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UvVOD

Reklama se stala soucasti nasi spole¢nosti. Obklopuje nas téméf na kazdém kroku, at’
uz jdeme po ulici, sledujeme televizi nebo si prohlizime noviny. Piikladii bychom si mohli
vyjmenovat hodné. Cilovou skupinou v oblasti reklamy mohou byt i déti, nebot’ jsou dobie
ovlivnitelné, protoze maji mén¢ zivotnich zkusenosti nez dospéli lidé. Obchodnici si to dobie
uvédomuji a snazi se toho vyuzit. Rliznymi reklamnimi prostfedky déti ldkaji ke koupi,
protoze v nich vidi budouci spotiebitele. K tomu jim napoméha i fakt, Ze dnes$ni déti travi
pievaznou cast volného Casu s médii, a to hlavné pied televizni a pocitacovou obrazovkou.
Proto si dokdzou nékteré reklamy dobfe zapamatovat. Nas ovSem zajimd konkrétné
alkoholova reklama, protoze v soucasné dobé se u déti vyskytuje dalsi problém. Ten souvisi
s uzivanim alkoholu od brzkého véku. Uvadi se, Ze vétSina déti Skolniho véku mé prvni
zkusenosti s alkoholem mezi 11 a 13 rokem, a to ptevazné na rodinnych oslavach, kde je
détem dovoleno ochutnat malé¢ mnozstvi alkoholu. S alkoholem se tedy setkaji o mnoho let
dtive, nez jim povoluje zakon. Proto nas zajima, jestli ma na déti vliv reklama na alkohol.
Jsme si védomi, Ze téma je svym rozsahem spise na diplomovou praci, avSak my se zaméfime
pfedevSim na znalosti alkoholové reklamy. Spojeni obou problematik pokladame z vySe
uvedenych divodi za aktudlni, a proto se jim budeme dale vénovat.

Téma bakalaiské prace jsme zvolili proto, ze povazujeme reklamu za neodd¢litelnou
soucast nasich Zivotl, protoze skoro vétSina populace je s ni v kontaktu kazdy den, aniz by si
to tfeba uvédomovala. Svij podil md na vybéru tématu také osobni zajem o tuto
problematiku. Zaroven jsme si v8imli u dne$nich déti, které jsou v obdobi puberty, Ze se
vénuji vEétsi konzumaci alkoholu neZ jejich vrstevnici napt. pred deseti lety. Radi bychom
pomoci vysledkl prizkumného Setieni, které budou pfedany fediteli Skoly, pomohli vylepsit
preventivni program zaméteny na mediélni a alkoholovou prevenci na zakladni Skole.

Jako cilovou skupinu jsme si zvolili vybrané zaky druhého stupné zakladni Skoly ve
veku od 11 do 15 let, protoze v tomto véku prochazeji citlivym obdobim, které ve vyvojové
psychologii nazyvame pubertou. Ta je spojena s radikalnimi zménami v jejich Zivoté. Zacinaji
se osamostatiiovat od rodi¢ii a diilezitou oporou se jim stavaji vrstevnici. Casto napodobuji
chovani jeden druhého, véetné zptisobu traveni volného Casu a piti alkoholu.

Cilem préace je analyzovat dostupnou literaturu, kterd se vztahuje k tématu prace a

vytvofit soubor teoretickych vstupti. Na to navazuje prakticka ¢ast, kde je naSim cilem zjistit



znalosti alkoholové reklamy u vybranych zakt 2. stupné zékladni Skoly. K tomu pouzijeme
vybrané slogany a vizualni ukazky reklam, které zaci mohli spattit predevsim v televizi. Také
nas zajima, kolik ¢asu denné stravi u televizni obrazovky a na internetu, kde se také mohou
setkat s reklamou. Dalsim cilem je zjistit, jestli v zacich reklama na alkohol vyvola chut’ na
jeho konzumaci a zda souhlasi s ndvrhem vysilat alkoholovou reklamu po 22. hoding. Dale co
si zaci nejvice z reklamy zapamatuji, jestli se jedna o hudbu, slogan, vtip nebo néco jiného a
zda jsou fanousky néjakého alkoholu na Facebooku. Dil¢i cile jsou poté rozpracovany do
prazkumnych otazek.

Bakalafska prace je rozdélend na dvé Casti: teoretickou a praktickou. Teoretickou ¢ast
roz€lenime do Ctyf hlavnich kapitol. Na zacatku kazdé kapitoly definujeme pojmy, které
pomohou vétsimu porozuméni textu. V prvni kapitole se budeme vénovat vSeobecné reklamé,
kde se potom zamétime konkrétnéji na reklamu v televizi a na internetu. Poté navazeme
pravni regulaci alkoholové reklamy. Ve tieti kapitole si pfiblizime cilovou skupinu z hlediska
vyvojové psychologie a na zavér teoretické ¢asti zminime medialni a alkoholovou prevenci
Vv rodin¢ a edukacnim procesu.

Praktickou cast uspofdadame do sedmi kapitol, které se budou vénovat zhodnoceni
aktudlniho stavu, cilim praktické casti, deskriptivnim (prizkumnym) otdzkam, popisu
prizkumného vzorku a jeho vybéru, pouzité metodé sbéru dat, vlastnimu vyzkumu a diskuzi
vysledkl prizkumu.

Metody pro vypracovani teoretické ¢asti spocivaji ve studiu odborné literatury, zakont
CR, internetovych zdroji a vyzkumii odbornych instituci'. K provedeni prizkumného Setieni
pouzijeme metodu dotazniku, ktery se sklada ze 14 polozek. Vysledky prizkumu pro vétsi

prehlednost zaznamename do tabulek i grafli a doplnime je komentaiem.

! Odbornymi institucemi jsou v této praci oznaGeny spoletnosti a agentury, které se zabyvaji medialnimi a

reklamnimi vyzkumy.



I. TEORETICKA CAST

Jak jsme naznacili v ivodu bakalaiské prace, teoretickou ¢ast jsme rozdélili na Ctyfi
hlavni kapitoly, které na sebe plynule navazuji. Na zacatku kazdé z nich si definovali stézejni
pojmy pro lepsi porozumeéni textu. Prvni kapitola se vénuje reklamé jako soucésti zivota, kde
se ve struc¢nosti seznamime s historii reklamy a na jejim podilu na vytvaieni prostfedni, ve
kterém zijeme. Dale si priblizime cile a prostfedky, kterymi nas ovliviiuje. Poté se konkrétnéji
zamétime na reklamu v televizi a na internetu, nebot’ praveé s témito médii se déti setkavaji
nejcasteji. Druha kapitola se tykd pravni regulace alkoholové reklamy, kde se podivame na
jeji legislativni uchopeni v soucasném zakoné o regulaci reklamy a zaroveini jak na ni nahlizi
Eticky kodex reklamy. Na zavér této kapitoly zjistime, jak je to s alkoholovou reklamou
V praxi, jestli si ji déti pamatuji.

Tteti kapitola se tyka cilové skupiny, kterou jsou, uz podle nazvu bakalarské prace,
zaci 2. stupné zakladnich Skol. Budeme se jim vénovat z pohledu vyvojové psychologie.
PopiSeme si jejich kognitivni, emociondlni a socidlni vyvoj, