¢i sugerovanim
zménit chovani a postoje jednotlivet, skupin ¢i celé spoleCnosti. (Jirak, J.; Kopplova, B.,
2007) S vySe uvedenou definici mize souviset i obsah reklamy, jehoz Gc¢elem je presvédcit

zakaznika ke koupi nebo vyuziti sluzby, a to jak argumentaci, tak manipulaci.

U jednotlivce, ktery byl vystaven né&jakému medidlnimu obsahu, se muze projevit
okamzitd, ale vétSinou pomijiva reakce, coZz miZze byt zména tepové frekvence pii napéti,
pocity strachu, ohrozeni, uvolnéni, nebo reakce dlouhodoba, Casto trvald, kdy se jedna
naptiklad o utvafeni predstavy o tématech ve spoleCnosti. Jednd se tedy o kratkodoby

a dlouhodoby dopad ptisobeni médii. (Jirak, J.; Képplova, B., 2009)

Velmi zajimavé je stanovisko, které podava Jitka Vysekalovd a RiZena Komarkova

(2001), Ze jednotliva média jsou stejné tak dulezita jako prostiedi, do jakého je reklama
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zatazena. Kromé prostiedi je dilezita také vérohodnost, pfitazlivost a atraktivita informaéniho
zdroje, potiebna k ziskani sympatii u cilové skupiny. Nelze ani opomenout souvislost
S propagovanym vyrobkem nebo sluzbou, napiiklad zubni lékat v reklamé na zubni pastu.
Muze se ale stat, ze se vreklamé objevi osobnost, které, ackoliv plisobi veérohodné,
nedivéiujeme. Tim je ovlivnéno nasSe ndkupni rozhodovani v urcité oblasti. Pfikladem muze

byt reklama, kde ndm znamy politik doporucuje praci prostredek.

Micienka a Jirak hovofi v ramci vlivu médii na jedince a spole¢nost také o vztahu déti
a televize. Uvadi, ze déti jsou televizi relativné snadno ovlivnitelné, protoze vétSinu svého
volného cCasu travi jejim sledovanim. Téz uvadi vysledky ze studii této problematiky,
ze televize mize déti ovliviiovat jak pozitivné, tak negativné. Pozitivné, protoze informace,
které détem televize nabidne, mohou vyuzit v komunikaci s vrstevniky, ale také negativné,
a to vtom smyslu, Ze televize brani détem ve hie nebo pravé v komunikaci s vrstevniky.
(Micienka, M.; Jirak, J., 2007) My svou pozornost v této praci sice zamétime na dospivajici,
adolescenty, ale mizeme piedpokladat, ze televize bude tuto cast populace ovliviiovat

podobné.

1.6 Reklama v médiich

Pii ptipravé reklamni kampané je nutné vybrat odpovidajici média, kterd tvofi
tzv. medialni mix. Jitka Vysekalova a Jifi Mikes (2003, s. 35, 36) uvadi: ,,Média samozrejmé
vybirame tak, aby optimalnim zpusobem oslovila nase cilové skupiny, aby jednak prenasela
informace, ale dokazala také vyvolat emoce. Jednotlivé typy médii maji své prednosti i slabsi

stranky, které musime pri planovani konkrétni reklamni kampané zndt a pocitat s nimi.*

Dale v této kapitole budeme rozebirat jednotlivd média z pohledu volby reklamy a vyhody
a nevyhody jednotlivych médii.
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1.6.1 Reklama v tiskovych médiich

Prvnim masovym médiem byl tisk, ktery se v prubéhu 19. stoleti vyrazné rozvijel.

(Jirak, J.; Kopplova, B., 2009)

Tiskova média predstavuji pfedev§im Casopisy a noviny. Jitka Vysekalova a Jifi Mike$

(2003) uvadi vyhody a nevyhody reklamy v novinach a ¢asopisech.

Vyhody reklam v novinach tkvi zejména v Sirokém okruhu ¢tenafti riznych vékovych
skupin, v moznosti pfizptisobeni podle druhu novin, rychlosti inzerce. OvSem nevyhodou je
naptiklad problém zaméieni se na cilovou skupinu nebo moznost ptehlédnuti reklamy

V mnozstvi riizné inzerce. Je tieba mit na mysli, Ze noviny jsou dalsi den jiz ,,staré*.

Ke kladim reklamy v Casopisech mutizeme pfipsat moznost zasazeni konkrétni cilové
skupiny (Casopisy pro adolescenty), delsi zivotnost a pravidelnost. Na druhé strané, i tato
reklama mé své proti, naptiklad, Casopisy jsou celoplosné, nelze je tedy ptizpusobit podle

regionti. Reklama v ¢asopisech by méla byt kreativni a odpovidat stylu ¢asopisu.
1.6.2 Reklama v televizi

Televizni reklama je forma kratkych, vétSinou 30 sekundovych spotl propagujici urcity

vyrobek nebo sluzbu.

Na rozdil od jinych reklam vyuziva jak obrazu a barvy, tak také slova, pohybu, zvuki
a hudby, coz déla z televizni, tedy audiovizualni reklamy, nejuc¢innéjsi formu komunikace.
Informace, které jsou vidét a slySet soucasné, si zapamatuje az 60 % pfijemci, zatimco
u informaci, které bud’ slySime, nebo jen vidime, je procento daleko niz§i (20-30 %).

(Kiizek, Z.; Crha, ., 2003)

Velkym plusem televiznich spotil je moznost zasahnout reklamou najednou miliony divaka
a moznost zapusobit obrazem i zvukem — multimedidlng, tedy na vice smysli (v porovnani
s tiskem). Naopak mezi nevyhody patii predevs§im vysoké naklady jak na vyrobu, tak i na
vysilani, které se pohybuji i az ve statisicich korun. Divak ma také moznost pfepinani kanalt

¢i oslabeni jeho pozornosti po del$im sledovani spotd. (Vysekalova, J.; Mikes, J., 2003)
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Jitka Vysekalova a Jifi Mikes (2003, s. 39) navic také podtrhuji, ze: ,,Pri tvorbé televizni
reklamy je nutné vychazet z toho, Ze jde predevsim o vizualni médium a Ze spot musi vzbudit

pozornost hned na zacdtku, jinak zajem divakii upada.*

Televize ndm piinasi jiz hotovou zabavu, kde ndm, jak uvadime v kapitole 1.3, postaci
stisk tlacitka on. Pfedpokladame-li skutecnost, Ze si dit¢ ¢i adolescent zvykl vyhledavat jiz
hotovou zabavu, bude televizni reklamou ovliviiovan stale vice, nebot’ je nedilnou soucasti

televizniho vysilani komercnich televizi. Sleduje ale opravdu vétSina adolescentti televizi?
1.6.3 Reklama v rozhlase

Zvukova, neboli rozhlasova reklama je historicky nejstarsi forma reklamy. Reklamni spot
vV rozhlase trva opét asi 30 sekund, coz je piiblizné¢ 5 normovanych tadkl. Rozhlasova
reklama je na rozdil od reklamy televizni pomérné pruzna, pohotova, hodi se tedy k propagaci

aktualnich produktu. (Ktizek, Z.; Crha, 1., 2003)

Vysekalova, Mike§ (2003) naptiklad uvadi, ze velkou vyhodou rozhlasové reklamy je
moznost zasazeni konkrétnich cilovych skupin, napiiklad adolescentd. Dalsi kladnou
strankou, jak uvadi i Zden¢k Kiizek a lvan Crha (2003), je cenova dostupnost a moznost

rychlého zatazeni do vysilani.

Naopak za velkou nevyhodu povazuji Kiizek, Crha (2003, s. 139) fakt, ze rozhlasova
reklama nema vizualni stdnku komunikace, tudiz neupoutd u adolescentli tolik pozornosti.
Rikaji: ,,Vzhledem K tomu, Ze ¢lovék vnima asi osmdesdt procent okolniho svéta zrakem, je to
handicap dost podstatny.* Dal$i minus pak stejni autofi vidi vtom, Ze rozhlas je casto
poslouchan jako zvukova kulisa a o pozornost posluchace (adolescenta) je tak tieba bojovat

vice nez u jinych médii.

Jitka Vysekalova a Rizena Komarkova (2001) se ptidavaji s nazorem, ze rozhlasova
reklama by méla vyuZivat pasma s frekvenci 500-2000 Hz, protoze zvuky v tomto pasmu
vnima nés sluchovy organ nejcitlivéji. Zvolime-li mens$i intenzitu zvuku, piijemce Iépe

zkoncentruje pozornost na dané sdéleni.
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1.6.4 Reklama na internetu

V dnesni dobé¢, kdy internetova reklama zaZiva obrovsky rozmach, se vyuzZiva spojeni vice

komunika&nich kanalt®, které se mohou vhodné dopliovat.

Existuje mnoho druhti internetové reklamy. Jednou z moznosti je banner, znamy také jako
internetovy prouzek. Reklamni bannery jsou nejzndméjsi a nejrozsifenéjsi reklamou na
internetu. Bannery mohou byt statické, animované, dnes stale vice i interaktivni®.

(reklamu.cz, 2007)

Dalsi moZnosti propagace jsou www stranky. Tvorba kvalitnich www stranek je pomérné
slozita. Uvodni, tzv. domovska stranka, je dtleZitym, ¢asto prvnim kontaktem zakaznika
s firmou, proto by méla byt maximalné¢ ptehlednd a srozumitelnd. ,,WWW stranky jsou

predevsim soucdsti celkové firemni prezentace.“ (K¥izek, Z.; Crha, 1., 2003, s. 155)

Hlavnimi vyhodami internetové reklamy je piedeviim operativnost®, interaktivnost
a vysoka flexibilita nabidky. S pomérné nizkymi néklady mizeme oslovit mnoho adresatu.
Reklama na internetu je globalni, mohou si ji prohlizet lidé na celém svété. Informace
zinternetu je navic mozné ukladat a rizné je zpracovavat. Stale vSak existuje Cast
obyvatelstva, ktera nema pfistup k internetu, napft. starsi lidé. Mohou se také objevit potize
s piipojenim. (Ktizek, Z.; Crha, 1., 2003) Dnesni adolescenti, ktefi jiz vyrGstaji v obdobi
modernich informacnich technologii, zejména internetu, tyto technologie dennodenné

vyuzivaji. Je tomu v pfipadé internetu opravdu tak?

Ptikladem interaktivnosti internetové reklamy je tzv. kontextové reklama, kterd reaguje na

aktualn¢€ vyhledavana hesla v internetovych vyhledavacich.

Vysekalova a Mikes (2003, s. 41) dodavaji: ,,Pri tvorbé internetové reklamy je zapotiebi
znalost reklamni grafiky i technické znalosti programatorské prdace. Klicové je vyvolani zajmu

o dalsi informace.*

! Komunikaéni kanél je sd&lovaci kanal, kterym se prenaseji informace, znaky a symboly, nap. telefon.
2 Umoziujici vzajemnou komunikaci, vzajemné ptsobeni
¥ Pohotovost
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1.7 Masova komunikace a pedagogika

Pedagogika je véda o vychové a vzdélavani déti a mladeZe. Reklama svym zplisobem

mléadez také vychovava pisobenim na n¢.

Komunikace mezi lidmi probiha bud’ pfimym kontaktem, nebo neptfimo,
tzv. zprosttedkované. Takovou zprostiedkovanou komunikaci je i komunikace masova.
Této problematice se vénuje Jifi Vymazal (1984), ktery tik4, Ze masovd komunikace je
prostiednikem mezi tim, kdo informaci vysila a témi, kdo ji pfijimaji. Pfijemci spolecensky

potiebnou informaci hodnoti a kritizuji a jsou pfitom vychovavani a vzdélavani.

Velmi dualezitou funkci masové komunikace, tedy komunikace mezi velkym mnoZzstvim
lidi, je funkce socializa¢ni. V uzs$im pojeti je mozné hovoftit o funkci vychovné-vzdélavaci,
kdy se masova komunikace snaZzi o to, aby se pfijemci informaci stali platnymi ¢leny svych
socialnich skupin i celé spolec¢nosti tim, ze si zvnitini dané socialni role ¢i kulturu spolec¢nosti.
Podle pedagogické analyzy je v zajmu piisobeni masovych sdélovacich prostredkli zejména
kvalita obsahu, jeho zaméteni a specifikum jeho Sifeni v jednotlivych prostiedcich, povaha

jeho pisobeni a také problém trvalosti uc¢inkt. (Vymazal, J., 1984)
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2 REKLAMA

Ptiblizili jsme teorii masmédii a druhy masmédii, ve kterych se reklama objevuje. Nyni se
vice zam¢fime na samotnou reklamu, mozné definice a jeji typologie. Definovani reklamy

je znaén¢ nejednotné, pokusime se zde uvést néktera zasadni vymezeni.

2.1 Vymezeni zakladnich pojmu

Jitka Vysekalova a Jiti Mikes (2003, s. 14, 15) k definici reklamy fikaji: ,,EXistuje mnoho
definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je, zZe jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim,
komu je nabizeny produkt i sluzba urcena, prostrednictvim néjakého média s komercnim

cilem. Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi.*

Podobné vymezuje reklamu i Ceska legislativa, a to jako piesvédovaci proces, kterym
jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunika¢nich médii
(schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995).

Zékon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, tedy definuje reklamu takto: ,,Reklamou se
rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZzi,
vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.*

Jitka Vysekalova a Jiti Mike$ vSak nejvice zduraziuji ve své definici reklamy spojeni

zadavatele a potencidlniho zakaznika.

My se priklanime k definici Daniela Koppla, ktery tika, ze: ,,Reklamou se rozumi takova
sdeéleni ci cinnosti, ktera maji prijemce ovlivnit tak, aby se néjak choval, popripade aby zaujal
urcity postoj (néco si koupil, ziistal verny znacce ¢i tridil odpadky).” Medialni expert Koppl
také uvadi, ze slovo reklama pochazi z latiny (re-clamo = ptilakat k nééemu pozornost),
a ptivodné oznaCovalo prodavajici na trzisti, kteti se snazili svym pokiikem pftilakat zdkazniky

na jejich zbozi a tim odlakat konkurenci. (Mic¢ienka, M.; Jirak, J., 2007)
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Burton a Jirdk dodavaji, ze reklama je zamérna komunikace S jasné¢ vymezenymi cili,
a tim, Ze jednim zjejich cili je ovlivnit spottebitele, se nijak netaji. (Burton, G,

Jirak, J., 2001)

2.2 Typologie reklamy

Reklamu mtzeme délit podle uplatnéni v dané oblasti zivota spole¢nosti nebo z hlediska
funkce. Z hlediska oblasti spolecenského zivota Ize délit reklamu na komeréni, jejimz cilem je
upoutat pozornost vefejnosti na n¢jaky vyrobek ¢i sluzbu a podpora koupi, dale na reklamu
politickou, prezentujici politické strany a nazory, a v neposledni fadé reklamu socialni, ktera
se snazi upozornit na problém ve spoleCnosti, zménu chovani ¢i ndzort vefejnosti.

(Mi&ienka, M.; Jirak, J., 2007)

Jednotlivé typy reklam shodné€ vyuzivaji televiznich spotd, billboardi, letdkli, maji
i podobné funkce. Z hlediska funkce tedy déli Marek Micienka a Jan Jirdk (2007) reklamni

sdéleni do Ctyi kategorii:

- informativni reklama — podéava informace o vyrobcich, sluzbach
- presvédCovaci reklama — uvadi ditvody pro¢ kupovat, ménit vyrobky
- srovnavaci reklama — porovnava s konkurenci

- dlouhodoba reklama — potieba vyrobki i v budoucnu

Stale castéji se dnes mlizeme setkat také s reklamou standardizovanou (= globalni), téz
také oznacovanou jako panevropskou reklamou, vyuzivajici se mezinarodné, v piislusném
jazyce. Ptikladem mohou byt reklamy majici ndmét chovani mladé generace ve velkoméstech
v Némecku, Velké Britanii, Francii &i Ceské republice. Postoje, chovani, Zivotni styl této
mladé populace je velmi podobny. (Pavlu, D., 2003) Vzhledem ke stejnym postojim, chovani

1 zivotnimu stylu adolescentii mize byt s ispéchem pouzita stejna reklama po celé Evropé.
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2.3 Moc reklamy

V supermarketech, na billboardech, v obchtidku za rohem, v televizi — vSude alesponl

V ndznacich neodbytn¢ vykukuje néjaky lakavy predmét touhy.

Zden€k Kiizek a Ivan Crha (2003) pisi, ze¢ mezi prodavajiciho a zakaznika vstupuje
reklamni prostfedek nebo médium. Velmi diilezitou vlastnosti reklamy je tedy pfimé osloveni

zakaznika a jeho presvédceni, aby si néco koupil.

»Reklama se snazi ovlivnit nase chovani tak, abychom se rozhodli pro urcity Zivotni styl
a S nim spojeny vyrobek ci sluzbu, popripadeé se snazi ovlivnit nase postoje tak, abychom
zustali vérni jedné znacce, nebo se naopak rozhodli pro jinou.” uvadi Daniel Koppl, znamy

medialni analytik. (Micienka, M.; Jirak, J., 2007)

Graeme Burton a Jan Jirdak (2001) uvadi velmi dulezity fakt, Ze: ,,Podstatna moc médii
spociva v tom, Ze se podileji na socializaci jednotlivce, na jeho vélenéni do spolecnosti, a tim
jak na formovani jedince, tak na utvareni podoby spolecnosti a vztahii, které v ni panuji.*
Tuto definici mizeme parafrazovat i na reklamu, jak uvadéji Micienka a Jirdk, reklama

pomoci médii se nds snazi ovlivnit a formovat.

2.4 Podoba spravné reklamy

Aby se reklama libila, musi byt inteligentni, zdbavna ¢i vzruSujici, pozorna k detailim,
vizudlné silnd, jedinecnd, piekvapiva, Sohledem na cilovou skupinu, v naSem piipadé

adolescenty.

Zakladem reklamy je jasn¢ vymezené sd€leni a spravné zvolené komunikacéni kanaly, které

dana sd¢leni dovedou az k cilové skupiné. (Micienka, M.; Jirdk, J., 2007)

Karel Kohout ale upozoriiuje na to, ze dobra reklama by méla zaujmout jak po strance
vécné, tak vyznamové, a tika tedy: ,,Reklama se vyznacuje kazdodennosti svého piisobeni —

televize, novin, billboardii, a nejucinnéjsi, nejsnadnéji zapamatovatelna je reklama, ktera

nepodava jen racionalni sdéleni (napr. novinovy inzerat), ale vyuziva i uméleckeé vyrazové
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prostiedky, a to vytvarné — barvy, hudebni — zndamy hit, a slovesné — slogany.®
(Pavlu, D., 2003, s. 5)

V dalsich kapitolach budeme dale rozvadét, jak vyuzivat obrazy, slova a barvy.
2.4.1 Obrazy aslova

Obraz a slovo ma vreklamé nezastupitelné misto. A jak fika Zden¢k Kiizek
a Ivan Crha (2003), jsou stejn¢ dulezité. Tady mizeme vidét rozdil napiiklad mezi reklamou
Vv novinach a v televizi, tedy jak dilezity je vztah obrazu a slova. Stejné tak by si asi malokdo

troufnul namalovat citat ,,Obraz vyda za tisic slov*.
Pusobeni obrazi je zalozeno na nékolika faktech (Vysekalova, J.; Mikes, J., 2003):

- efekt pofadi — obraz vnimame jako prvni a informace zné&j vyplyvajici
je jasnd na prvni pohled

- efekt aktivacni — na rozdil od textu, obraz vyvola vétsi vnitini aktivizaci
a muze tim zvysit ucinnost reklamy

- efekt pamétovy — obrazy si pamatujeme déle nez slova

- efekt ovliviiovaci — obrazy vice ovliviiuji chovani piijemct reklamy

Pokud se podivdme na soucasné reklamy zaméfené na adolescenty, vidime
reklamy vyuzivajici vyse uvedena fakta. Prikladem muze byt star$i reklama na Coca-Colu,
kde vhozen4a mince do automatu spadne do imaginarniho svéta. Obyvatelé s velkou slavou

zakaznikovi poslou lahev Coca-Coly. Tato reklama je zalozena na designu a pisobeni obrazu.

Pro srovnani miZeme uvést, jak porovnavaji priority obrazii a slov Zden¢k Kiizek
a Ivan Crha (2003). Obraz je srozumitelny, dovede nékteré véci sdé€lit rychle, umi lépe
charakterizovat predmét, tvar, velikost, ddva moznost predstavivosti, pisobi na emoce. Slovo
ma ale také spoustu piednosti. Slovem Iépe vystihneme abstrakci, poddme vétsi mnozstvi
informaci nez obrazem, text je presnéjsi, podrobnéjsi, 1ze jim vystihnout vlastnosti. Obrazem
vyjadiime snadnéji stav, zatimco d¢&j lépe vystihneme slovem, Casto i s dramatickym

zabarvenim.

24



Zajimavou informaci podavaji rovnéz Zdenék Kitizek a Ivan Crha (2003). Pokud chceme
vytvofit text, ktery by presvédcCil zdkaznika, je dulezité nejprve daného zakaznika dokonale
poznat. Pro praci reklamniho textafe jsou informace o zakaznikovi uZzitecnym a nutnym

podkladovym materialem.
2.4.2 Barvy

Zrak je smysl, kterym ¢lovék vnima svét kolem sebe. Nervové impulsy, ptrichdzejici ze
sitnice oka, jsou v mozkové kiife vnimany jako obraz vnéjSiho svéta. Sitnice oka obsahuje
miliony bunék dvojiho druhu, které jsou citlivé na svétlo. 130 miliont ty¢inek nerozlisuje
barvy a umoziuji tak vidét za Sera a tmy. Naopak druhé bunky, Cipky, kterych je pies Sest

miliont, jSou méng citlivé a umoziuji barevné vidéni. (Mourek, J., 2005)

Vyuzivani psychologie barev je ptedpokladem k vyuzivani dobrého designu. Reklama se
tak stdva viditelnéjsi. Barvy ovliviiuji nejen nase pocity, ale i fyziologické stavy naSeho
organismu, napi. zelend barva nas uklidiiuje. Reklama by proto méla pisobit vyraznym

kontrastnim dojmem, aby v oku pfijemce nezanikala. (Vysekalova, J.; Komarkova, R., 2001)

Jitka Vysekalova a Jiti Mikes (2003) uvadi vyznamy zakladnich barevnych odstint. Kazda
barva ma v sobé urcity psychologicky obsah a jeji vnimani mize byt ovlivnéno zkuSenosti ¢i

aktualnim emoc¢nim stavem c¢lovéka.

Bila Barva Cistoty, chladu, miru, nevinnosti, absolutni svobody. Je
symbolem nového zacatku a pravdy. V ¢inské kultufe symbolizuje smrt.

Cernd Protipol bilé. Symbol pochybnosti, ale i vzneSenosti, dlstojnosti
a elegance. Cerny design je povazovan za velmi atraktivni. V nasi
kultufe je vnimana jako barva smutku a smrti. V reklamé se ¢erna barva
uziva zejména u drahého zbozi vysoké kvality.

Cervena Znamena nejen silu, zivost, energii, dynamiku, vzruSeni, zZar, ale také
ohen, nebezpeci, krev, vztek. V reklam¢ pfitahuje pozornost Svou
napaditosti.

Modra Voda a obloha. Barva symbolizujici néhu, vérnost, divéru, klidnou
atmosféru, tradici, stalost, spolehlivost a komunikaci. Je protikladem

Cervené. V reklamé vyuzivana k vyjadieni krasy a kvality.
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Zelena Je barvou nejklidn€j$i a vaznou, obecné symbolizuje piirodu

a nadéji, bezpeci, jistotu. Symbol matky piirody.

Zluta Je chut’. Barva tepla a zafiva, pusobi vesele a oteviené. Povzbuzuje
a pfinasi pocit harmonie. Milovnici zluté barvy hledaji stale néco
nového.

Oranzova Je slavnostni, ptatelska, zativa, ziva, vyvolava pocit radosti, Casto
spojovana s predstavou bohatstvi.

Seda Symbol nerozhodnosti. Smutna, nete¢na. Spojovana s pocitem strachu,

blizkosti smrti.

Podobné pisi o pusobeni barev i Jitka Vysekalova a Ruzena Komarkova (2001, s. 61), ale
zamé&fuji se navic na vazby na obecné asociace a asociace spojené s objektem, jak muzeme
vidét zde vtabulce. ,,Barvy pritahuji pozornost, priblizuji zobrazené predméty realité

a mohou slouzit i k identifikaci a oznaceni predmétu reklamy*.

ZLUTA ZELENA MODRA CERVENA RUZOVA
POCIT TiHY ,lehka®, ¢im je proménliva dle proménliva dle proménlivé -
svétlejsi, tim™ odstinu (viz odstinu, ¢im dle odstinu »ienka
lehéeji puisobi modra) svétlejsi, tim lehéi
POCIT ,»,mékka“ svétle modra: nepiili§ vyrazna,
DOTYKU predevsim neutralni ,,meékka“, tmav¢ Cervena: ~NEZna", ,,velmi
v kombinaci tmavomodra: ,,spise drsna‘ mekka
s dervenon _drsna. hrba“
»sladka®, pokud kofenéna®,
POCIT prechazi do _hoiké®, tomeF paliva®, "
M . <14 ,nasladla“
CHUTI Cervené a svétle, ,,slana“ neutralni Jkiupava“, pokud
»hoika®, pokud prechazi do hnédé
prechazi do zelené
Htepla®, horka®,
»chladnd®, ,,svezi®,
POCIT pokud pechazi chiadnas, ,sve
TEPLA do Eervené. &im ,,chladné& svézi“ svétle modra: Ltepla“ az ,horka“ Ltélesna teplota“
T ’, ,.velmi studena®
svétlejsi, tim
,.studengjsi

Tabulka ¢. 1: Barevné asociace ve vazbé na jednotlivé smysly (Vysekalova, J.; Komarkova, R., 2001)
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Pokud se podivame na soucasnou reklamu, uvidime pfesné vyuZzivani barevnych asociaci
a jednotlivych barevnych vyznamit. Toto vidime napftiklad u reklam na zubni pastu, kde zubni
1ékat doporucuje zubni pastu v bilé ordinaci, nebo u reklam na kojenecké pradlo, kde prevlada

razova barva.

2.5 Efektivnost reklamy

Efektivni reklama vyzaduje efektivni vstupy jak z hlediska strategie, tak kreativity.« Autofi
Vysekalova a Mike§ (2003, s. 79) se také vénuji myslence predpokladt efektivnosti. Rikaji,
7ze ucinnd reklama je pfiméfené informativni, pfimefené kreativni, spravné nacasovana,

zacilend na spravnou cilovou skupinu.

O problému bariér pii plisobeni reklamy hovofii Jitka Vysekalova a Rizena Komarkova
(2001). Mezi hlavni piekazky, které propagacni pusobeni naruSuji nebo znemoziuji, jsou
nedostatecny rozpocet, malo Casu, nebo vybér vhodnych médii z hlediska jejich urcitych

funkci k ovliviiovani danych cilovych skupin.

Jak vyplyva z bodu 1.6 — Reklama v médiich, pro ovlivnéni adolescenta je nejvhodnéjsi
televize a internet. Domnivame se, ze zvoleni tiskového média — novin by u adolescenti

nevedlo k efektivni reklamé.

U ¢lent cilové skupiny se objevuji bariéry, které brani efektivnimu ptisobeni reklamy. Aby
Clovék reklamnimu sdéleni porozumél, musi informace odpovidat jeho poznavacim
schopnostem. Dalsi prekdzkou mohou byt jiz vytvoiené postoje, minéni, vliv socidlni skupiny,
ve které se pohybujeme, jist¢é navyky, predsudky a stereotypy. (Vysekalova, J.;
Mikes, J., 2003)

2.6 Reklama a kulturni dimenze

Podoba reklamy se do jist¢ miry muize stat odrazem existujici kultury té které zem¢.

Nejvice se v ni odrdzi zejména kulturni dimenze typické pro danou cilovou skupinu.
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Reklama s diirazem na status se objevuje v zemich, jako jsou Francie, Belgie, Spanélsko.
Déti jsou zde zavislé na starSich, rodicich, a nelze je ukazovat samotné, napi. na ulici.
V kolektivistické kultuie se apeluje na komunikacni kontext, uziti symbolt a zabavy. Tedy,
v reklaméch se neobjevuji 1idé sami, protoze by mohli vzbudit dojem, Ze nemaji pratele ani
identitu, ale vidime Sirokou rodinu, lidi ve spole¢nosti, situace, vyplyvajici z chovani skupiny.
Naopak Vv individualistické kultufe je b&zné ukazovat jednoho ¢lov€ka ¢i par v opusténé
krajin€. V takovych reklamach se pak objevuji slogany typu ,,Jdi svou vlastni cestou®,
zatimco v reklamach kolektivistické kultury se setkame spiSe s heslem ,,Stain se ¢lenem
tymu“. Mezi kolektivistické kultury patii napf. Portugalsko, Spanélsko, individualistickou

kulturu piedstavuje napf. Dansko, Ceska republika. (Pavla, D., 2003)

Velky rozdil je také mozné vidét v reklamé maskulinni a feminni zemé. Maskulinni zemé
kladou diiraz na uspéch, vitézstvi, soutéz, sny ¢i velkd oCekdvani. V reklamach se Casto
objevuji hrdinové nebo celebrity. Typické pro USA, Velkou Britanii, CR. Naopak feminita je
charakteristickd pro Skandindvské zemé nebo Nizozemi. Zde se zdlraziuje pohoda, kvalita

zivota, odpoc¢inek. (Pavli, D., 2003)

Pokud aplikujeme vySe uvedené odstavce na cCeského adolescenta, vyjde nam
individualistickd, maskulinni reklama. Zajimavym ptikladem takové televizni reklamy je
reklama na Kofolu, kde se mlady par liba v opusténé knihovné a chlapec ma pod sebou
svazek knih k ptekonani vyznamného vyskového rozdilu, nebo reklama na Old Spice

s mladym muzem tmavé pleti. Bude tato reklama u adolescentl uspésna?

2.7 Uloha reklamy a nazory na ni
Zakladnimi ukoly reklamy je:

- informovat
- ptesvédcovat

- prodavat

Reklama modifikuje pfistup c¢lovéka k vyrobku nebo sluzbé, kterou komunikuje.
V zavislosti na reklamni strategii se predpokldda, ze dojde k odpovidajicim zménam

v uvédomovani si znacky ¢i k predispozici ke zméné chovani. Osobni vztah ¢lovéka ke
28



znatce oznaCovany jako BPR (brand-person-relationship) je do znacné miry ovlivilovan

reklamou. (Vysekalova, J.; Mikes, J., 2003)

Z hlediska klada reklama S§ifi informace o produktech a sluzbach. Umoznuje zpétné
ovéteni toho, jak plsobila. Dava spotfebitelim pocit divéry — radéji kupuji zbozi, o kterém
néco veédi. Zvysuje kvalitu zbozi a §ifi vybéru. Je dilezitad pro ekonomickou prosperitu —

nejlépe prosperujici svétové ekonomiky jsou ty, kde je reklama nejvice rozsifena.

Pro¢ je ale reklama $patna a je ter¢em kritiky? Je to manipulace s lidmi — naproti tomu je
ale faktem, Ze lidé maji svobodnou volbu. Snizuje urovein médii. Reklama déla zbyte¢né

,,chuté, nuti kupovat vyrobky, které nechceme. (Vysekalova, J.; Mikes, J., 2003)
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3 PSYCHOLOGICKE ASPEKTY REKLAMY NA CIiLOVOU
SKUPINU

V dne$ni dobé je pro firmy neefektivni zaméfovat se na cely trh, protoze potieby
spotiebitell jsou rizné. Firma se tedy soustfedi na vybranou skupinu spotiebitelll, zamé&ii se
tedy na jeden segment, a dokonale tak pozna piani a potieby potencionalnich zakaznikda.

(m-journal.cz, 2009) Vzhledem k zaméfeni nasi prace je cilovou skupinou adolescent.

3.1 Vymezeni cilové skupiny

Diive nez piikro¢ime k definovani nami zvolené cilové skupiny — adolescentovi,

vymezime cilovou skupinu obecné.

Marek Micienka a Jan Jirak (2007) hovoti o cilové skupiné jako o fad¢ lidi, které spojuji
spolecné vlastnosti, tzv. identifikani znaky, napiiklad typ spotiebniho chovéani nebo Zzivotni

styl. Mohli bychom tedy hovofit o zakaznické skuping.

Uspéch komunika¢ni kampané je zavisly na zvolené cilové skuping, tedy volbé téch, které
oslovujeme. Mize jit o jednotlivce ¢i skupiny, ktefi rozhoduji o nadkupu produktu, sluzby
nebo znacky. To, jakou si zvolime cilovou skupinu, je zakladnim pfedpokladem stanoveni

toho, co, jakym zptisobem, kdy a kde budeme sd¢lovat. (Vysekalova, J.; Mikes, J., 2003)

Vysekalova a Mikes (2003) hovoii o reklam¢ hlavn¢ jako o komunikaci. Na jedné strané
stoji ten, kdo reklamni sd€leni vysila, a na druhé stran¢ ten, komu je urceno. Dulezité je, aby
odesilatel i pfijemce byli ,naladéni na stejné viné“, aby pfijemce reklamnimu sdéleni
rozumél. Velmi casto totiz dochazi k tzv. komunika¢nimu Sumu, kdy dochazi ke zkresleni

informace - k nedorozuménd.

Po obecném vymezeni cilové skupiny piejdeme k definovani naSi cilové skupiny —

adolescentovi.
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3.2 Adolescent

Adolescence, termin odvozeny z latinského adolescere - vyristati. Je to vyvojové obdobi
mezi pubertou a dospélosti, kterému piedchéazi relativné klidna latence a nasleduje rand
dospélost. Obdobi, které klade velké naroky jak na nejblizsi okoli adolescenta, tak na n¢ho
samotného. (Orvin, G., 2001)

Ivana Binarovd mluvi o tomto obdobi jako o obdobi ,bouii a stresi, doprovazejici
piechod mezi détstvim a dospélosti. ,,Hlavnim vyvojovym ukolem adolescenta je vytvorit si
pocit vlastni identity, vytvorit si vedomi vlastni hodnoty, prijmout normy a moralni principy
dané spolecnosti, postupné se stat nezavislym na rodicovské autorité a vytvairet
heterosexudini vztahy“. Adolescent se postupné stava osobnosti. (Simitkova-Cizkova, J.

a kol., 2008, s. 111)

Plocek hovoti o postpubescenci jako o obdobi, kdy jedinec dosahuje nové harmonie
dospélé télesné stavby. Rika, e adolescence je faze stabilni, klidna, dochazi k upevnéni vieho
nového, ziskaného. Na rozdil od puberty je to faze, ve které pievazuji pozitivni rysy. (Plocek,

K., 1977)

Orvin ftika k vyvojovym ukolim, Ze adolescent by mél pfijmout probihajici zmény

a pochopit naroky, které na n&j ¢ekaji ve svété dospélych. (Orvin, G., 2001)

Z hlediska vyvojové periodizace mluzeme uvést jednu ZznejvyznamnéjSich -
biopsychologickou periodizaci podle V. Piihody, ktery ve svém clenéni zachycuje jak
biologicky, tak psychicky a socialni vyvoj ¢lovéka. Obdobi adolescence oznacuje jako obdobi

postpubescence, trvajici od 15 do 20 let. (Piihoda, V., 1967)

Obdobi adolescence je oznacovano rdzné. Jako etapa intimity proti pocitim izolace,
jako stadium genitalni & jako etapa ucelovani vyvoje. (Simitkova—Cizkova, .
a kol., 2008)
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3.3 Kognitivni vyvoj

Adolescent ukazuje jednostranné chapani skutecnosti, piiklani se vice k realité. Mezi
dospélymi dava jasn¢ najevo svlj ndzor. Nedokaze jesté ale pfedpovidat nasledky svého
chovani, proto se ¢asto setkdvame s tim, ze mladi lidé Casto riskuji, maji mén¢ bariér, ale zato
spoustu odvahy a vrhaji se bezhlavé do neznamych situaci. Touzi po samostatnosti

a nezavislosti. (Simiékové—éiikové, J. akol., 2008)

Zde muzeme vidét jistou provazanost s reklamou. Jestlize je pro toto obdobi typické, Ze
jedinec se vice priklani k realité, pak z toho miizeme usuzovat, zZe adolescent mize povazovat

reklamu za skutec¢nost, za realitu.

V tomto obdobi se nové objevuje systematizace poznatkit — dospivajici jedinec zjistuje
vztahy a souvislosti mezi nimi, a dochazi k vytvofeni hierarchie hodnot a vlastniho Zivotniho
stylu. Nazorova proménlivost tohoto obdobi je pro vyvoj vyhodna, nebot adolescent je
schopny ménit své nazory pod vlivem argumentl. Je vsak citlivy k autoritativnimu vnucovani
nazort. Ma potfebu vytvaret si vlastni ndzor, touzi po individualni svobodé a osobnim

vyjadieni. (Simi¢kova-Cizkova, J. a kol., 2008)

Jak je uvedeno vyse, adolescenti jsou v tomto obdobi velmi proménlivi ve svych nazorech
vlivem argumenti. Podstata nékterych reklam je zalozena na Cisté argumentaci, popiipadé
vyzvedavani pozitivnich aspektli zbozi, ¢i sluzby uvedené v reklamé. Adolescent jesté¢ nema
plné vyvinuté spojitosti, tudiz, jak uvadim vySe, argumentace v reklam¢ miiZze u adolescenta
posilit chapani reklamy jako obrazu reality. Pfikladem tohoto chapani mtze byt reklama na
prasek proti bolesti, kterou si adolescent miize, vlivem nevyvinutych souvislosti, parafrazovat
tak, Ze pokud mé n&jaky fyzicky problém, tak na to je prasek, ktery mu tento problém

odstrani.

Pro doplnéni mizeme zminit, co o kognitivnim vyvoji fika Karel Plocek (1977).
Inteligence je pln€ rozvinuta uz v puberté, ale teprve v obdobi postpubescence se vyrovnava
vztah mysleni a efektivity, na Ustupu je pfevladajici vliv emoci na mysleni. Adolescent
ziskava nové informace, osvojuje si nové rozumoveé dovednosti a strategie k feSeni problému,

¢imz jasné prispiva k rozvoji kognitivni strdnky osobnosti.

32



3.4 Socializa¢ni zmény u adolescenta

Objevuje se touha po spolecenskych zazitcich, kterd je dana potiebou partnerstvi a citové
sounalezitosti. Pokud se vSak v tomto obdobi jedinec nemuze odpoutat od rodi¢ii, mize to byt
znamkou nevyzralosti a vbudoucnu i pfi¢inou obtizného navazovani vztahd, at’ uz
spolecenskych, nebo partnerskych. Adolescence je také obdobi prvnich lasek, obdobi citové
spfiznénosti. Zklamani a neuspéch zraiiuje adolescentiv jeSt¢ nevyvazeny sebecit. Aby
dospivajici ziskal pfijatelné sebevédomi, potiebuje byt uspesny, pochvaleny od svého okoli.

(Simi¢kova-Cizkova, J. a kol., 2008)

K velkym zménam adolescenta dochazi v oblasti spole¢enskych vztahti. Plocek uvadi, ze
dospivajici ma lepsi vztah s rodici, divérny a chépajici vztah zejména mezi dcerou a matkou,
Pratelstvi se stava velmi hodnotnym vztahem. Jedinec se jednak uc¢i porozumét druhému,

a zaroven mu piatelsky vztah dava pocit jistoty a vzajemného porozuméni. (Plocek, K., 1977)

Socializa¢ni pusobeni reklamy na adolescenta muze byt velmi silné. Naptiklad reklamou,
ktera ukazuje mladé lidi ve spolecnosti s propagovanou sluzbou, nebo vyrobkem. Ve spojeni
s obtiznou identifikaci reality a pozitivnim socializatnim pasobenim dané reklamy je

adolescent velmi ovlivnitelny. Pfikladem mtze byt reklama na Coca-Colu.

3.5 Mlada generace a média

24

Dospivajici generace je tim nejcitliv€jsim prvkem v naSi spole¢nosti a ma vni své
vyznamné a nezastupitelné misto. Mladez a vyvoj médii jsou ve vzajemné interakci a Petr Sak
na to fiké: ,,Pro nové medialni fenomény je mlada generace socialnim médiem, ktera medialni
inovace vnasi do spolecnosti. Prostrednictvim mladé generace nové technologie nejen
vstupuji do spolecnosti, ale také naopak zastaralé technologie spolecnost opousteji.* (Jirdk,
J., 2005, s. 107) V¢étsina adolescentd jiz nevyuziva k poslechu hudby gramofon, jako tomu

bylo u star$i generace, ale a misto n¢j vyuzivaji rizné MP3 piehravace ¢i podobna zatizeni.

Je tfeba zminit i to, ze mladd generace se vyrazné podili na inovaci nasi spolecnosti,

zejména co se tyce computerizace. Masova média, jako televize, internet, rozhlas, jsou velmi
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vyrazné spojena s zivotem spole€nosti, ¢imz ohrozuji utvaieni systému hodnot pravé u déti

a mladeze, tedy jejich postojii a chovani. (Pavli, D., 2003)

Ze spolecnosti mizi 1 skupina intenzivnich c¢tendii. Nejvétsi pokles je sice viditelny
u mladeze ve véku 19 — 23 let, z nichz vice jak tietina studuje na vysokych skolach, ale tato
skutecnost se v dne$ni dobé nebude piili§ lisit ani u studentl stfednich Skol, tedy naSich
adolescentl. A pficin je nckolik. ,,Kultura se postupné stava vizualni kulturou, sdéleni se
predava obrazem. Text se digitalizuje a stéhuje na monitor pocitace, predevsim
prostiednictvim internetu. (Jirak, J., 2005, s. 109) Zivotni styl mlddeZe se méni a ¢teni knih

se do né&j zaclenuje jen tézko.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PRUZKUM

Televize a internet jsou bezpochyby soucésti naSeho kazdodenniho Zivota. Mnozi z nés
stravime jistou ¢ast dne sledovanim televize nebo surfovdnim po internetu. Stejné tak se
dotykaji masmédia 1 adolescentti, ktefi jsou ale daleko vice senzitivni na podnéty, piichazejici
ze strany televize a internetu. Tim mame na mysli pfedev§im reklamu. Reklama je jak
informacnim prostfedkem, tak i jistou formou uméni. Je tedy zddouci, aby podoba reklamy
byla zajimava a pfinutila zdkaznika ke koupi. Ovliviiuje reklama adolescenty natolik, Ze
podlehnou kouzlu reklamy? Jak na televizni nebo internetové reklamy pohlizi dospivajici?

Nejen o tom bude fe€ i1 v nasledujicich kapitolach praktické ¢asti této prace.

4.1 Prizkumné cile a problémy praktické casti

V praktick¢é  ¢asti  bude nasim cilem  zjistit zastoupeni  druhi  reklam
u adolescentl. Zaméiime se na to, jakd reklama je u adolescentli nejoblibenégjsi, kterou
reklamou jsou natolik ovlivnéni, Ze si dany vyrobek koupi ¢i nabizenou sluzbu vyzkousi,
jakou reklamu ohodnoti kladn¢ a jakou zaporné, nebo také, kolik casu vénuji televizi
a internetu kazdy den. Budeme hledat odpovédi zejména z oblasti deskriptivnich problému.

Deskriptivni problém nehledd odpovédi na vztahy mezi proménnymi, ale hleda pfitomnost
né¢jakého jevu. Na deskriptivni problém si neodpovidame predbé€zné prozatimné hypotézami,
pouze uvadime deskriptivni vyhodnoceni dat. Tudiz v nasi praci nebudou formulovany

hypotézy.
4.1.1 Vymezené deskriptivni problémy, na néZ hodlame hledat odpovédi

- Jaké médium nejcastéji ovliviiuje adolescenta reklamou?

- Jaka reklama je u adolescentl nejoblibené)$i?

- Jaka reklama adolescenty nejcastéji priméje ke koupi?

- Kterou reklamu mladez hodnoti kladn¢ a kterou naopak zaporne?

- Kolik ¢asu travi adolescenti u televize a na internetu?
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4.2 Prizkumny vzorek

Vybérovy soubor, nebo jen vybér ¢i vzorek, 1ze chapat jako urcitou ¢ast prvki, jeZ jsme
vybrali ze zékladniho souboru. Zakladni soubor piedstavuje vSechny prvky zkoumané
skupiny. (Chraska, M., 2007) V nasem piipadé tvotily zakladni soubor stiedni Skoly mésta
Olomouce a vybérovy soubor ptedstavovaly vybrané dvé stiedni skoly.

Cilovou skupinou naseho prizkumu byli adolescenti ve véku 17 — 19 let.

Prazkum byl tedy realizovan na studentech gymnazia (Slovanské gymnazium Olomouc)

a studentech stiedni Skoly (Stiedni Skola polygraficka Olomouc).
4.3 Metodika pruzkumu

Vychozi metodologie naseho prizkumu je kvantitativni. Této metodologii jsme
ptizpisobili i zpisob zkoumani. Z fady moznosti, které kvantitativni priizkum nabizi, byla
vybrana metoda dotaznikova.

Dotaznik je metoda pisemného kladeni otdzek a ziskdvani pisemnych odpovédi. Velkou
vyhodou dotazniku je ptredevsim rychlé shromazdéni dat od velkého poctu respondentd,
snadna proveditelnost a ndsledné zpracovani. I tato metoda sebou ale nese urcitd rizika.
Respondenti nemusi vzit prizkum vazné a mize tak dojit ke zkreslenému vysledku
zkoumanych dat. (Chraska, M., 2007)

Dotaznik sestava z 28 polozek, ztoho 5 dichotomickych, 11 polytomickych
a 12 otevienych, rozdélenych do ¢ty oddilt. Studenti jej vypliiovali anonymné. Prvni oddil se
tykal televizni reklamy a respondenti se vyjadfovali k ukdzkdm televiznich reklam. Druhy
oddil se vztahoval k internetové reklamé. Tieti Cast dotazniku odkazovala na reklamu
vSeobecné, a demografické udaje jsme zatadili do posledniho, ¢tvrtého oddilu. Vysledky

dotazniku jsme pro lepsi piehlednost uspotéadali do tabulek a graft.

4.4 Casova organizace pribéhu prizkumu

Prazkum jsme provedli na jafe, na prelomu unora a biezna roku 2012. Pocatkem mésice
unora jsme kontaktovali dvé stfedni Skoly v Olomouci — Slovanské gymnazium a stfedni
Skolu polygrafickou, a informovali se, zda ndm umozni provést prizkumné Setieni na téma
reklamy. S tediteli kol jsme hovotili o naSem zameéru a cilu nasi prace a poté, co jsme dostali

svoleni, bylo na misté vyfesit, ktery z vyucujicich propiij¢i ¢ast své hodiny nasemu prizkumu.
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Po sestaveni dotaznikovych poloZek jsme provedli pilotaZ na 5 studentech ve véku 18 let,
abychom zjistili, zda byly polozky srozumitelné nebo zda uvedené vyobrazené reklamy znali.
Na zakladé¢ vyhodnoceni pilotaZze jsme z mnozstvi nami vybranych reklam vybrali pouze
deset, kterym vzorek osob zcela porozumél, a polozky dotazniku jsme usporadali do Ctyr
ptehlednych oddild. Nutno podotknout, ze respondentim v pilotazi byl predlozen dotaznik,
Vv némz byly obrazky ukdzek reklam Cernobilé. Pro Spatnou rozpoznatelnost reklam jsme ale
pro vlastni prazkum zvolili barevnou verzi dotaznikd.

Nize uvedena tabulka nadm ukazuje, kdy jsme prizkum na jiz zminénych Skolach provedli.
Na SS polygrafické jsme prizkum uskute¢nili béhem jednoho dne diky vstiicnosti
vyucujicich. Na gymnéziu ndm umoznili prizkum realizovat ve dvou po sobé& jdoucich dnech.

Dotaznikové Setfeni jsme realizovali osobné ve vybranych tfidach, osobn¢ jsme
respondenty seznamili s cilem nasi prace a poprosili studenty o spolupraci. Kazdy dotaznik
obsahoval jasné pokyny k vyplnéni. Od 118 respondentli, zapojenych do priizkumu, jsme

ziskali 118 vyplnénych dotaznikt, jejichz vyplnéni jim zabralo 15 — 20 minut.

Skola: Den: Cas:
Stfedni Skola polygraficka 28.2.2012 — utery 8.00 - 10.00
29.2.2012 — stfeda 12.15-12.30

Slovanské gymnazium
1.3.2012 — ¢tvrtek 8.00-8.30

Tabulka €. 2: Realizace priazkumu

4.5 Vysledky prizkumu

Po ukonceni naseho prizkumu jsme ziskana data shromazdili, utfidili, analyzovali
a vyhodnotili. Nasledujici tabulky a grafy zobrazuji vysledky jednotlivych polozek
Z dotazniku.

Celkovy pocet respondentil, ktefi se zicastnili naseho prizkumu, ¢ital 118. Z tohoto poctu
72 7zen a 46 muzi. Zde muzeme vidét, ze bylo osloveno vice Zen nez muzl, ovSem 1 tak
muzeme tento rozdilny pocet povazovat za proporciondlni. Vék studentli se pohyboval
v rozmezi 17 — 19 let. Nejvétsi pocet zastoupili studenti ve véku 18 let (54%), dale studenti ve

veku 17 let (30%), 19 let (15%) a jeden respondent uvedl vék 20 (1%).
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Graf ¢. 1, graf €. 2: Proporcionalni vékové rozloZeni muzi a zen
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Graf ¢. 3: Proporcionalni rozloZeni muzl a Zen

Polozka ¢. 1: Sledujete televizi?

ano ne
Muzi 42 4
Zeny 65 7
> 107 11
% 91 9

Tabulka ¢. 3: Sledovanost televize
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Graf €. 4: Sledovanost televize

Z tabulky ¢. 3 a grafu ¢. 4 vyplyva, ze 91% dotazovanych sleduje televizi, coz odpovida
107 studentiim z celkového poctu 118. Pouze 9%, tedy 11 respondentd, televizi nesleduje.

Polozka €. 2: Kolik ¢asu denné stravite u televize?

Hodiny 0 0,25 0,5 1 2 3 4
Pocet res. 11 1 7 47 38 12 2

Tabulka ¢. 4: Doba stravena u televize
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Graf ¢. 5: Doba stravena u televize

V tabulce ¢. 4 a na grafu ¢. 5 mizeme vidét, Ze nejcastéji byla zvolena moznost 1 hodina
(47 respondentit). 38 dotazovanych uvedlo, Zze denn¢ sleduji televizi 2 hodiny, 12 studentt

stravi denné u televize 3 hodiny, odpovéd’ 4 hodiny zvolili pouze 2 respondenti.
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SSPOL | 0,25h | 05h 1h 2h 3h 4 h nesleduje
Zeny 0 3 16 11 4 4
muZzi 0 1 8 10 5 1 3
SGO 0,25h | 0,5h 1h 2h 3h 4 h nesleduje
Zeny 1 2 17 9 2 0 3
muzi 0 1 6 8 1 1 1

Tabulka €. 5: Sledovanost televize na vybranych skolach
18
16
14
12  ZENY - SSPOL
10 MUZI- SSPOL
8 ZENY- SGO
6 _ MUZI- SGO
. -
Sl ok
0 ol 0 LALLE |
025 05 2 3 4 N

Graf ¢. 6: Sledovanost televize na vybranych skolach

Tabulka ¢. 5 nam ukazuje, jaka je sledovanost televize na gymnaziu (SGO) a jaka na
stiedni skole (SSPOL). Stejn¢ tak graf ¢. 6 — vodorovna osa predstavuje hodiny, N vyjadiuje
nesledovani. Vyrazny rozdil je u sledovani televize 1 hodinu, kde je patrné, Ze divky na obou

Skoléch sleduji televizi z vEétsi ¢asti jen jednu hodinu za den, naopak u chlapct jsou to spise

dv¢ hodiny.

Polozka €. 3: Ktera televizni reklama Vam nejvice utkvéla v paméti?

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze dotazovanym adolescentim nejvice utkvéla
V paméti vanoéni reklama na kofolu ,,...a bude mit taky ty zahnuty zuby nahoru?* Druhou
nejcastéji zminovanou, byla reklama na T-mobile, zejména tedy nové spoty s Vojtou Kotkem,

a Vv poradi tieti nejéastéj$i odpoveédi byla reklama na Coca-Colu. Dale respondenti uvadéli
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reklamy na jogurty, rizné pochutiny, auta, kosmetiku, nabytek nebo operatora Vodafone,

ale tato Cisla uz nebyla tak vyrazna.

Polozka ¢. 4: Vyjmenujte 5 produkti, na které si ve spojitosti s reklamou vzpomenete.

U odpovédi na tuto polozku bylo ptekvapujici, jak se studenti shodovali ve svych volbach.
Respondenti uvadéli opravdu velké mnozstvi nejriznéjsich produktd a reklam, proto uvedeme
pouze ty produkty, které se v dotaznicich objevovaly nejcastéji. Jak mizeme vidét v grafu
¢. 7, nejcastéji volenym produktem byla Coca-Cola, i kdyz téméf stejné zastoupeni mély
1 reklamy na auta, kofolu a potraviny obecné. Dalsi Castou odpovédi byly praci prasky,

jogurty — ¢asto zminované byly Miiller Mix, kosmetika, mobilni telefony a dalsi.

Produkt Pocet | Produkt Pocet
Coca-Cola 44 T-mobile 25
Auta 42 Bebe - susenky 20
Kofola 42 Hygiena 19
Potraviny 40 Medikamenty 17
Praci prasky 38 | Uklid 11
Jogurty 36 Deodoranty 10
Kosmetika 30 VVodafone

Mobily 26 Axe

Tabulka €. 6: Reklamni produkty

45 om

Ed B B P

cnd B B BB

tlEd BB BB B

Ed B B BB BER B m

Y Ed B BB EEEREBRBE —

Xd B B B B BEBEBEBEBRDB

10 17 B BB BEBEBEBEBERB
NN NN NN

2 2 2 & o T N - R N S WX s S N - -

S o 5 B AT S G S
» E TR F S ¥ &

& SIS P S o

S P& © @ &N & X

Graf ¢. 7: Reklamni produkty
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V sekei od 5. po 11. polozku méli respondenti pracovat s ukazkami reklam, které byly
soucasti dotazniku. Vybrali jsme 10 reklam, prostfednictvim kterych jsme zjistovali, ktera
ohodnotili kladn¢ a kterou naopak zdporne. Mezi deset vybranych reklam jsme zatadili
reklamu na citroen Berlingo s malym chlapcem, jogurty Miiller Mix s blondynou, T-mobile —
tablety, Bebe - dobré rano, jogurty Activia, sprchovy gel Old Spice, dale reklamu na Coca-
Colu (dvojice), reklamu na spéchato.cz, znovu reklamu na Coca-Colu, ale tentokrat letni spot
se vznaSenim ve fukadle na mofti s partou mladych lidi, a reklamu na Kofolu se zkousenym
studentem u tabule. Soucasti prace je priloha — dotaznik, ve kterém najdete vyobrazené
ukazky téchto reklam. Abychom se v nasledujicich vysvétlenich polozek dotazniku 1épe
orientovali, uvadime v tabulce €. 7, ktera reklama odpovida jakému cislu (v dalSich tabulkach

budou uvadény pouze ¢isla, nikoli celé nazvy reklam).

reklama ¢islo:

[EEN

Citren Berlingo

Jogurty Miiller Mix

T-mobile - tablety

Bebe Dobré rano

Activia

Old Spice

Coca-Cola - dvojice
Spéchato.cz

Coca-Cola - parta mladych lidi
Kofola - ze $kolniho prostiedi

Tabulka €. 7: Vybér reklam

OO INO|OTBIW|IN

=
o

PoloZka &. 5: Znate tyto reklamy?

ano nékteré ne
Zeny 43 27
muZi 26 20 0
Y 69 47 2

Tabulka €. 8: Znalost reklam
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Graf ¢&. 8: Znalost reklam

Z tabulky ¢. 8 vyplyva, ze 69 respondentii ze 118 (z toho 43 Zen a 26 muzu) uvedlo, Ze

ukéazky reklam znaji, 47 dotazovanych znd nékteré uvedené reklamy a pouze 2 dotazovani

dané reklamy neznaji. Z toho lze usoudit, Zze adolescenti maji docela velky pirehled

o reklamach, nejen Ze uvedené reklamy pievazné znali, ale dokazali vyjmenovat pomérné

dost nejraznéjsich reklam.

Polozka ¢. 6: Ktera z uvedenych reklam Vas nejvice pobavila?

Z 10 nabizenych reklam se umistila na prvnim misté celkem nova reklama T-mobilu na

tablety s VVojtou Kotkem (€. 3). Druhou nejcastéji uvadénou byla reklama na Old Spice (€. 6),

ve které muz tmavé pleti pfesvédCuje Zeny, Ze 1 jejich muz by mél vonét jako Old Spice muz.

Je také zajimavé, Ze Zeny nejvice pobavila reklama na Old Spice a muze naopak reklama na

tablety. Mzeme tak predpokladat, ze muze zaujme spise reklama s vtipem, pozornost zZen pak

muze byt ovlivnéna hlavni postavou reklamy.

reklama| O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Zeny 3 4 9 19 1 0 25 0 0 4 7
muzi 2 1 2 24 1 1 12 0 0 0 3

> 43 37

Tabulka €. 9: Reklamy, které nejvice pobavily
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Jak u chlapci, tak u divek byla nejcastéji volenou odpovédi reklama na Coca-Colu (¢. 9).

Vhledem k tomu, ze jsme se dotazovali adolescentd, tuto odpovéd’ jsme vice méné Cekali,

nebot’ je to letni reklama s partou mladych lidi a se vznasedlem na mofti. Dale respondenti

Casto uvadéli opét reklamu na Old Spice (€. 6) nebo reklamu na Kofolu ze Skolniho prostiedi

(€. 10). Ostatni reklamy byly zastoupeny méné€ a pomérné vyrovnan¢.

reklama| O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Zeny 4 6 4 5 5 1 7 5 2 26 7
muZi 2 2 1 3 4 2 9 2 1 12 8

> 38

Tabulka €. 10: Nejsympatictéjsi reklama

Polozka €. 8: Uved’te ¢isla 3 reklam, které upoutaly Vasi pozornost.

reklama| O 1 2 g 4 5 6 7 8 9 10
Zeny 6 5 28 32 9 0 48 11 6 32 33
muZzi 9 6 15 26 3 2 30 6 6 23 11

> 15 11 43 58 12 2 78 17 12 55 44

Tabulka €. 11: Reklamy, upoutavajici pozornost
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Graf ¢. 9: Reklamy, upoutdvajici pozornost
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Z této tabulky a grafu vyplyva, Ze nejcastéji adolescenty zaujala reklama €. 6, tzn. opét
reklama na Old Spice, a to jak u divek, tak i chlapct. Z tabulky mizeme vidét, Ze se tato
odpovéd’ v dotaznicich objevila az 78krat. U dévcat se jako dalsi Castd volba objevovala
reklama ¢. 3 (T-mobile — tablety), ¢. 9 (Coca-Cola — vznaseni ve fukadle), ¢. 10 (Kofola — ve
Skole), a reklama €. 2 (jogurty Miiller Mix), jejich pocet byl hodné vyrovnany. U muzii byly
v Cetnosti odpovédi viditelné vétsi rozdily. Druhou nejvice volenou reklamou byla reklama
¢. 3 na T-mobile, tfeti potom reklama na Coca-Colu (¢. 9). MizZeme vidét, ze reklamy, které
adolescenti uvadéli nejcastéji, jsou reklamy de facto zamétené na adolescenty — parta mladych
lidi v reklamé na Coca-Colu, Skolni tfida v reklam¢ na Kofolu ¢i mlady Vojta Kotek jako

trenér v posilovné v reklamé na T-mobile.

PoloZzka ¢. 9: Uved’te ¢isla 3 reklam, které Vas presvédcili ke koupi.

reklama 0 1 2 3 il 5 6 7 8 9 10
Zeny 123 0 12 3 19 14 5 6 1 14 13
muzi 95 0 10 2 5 4 4 2 0 8 8

3 218 0 22 5 24 18 9 8 1 22 21

Tabulka ¢. 12: Reklamy, které piesveédci ke koupi
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Graf ¢. 10: Reklamy, které presvéd¢i ke koupi

Z grafu ¢. 10 jednoznaéné vyplyva, Ze zadna z reklam nepiesvédcila adolescenty ke koupi

daného produktu, jak uvedla vétSina respondentii. Adolescenti, ktefi uvedli, Zze je n&jaka
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reklama ke koupi vyrobku pifesvédCila, zminovali hlavné reklamu ¢. 2 (Miiller Mix), ¢. 4
(Bebe), ¢. 5 (Actvia), ¢. 9 (Coca-Cola) a ¢. 10 (Kofola). Na grafu vidime, Ze reklamy ¢. 4 a 5

uvadély spise divky, u reklam €. 2, 6, 9 a 10 byla ¢etnost pomérné vyrovnana.

Polozka €. 10: Kterou reklamu byste ohodnotili kladné a proc?

reklama 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zeny 4 5 2 12 4 0 13 1 1 21 9

muZi 4 0 5 14 0 0 8 0 0 8 7

Tabulka €. 13: Kladné hodnocené reklamy

Z tabulky vidime, Zze divky ohodnotily reklamu ¢. 9 — Coca-Cola — letni spot kladné
nejcastéji. Chlapci naopak reklamu €. 3 — T-mobile. Argumentace byla jasnid. Reklama ma
napad, je zajimava, upoutd pozornost, je pozitivni, oslovi mladé¢ publikum, ma styl. Svou
odpoveéd’, pro¢ ohodnotili kladné pravé reklamu na Coca-Colu, studenti ¢asto zdivodnili tim,

7e by takovou zabavu chtéli zazit na vlastni kizi.

Polozka €. 11: Kterou reklamu byste ohodnotili zaporné a proc¢?

reklama| O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

oo
©
o
oo
o
oo

Zeny 7 3 19 3 7

muZi 2 0 9 1 9 6 4 2 7 2 4

Tabulka ¢. 14: Zaporné hodnocené reklamy

Zde divky jasn¢ volily reklamu ¢. 2 na jogurty Miiller Mix. U muzi byly zaporné
hodnocené zejména reklamy ¢. 2, 4, mizeme zminit i ¢. 8. Své odpovédi odlivodnili tim,
7e reklamy jsou trapné, nesmyslné a respondenti, kteti ohodnotili zaporné reklamu ¢. 2,

uvedli, Ze jim vadi, jak jsou zde prezentovany blondyny.

Polozka €. 12: V televizi pravé bézi reklama. Co udélate?

Respondenti mohli uvadét vice moZnosti. Nékteti uvadéli pouze jednu moZnost, jini
vSechny, ale jak vidime ztabulky, nejcastéji byla volena moznost posledni. VétSina

adolescentll tedy béhem reklamy pfepind mezi jednotlivymi kanaly, dokud reklama neskonci.
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Je ale zajimavé, Ze i piesto, ze celou reklamu shlédne jen zlomek dotazovanych, je znalost

reklam u adolescentti pomérné vysoka.

Nabizena moznost Zeny muzi
Reklamu shlédne az do jejiho skonceni 15 7
Odejde na par minut pry¢ 37 16
Piepind mezi jednotlivymi kanaly 52 36

Tabulka €. 15: Chovani pii reklamé
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Graf ¢. 11: Chovani pii reklamé

Polozka €. 13: VEédéli byste, ke které reklamé patii tyto slogany?

Slogany: Zeny | muZi
Image je na nic, nasledyj instinkt. (Sprite) 4 3
KdyzZ ji milujes, neni co fesit. (Kofola) 69 41
Posiluje Vasi obranyschopnost. (Actimel) 54 31
Simply clever. (Skoda auto) 42 33
Zde jsem Elovékem, zde nakupuji. (DM drogerie) 58 21
Priroda regeneruje. (Dobra voda) 43 21
Vase Cokoladova hvézda. (Orion) 70 42

Tabulka €. 16: Znalost sloganil
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Graf ¢. 12: Znalost slogan

Tabulka ndm ukazuje, kolik Zen a muzli spravné doplnilo, ke kterym reklamam patii
jednotlivé slogany. Podotykame, Ze jsme pruzkum provedli u 72 zen a 46 muzi. Z grafu je
patrné, ze prvni slogan je pro pfevaznou vétSinu respondentii neznamy. Témeét vSechny zeny
znaji slogan reklamy na Kofolu a Orion, a v&étsi poloviné jsou znamé i ostatni slogany.
U muza je znalost slogani o néco horsi. Slogan ,,Kdyz ji milujes,...“ a ,,Vase ¢okoladova
hvézda“ sice znalo bezmala 100% muzi, ale ostatni slogany znd pftiblizn€ polovina nebo

%, respondentl.

Polozka ¢. 14: Ktera reklama Vas vice zaujala?

U této polozky dotazniku respondenti vybirali ze dvou nabizenych moznosti. Vybrali jsme
dvé reklamy na Coca-Colu — prvni (a) — sle¢na vypije mladikovi ve fast-foodu sklenici
Coca-Coly, druha (b) — spot se vznasenim ve fukadle v podobé& obrovské lahve Coca-Coly
umisténé na motské hladiné. Ocekavali jsme, Ze adolescenti budou spiSe volit druhou
moznost, jelikoz jde o reklamu letni, kterou prezentuje parta mladych lidi. Nase ocekavani se

z vétsi casti potvrdilo. Témeét 3/4 divek a 2/3 chlapci volili spot se skupinou mladych

na mofi.
Zeny muzi
a 14 13
b 55 29
7zadna 3 4

Tabulka ¢. 17: Volba reklamy
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Graf ¢. 13: Volba reklamy

Polozka €. 15: Pouzivate internet?

ano ne

SGO - zeny 34 0
SGO - muzi 18 0
SSPOL - Zeny 38 0
SSPOL - muzi 27 1

Tabulka €. 18: Internet

Z tabulky jasné vyplyva, ze vétSina respondentd, s vyjimkou jednoho, pouziva internet, coz

neni u dnesni mladeze nic piekvapivého.

Polozka €. 16: Kolik éasu denné stravite na internetu?

Dotaznikovym Setfenim jsme zjistili, ze studenti Stfedni Skoly polygrafické stravi na
internetu denné vice ¢asu nez studenti Slovanského gymnézia. Mohli bychom piedpokladat,
ze studenti SSPOL zahrnuli do odpovédi i ¢as, ktery na internetu stravi ve Skole v ramci

odborné praxe, oviem tuto moznost nemame podlozenou. Udaj uvedeny v tabulce & 19

pfedstavuje primérny Cas, ktery respondenti denné stravi na internetu.

SGO - Zeny 2,38 hod
SGO - muzi 3,18 hod
SSPOL - zeny 3,03 hod
SSPOL - muzi 3,96 hod

Tabulka &. 19: Cas na internetu
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PoloZka ¢. 17: Vybavite si néjakou internetovou reklamu?

Téméi polovina (56) dotazovanych uvedla, Ze internetovou reklamu nezné. Ostatni studenti
uvadéli internetovou reklamu na Vodafone, Alza, spodni pradlo, auta, internetové sdzeni

B-win, obleceni nebo on-line hry.

Polozka ¢. 18: Na reklamu na internetu klikate - (ze zvédavosti, pro ziskani informaci,

neklikate)

ze zvédavosti | pro ziskani informaci | neklikate
Zeny 9 2 61
muzi 6 4 36

Tabulka €. 20: Klikani na internetovou reklamu

Ptedchozi odpovédi nam ukdzaly, ze polovina respondentl internetovou reklamu nezna.
Zde vidime, Ze vé€tSina muzil a Zen na internetové reklamy ani neklikd. Piedpokladame,

ze tyto dvé odpovédi jsou ve vzdjemném vztahu.

Polozka ¢. 19: Jak na Vas pusobi blikajici reklamni bannery na internetu?

jsou zajimavé | pfinuti kliknout | obtézuji
Zeny 5 0 67
muZi 0 0 46

Tabulka €. 21: Internetové bannery

Cisla mluvi za vSe. Reklamni internetové bannery vétSinu respondentli obtéZuji, asi proto

tak vysoky nezajem o internetovou reklamu.

PoloZka ¢. 20: Vyjmenujte internetové vyhledavace, které znate.

Dotazovani znaji tfadu nejriznéjSich internetovych vyhledavacl, mezi zminovanymi

vyhledavaci se objevovaly seznam, centrum, google, yahoo, atlas ¢i bing.
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Polozka ¢. 21: Znate pojem Kkontextova reklama ve spojeni s vySe uvedenymi

vyhledavaci?
znam neznam
zeny 7 65
muzi 10 36

Tabulka €. 22: Kontextova reklama

Kontextova reklama souvisi s textem stranky, na které se zobrazuje. Je to pojem pomérné

novy, coz nam dokazuji i ¢isla v tabulce. Pfevazna vétSina respondentl tento pojem nezna.

Polozka ¢. 22: Ktera reklama na Vas spiSe piisobi? Televizni nebo internetova?

televizni | internetova | ob¢ stejné¢ | nedokazu urcit
SGO - Zeny 26 2 0 6
SGO - muzi 9 1 2 6
SSPOL - zeny 30 1 2 5
SSPOL - muzi 18 1 3 6

Tabulka €. 23: Pasobeni reklamy

T 1
|
|

20 7 .
WSGO- ZENY
15 - SGO - MUZI
SSPOL - ZENY
10 - .
SSPOL-MUZI
5 -
A—
—"l- =
O T T T T
televizni internetova  obé stejné nedokdzu

urcit

Graf €. 14: Pisobeni reklamy

Jak mlZeme vidét, na vétSinu studentl plsobi spiSe reklama televizni, druhd vétsi Cast

dotazovanych nedokaze ur€it, zda reklama televizni ¢i internetova. Vzhledem k tomu, Ze
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témet polovina respondentll nezna internetovou reklamu, je ziejmé, Zze budou ovlivnéni spise

reklamou televizni.

Polozka €. 23: Myslite si, Ze by méla byt stejna reklama na internetu a v televizi?

ano ne nevim
zeny 5 44 23
muzi 3 29 14

Tabulka ¢. 24: Stejnost reklamy
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Graf ¢. 15: Stejnost reklamy

Vice jak 2/3 divek a polovina chlapct nevi, jestli by méla byt reklama stejnd jak na
internetu, tak v televizi. Muzeme piedpokladat, ze uz i adolescenti vidi rozdilnost téchto

médii, proto by méla byt reklama razna.

Polozka ¢. 24: Myslite si, Ze Vas reklama néjak ovliviiuje (pii nakupu potravin, obleceni,

techniky)?
ano ziidka kdy | ne nevim
zeny 10 40 19 3
muzi 2 26 16 2

Tabulka ¢. 25: VIiv reklamy
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Graf ¢. 16: Vliv reklamy

Ctyficet zen a dvacet $est muzii uvedlo, Ze jsou nékdy reklamou ovlivnéni, pfiblizné na
tretinu muzli a mensi tfetinu Zen nema reklama zadny vliv. Pouze 12 dotazovanych jasné
uvedlo, ze jsou reklamou ovlivnéni. Pfedpokladame, ze na adolescenty bude mit vliv
pfedevs§im reklama na potraviny, napiiklad uz dfive zminovana reklama na Bebe suSenky

nebo riizné jogurty, nebo reklamy na mozné operatory a tarify ur€ené pro mladé.

Polozka ¢. 25: Myslite si, Ze informace uvedené v reklamé, jsou pravdivé?

ano z Casti ne nevim
zeny 0 54 17 1
muzi 0 27 15 4
Tabulka €. 26: Pravdivost reklamy
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Graf ¢&. 17: Pravdivost reklamy
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2/3 divek a chlapct si mysli, ze informace v reklaméch jsou z ¢asti pravdivé. Mozné pravé
proto, ze adolescenti jsou vtomto obdobi pomérné¢ dost ovlivnitelni a lehceji
zmanipulovatelni nez naptiklad dosp€li jedinci. 32 jedinct také uvedlo, ze udaje v reklamé

pravdivé nejsou.

Polozka ¢. 26: Na jaky druh vyrobku ¢i sluzby se podle Vaseho nazoru objevuje nejvice

reklam?

Z pohledu chlapcti se objevuje nejvice reklam na auta a na potraviny, zvolend byla také
reklama na Coca-Colu, kosmetiku nebo medikamenty. Zajimavé je, ze se volba chlapctu
shodovala s tim, jaké vyrobky volily divky. Podle téch jsou to potraviny, auta, kosmetika

a praci prasky. Jiné druhy vyrobku uZ pro jejich velmi nizkou ¢etnost neuvadime.
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4.6 Interpretace a diskuse vysledkii

Cilem této bakalafské prace bylo zjistit zastoupeni druht reklam u adolescentd. DalSimi
cili bylo zjistit, jaké médium nejcastéji ovliviiuje adolescenta reklamou, jaka reklama je
u adolescentd nejobliben¢jsi, zda mladez ptiméje ke koupi néjaka reklama, kolik Casu stravi
denn¢ u televize a na internetu nebo nakolik pravdivé jsou pro adolescenty informace
Vv reklaméach. K tomu, abychom nasli odpovédi na tyto deskriptivni problémy, jsme zvolili
prizkumné Setfeni pomoci dotazniku, ktery sestaval z 28 polozek. V nasledujici pasazi

Dotaznik byl ¢lenén na Ctyii zakladni oddily jistého zaméfeni. V prvnim oddilu jsme se
tedy zaméfili na televizni reklamu. Prvni polozka ndm ukézala, ze ze 118 respondentl
se pouze 11 televizi vyhyba, nesleduje ji. Navazali jsme druhou polozkou dotazniku a zjistili,
7ze 47 dotazovanych sleduje televizi jednu hodinu denné, 38 studenti 2 hodiny denné.
Srovname-li vysledky naseho prizkumu s vysledky diplomové prace ,,Déti, volny cas
a masmédia“ (Haluzikova, P., 2011), zjiStujeme, Ze Cas straveny u televize je daleko vyssi,
pohyboval se mezi 2 a 3 hodinami za den. My jsme ovSem pruzkum realizovali na
adolescentech ve véku 17-19 let, uvedend diplomova prace byla zaméfena na déti od 12 do 15
let. Z naSeho dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, Ze reklama, kterd adolescentim nejvice
utkvéla v paméti, byla vanocni reklama na Kofolu ,,...a bude mit taky ty zahnuty zuby
nahoru? a relativné nové, T-mobile spoty s Vojtou Kotkem. Jelikoz tyto reklamy utkvély
dotazovanym v paméti nejvice, mizeme predpokladat, Zze jsou to reklamy nejoblibeng;jsi.
Také nas zajimalo, na jaké produkty si studenti ve spojitosti s reklamou vzpomenou.
Nejcastéji uvadeli reklamy na Coca-Colu, auta, Kofolu nebo reklamy na potraviny. Pomoci
dalSich polozek, které se vztahovaly k pfilozenym ukdzkdm reklam, jsme se zaméfili na
znalost vybranych reklam. Ukazalo se, Ze vétsi polovina respondentli znala uvedené reklamy,
47 studentd znalo nékteré a pouze dva studenti dané reklamy neznali. Zajimavé je, ze ackoliv
11 adolescentti uvedlo, Ze nesleduje televizi, mizeme se domnivat, Ze vétSina z nich ma
o reklamach ptehled. Dozvédéli jsme se, Ze z nabizenych reklam nejvice pobavila opét
reklama na T-mobile a reklama na sprchové gely Old Spice. Nejsympatictéjsi reklamou se
stala jednozna¢né reklama na Coca-Colu, letni spot se vznaSedlem na moti. Hledali jsme také
odpovéd’ na to, zda néjaka reklama piiméje adolescenty ke koupi. VétSina respondentt
odpovidala shodn¢ zadna. OvSem pokud reklama dokazala ovlivnit adolescenta natolik, zZe Si

dany produkt koupil, byl volen produkt jogurt Miiller Mix, Coca-Cola, Bebe susenky, jogurt
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Activia a Kofola. Nejc¢ast¢ji kladn¢ hodnocenou reklamou se stala reklama na Coca-Colu, coz
adolescenti komentovali tim, ze je to reklama zabavna, pozitivni, méa napad
a upoutd pozornost. A pravé takové reklamy budou pro adolescenty urCité zajimavéjsi nez
napiiklad reklama na stavebni spofeni. Naopak zaporn¢ hodnocenou byla reklama na jogurty
Miiller Mix. Mladez svou volbu odiivodnila tim, Ze reklama je trapna a nesmyslna a nelibi se
jim jisté zesméSnovani blondyn. Zajimavé, i kdyz celkem ocekavané, bylo chovani
adolescentl pii pravé vysilané reklamé. 88 respondent ze 118 odpovédélo, ze Cas reklamy
stravi prepinanim mezi jinymi kandly, a pouze 22 studentd reklamu zhlédne. I ptesto, ze se
tolik jedinct reklamé brani, ve vétSiné ptipadd bylo na polozky odpovidano v celku pecliveé
a pfi realizaci prizkumu se objevovaly 1 vtipné a mnohdy i trefné komentafe. V bakalaiské
praci ,,Déti a reklama“ (Bartosik, M., 2011) zjiStujeme, Ze 40% respondentil televizni reklama
nezajima a piepina kandly, 44% reklamu nesleduje, ale nevadi jim a 13% reklamu zhlédne se
zdjmem. Znalost slogant se ukazala jako pomérné dobra, ovSem slogan ,,Pfiroda regeneruje.*
nebo ,,Image je na nic, nasledyj instinkt.“ zamotala mnohym adolescentim hlavu. Prvni oddil
televizni reklamy jsme zakongili srovnanim dvou reklam na Coca-Colu, z nichz opét vysla
vitézné letni reklama na mofi s partou mladych lidi. Zde vidime, jak silné¢ ptsobi takovy typ
reklamy na adolescenty. Mladi lidé, 1éto, zabava.

Druhy oddil nesl oznaceni internetova reklama. S vyjimkou jednoho respondenta vSichni
ostatni internet pouzivaji. Internetu vénuji denné¢ 2 az 4 hodiny, studenti stiedni Skoly
polygrafické stravi u internetu vice casu neZz studenti gymnézia. Téméf polovina
dotazovanych uvedla, ze prestoze travi na internetu tolik ¢asu, internetovou reklamu neznaji.
97 studentti uvedlo, Ze na internetovou reklamu neklika a 113 ze 118 respondentti reklamni
bannery na internetu obtézuji. Jak tedy muZzeme vidét, jen zlomek dotazovanych klikne na
internetovou reklamu bud’ ze zv€davosti, nebo za uCelem ziskani informaci. Ani kontextova
reklama neni zcela znamym pojmem. Pouze 17 respondentli tento pojem zna. Z téchto
ziskanych udaju Ize usoudit, Ze adolescenty ovliviiuje daleko vice reklama televizni. I kdyz
zna¢na Cast dotazovanych uvedla, ze reklamy v televizi nesleduje a vétSinu internetova
reklama nezajima, maji studenti vétsi prehled o reklamé televizni. To dokazuje 1 jedna
z polozek dotazniku, ktera reklama spiSe pusobi na adolescenty. Na 83 adolescentli ptisobi
prevazné reklama televizni.

Tim jsme se ale pfesunuli do tfetiho oddilu o reklamé vSeobecné. VétSi polovina
respondenti si mysli, ze by reklama méla byt jind v televizi a na internetu. Mozna uz

adolescenti vidi rozdilnost téchto médii. Je zajimavé, ze pouze 12 dotazovanych se ptiznalo,
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ze jsou reklamou ovlivnéni, naptiklad pii koupi potravin ¢i obleeni, mnoho studentti uvedlo,
7ze se reklamou nechaji ovlivnit zfidka kdy. Vyhodnoceni polozky, zda jsou informace
v reklamach pravdivé, bylo piekvapivé, protoze ani jeden respondent neuvedl, ze by byly
pravdivé. Prevazna Cast dotazovanych volila moznost ¢astecné pravdivosti. Haluzikova
(2011) zjistovala ve své praci, jakou véhu pfisuzuji déti informacim na internetu. Sokujici
bylo, Ze 62 % 12 — 15letych déti udajiim na internetu zcela divétuje a 33% déti si informace

dale provéti. Zde vidime, Ze adolescenti jsou pieci jen méné duveétivy nez mladsi déti.
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ZAVER

V dnes$nim svété jsou reklama a média neoddélitelnou soucésti naseho zivota. Reklamy
Vv televizi, blikajici bannery na internetu, billboardy na ulici, reklamni polepy na autech ¢i
akéni letdky ve schrankdch. Nejen Ze néds reklama neustdle obklopuje, ale fadu z nés také
ovlivituje. Tato prace byla zaméfena na stfedoskolskou mladez ve véku 17 — 19 let. Mlada
generace je nejsenzitivnéjsi slozkou spolecnosti. M4 tendence piiklanét se k realité, vrhat se
bezhlavé do nezndmych situaci, v ¢emz muzeme spatfit urcité nebezpeci reklamy. Dospivajici
jedinec tak mize povazovat reklamu za skutecnost, za realitu. Touto bakalafskou praci jsem
chtéla zjistit, jak ptisobi reklama na adolescenty, jaké pocity v nich vyvolava, ktera reklama je
u adolescentl oblibena, ktera jim utkvéla v paméti ¢i zda znaji dnes$ni reklamy. Zaméfila jsem
se piedevs§im na televizni a internetovou reklamu, protoze televize a internet jsou média, ktera
jsou s zivotem adolescentl spojena velmi vyrazné a jak vyplynulo z dotazniku, mohou velmi

vyznamné ovlivnit postoje a chovani déti a mladeze.

K realizaci prizkumu jsem pouzila dotaznikovou metodu, kterou jsem zjisStovala nejen
zastoupeni druhu reklam u adolescentu, tedy které reklamy znaji, které jak hodnoti nebo jestli
reklamy ovlivituji jejich ndkupni chovani, ale také kolik Casu adolescenti denné vénuji
internetu a sledovani televize nebo zda vnimaji informace v reklamach jako pravdivé.
Prizkum ukézal, Ze 91% dotazovanych sleduje televizi a denné€ u ni stravi v priméru jednu az
dvé hodiny. Cas, ktery denné stravi na internetu je o néco vyssi, pohyboval se kolem tii, i étyt
hodin. Pouze jeden respondent uvedl, Ze internet nepouziva. Nejoblibenéjsi reklamou, ktera
utkvéla adolescentim nejvice v paméti, se stala vanocni reklama na Kofolu ,,...a bude mit ty
zahnuty zuby nahoru?*“. Soucésti dotazniku byla také ukazka deseti reklam, kterou jsem chtéla
zjistit, zda tyto reklamy studenti znaji. VétSina studentd tyto reklamy znala, nebo alespon
nckteré, tudiz neméli potiz odpovidat na dalsi polozky v dotazniku. Ve vétsiné pripadl se
v odpovédich objevovaly reklamy na Coca-Colu, Kofolu, sprchové gely Old Spice
¢i reklamni spoty na T-mobile s Vojtou Kotkem. Jednalo se o polozky - ktera reklama Vas
pobavila, ktera je Vam nejsympatic¢téjsi ¢i ktera upoutala Vasi pozornost. Kladné hodnocené
byly zejména reklamy na Coca-Colu (letni spot se vznasedlem ve tvaru lahve Coca-Cola)
a T-mobile (tablety), reklamy vice mén¢ zaméfené na adolescenty. NejcCastéji zaporné
hodnocenou byla reklama na jogurty Miiller Mix. Zajimavé ale bylo, ze i pfesto, Ze zna¢na
cast dotazovanych studentt reklamy v televizi nesleduje, pfepina na jiné kanaly nebo odchazi

na par minut pry¢, ma piehled o reklamach v televizi pomérné Siroky. Jinak tomu je ale
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u reklamy internetové. Témer polovina adolescentll internetovou reklamu nezna, neklika na ni
a blikajici reklamni bannery je obtézuji. Jednim zcill bylo zjistit pusobeni reklamy na
adolescenty. Na vétSinu z nich ptsobi spiSe reklama televizni, protoze vétSina internetovou
reklamu nezna. Na to, zda jsou reklamou néjak ovlivnéni, se mi dostalo nejvice odpovéedi
»ziidka kdy*“. Pfedpokladam, Ze pokud studenty reklama ovlivni, tak zejména pii ndkupu
potravin — pochutin, napoju nebo mobilnich telefont. Informace uvadéné v reklamach pak
pievazna vétSina respondentll povazuje za Casteéné pravdivé. Z udaju ziskanych dotaznikem
tedy jednoznacné vyplyva, ze médium, které nejvice ovliviiuje adolescenta reklamou, je
televize. Internetu sice adolescenti vénuji také uréitou c¢ast svého volného CcCasu, ale
nevyhledavaji na ném reklamu, dokonce by se dalo fici, Ze se ji vyhybaji. Rovnéz z dotazniku
vyplynulo, ze individualistickd, maskulinni reklama na adolescenta opravdu putsobi. Jako

piiklad jsem uvadéla reklamu na Old Spice a to se v odpovédich dotazovanych potvrdilo.

Reklama na dospivajici mladez nepochybné ptisobi, ov§em v rizné mife a média vypliuji
jistou ¢ast jejich volného ¢asu. RovnéZ reklama adolescenty urcitym zplsoben vychovava
a vzdelava. Nemiizeme tvrdit, Ze reklama ma na mladez jen negativni vliv. Socialni reklama
se snazi upozornit na aktualni problémy zivotniho prostiedi, ¢i prevenci onemocnéni AIDS.
V televizi se objevuje charitativni projekt ,,Pomozte détem‘ nebo projekt ,,Stan se ptitelem
déti UNICEF*“. Na druhou stranu m4 reklama i své stinné stranky. Reklamy sice propaguji
napiiklad Coca-Colu jako vyrobek prodavajici se po celém svété, ale nikdo uz nepomysli na
to, Ze i tento napoj ma sva zdravotni rizika. V jednom litru Coca-Coly je az 27 kostek cukru.
Adolescent bude vidét piti Coca-Coly jako ptilezitost byt IN. Nebude pomyslet na nepiiznivé
ucinky, kterymi tento napoj bude pisobit na jeho organismus. Rodi¢e by méli své déti uz od
utlého veéku udit, ze ne vsechny informace vreklamé jsou pravdivé. Je pravdou, zZe
adolescenta budou rodice jen téZko kontrolovat, co sleduje v televizi nebo ¢emu se vénuje na
internetu. I pedagogicti pracovnici by se méli snazit do svého uciva zakomponovat reklamu
a ukazat tak zaktim jeji klady a zapory, a snazit se, aby reklama ptisobila edukacné. Vést zaky

K tomu, aby premysleli nad tim, co v reklamé vidi.
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PRILOHA 1

DOTAZNIK

VLIV REKLAMY NA ADOLESCENTA

Mili studenti,

prosim Vas o anonymni vyplnéni tohoto dotazniku. Timto dotaznikem bych chtéla zjistit
zastoupeni druhu reklam u adolescentti. Udaje, ziskané timto dotaznikem, pouziji pouze ke
studijnim G¢ellim pfi psani bakalatské prace na Univerzité Palackého v Olomouci. Dotaznik je
Clenén na Ctyfi zdkladni oddily a jeho vyplnéni Vam zabere jen par minut. Své odpovedi

krouzkujte nebo pisemné dopliite.

Dékuji Vam za spolupraci. Marie Grundova (maju_shka@centrum.cz)

ODDIL 1. TELEVIZNi REKLAMA

1. Sledujete televizi? a) ano b) ne
2. Kolik ¢asu denné stravite u televize?

a) 1 hodinu b) 2 hodiny ¢) 3 hodiny d)jinak: ...........
3. Ktera televizni reklama Vam nejvice utkvéla v paméti?
LT 7
4. Vyjmenujte 5 produkti, na které si ve spojitosti s reklamou vzpomenete:

1)

2)

3)

4)

5)
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UKAZKY REKLAM
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Nyni, prosim, u polozek 5 - 11 pracujte s ukazkami reklam na ptedchozi stran¢:

5. Znate tyto reklamy?
a) ano b) nékteré c) ne

6. Ktera z uvedenych reklam Vas nejvice pobavila? (uved'te ¢islo) ..................cooeene
7. Ktera z uvedenych reklam je Vam nejsympatictéjsi? (uved’te €islo) ..........................
8. Uved’te ¢isla 3 reklam, které nejvice upoutaly Vasi pozornost: ...............................
9. Uved’te ¢isla 3 reklam, které Vas piresvédCily ke koupi: .......................o.

10. Kterou reklamu byste ohodnotili kladné a proc¢?

12. 'V televizi praveé bézi reklama. Co udélate? (lze uvést vice odpovédi)

a) reklamu shlédnete az do jejiho skonceni a dale sledujete film
b) odejdete na par minut pry¢ z dohledu televize, vratite se, az zaslechnete opét porad

¢) prepinate mezi jednotlivymi kanaly, dokud reklamy neskonc¢i

13. Védéli byste, ke které reklamé patri tyto slogany? (dopliite)

a) Image je na nic, nasleduj instinkt. Reklamana .............c.coooveinns
b) Kdyz ji milujes, neni co fesit. Reklamana ............................
¢) Posiluje Vasi obranyschopnost. Reklamana ............................
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d) Simply clever. Reklamana ............................

e) Zde jsem ¢loveékem, zde nakupuji. Reklamana ...............cooeeeenns
f) Piiroda regeneruje. Reklamana ........................
g) Vase cokoladova hvézda. Reklamana ............................

14. Ktera reklama Vas vice zaujala?

a) reklama na Coca-Colu (sle¢na vypije

mladikovi ve fast-foodu sklenici Coca-Coly)

b) reklama na Coca-Colu (spot se vznasenim ve fukadle
v podob¢ obrovské lahve Coca-Coly umisténém

na moiské hladiné

ODDIL II. INTERNETOVA REKLAMA

15. Pouzivate internet?  a) ano b) ne
16. Kolik ¢asu denné stravite na internetu?

a) 1 hodinu b) 2 hodiny ¢) 3 hodiny d) jinak: ...........
17. Vybavite si néjakou internetovou reklamu?

LD 103 0] L
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18. Na reklamu na internetu klikate:

a) ze zvédavosti b) chcete ziskat informace c) neklikate

19. Jak na Vas pisobi blikajici reklamni bannery na internetu?

a) jsou zajimavé b) pfinuti Vas kliknout c) obtézuji Vas

20. Vyjmenujte internetové vyhledavace, které znate:

21. Znite pojem Kkontextova reklama ve spojeni s vySe uvedenymi vyhledavaci?

a) ano b) ne

ODDIL IIL. O REKLAME VSEOBECNE

22. Ktera reklama na Vas spiSe piisobi? Televizni nebo internetova?
a) televizni b) internetova
c) ob¢ stejné d) nedokazu urcit

23. Myslite si, Ze by méla byt stejna reklama na internetu a v televizi?

a) ano b) ne ¢) nevim

24. Myslite si, Ze Vas reklama néjak ovliviiuje (pii nakupu potravin, obleceni, techniky)?

a) ano b) ziidka kdy C) ne d) nevim

25. Myslite si, Ze informace uvedené v reklamé, jsou pravdivé?

a) ano b) z Casti Cc) ne d) nevim

26. Na jaky druh vyrobku ¢i sluzby se podle Vaseho nazoru objevuje nejvice reklam?

UVt vttt e e e e,
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ODDIL 1V. DEMOGRAFICKE UDAJE

27. Pohlavi: a) muz b) zena

28. Vék: a) 17 let b) 18 let c) 19 let d)jiny: ............

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.
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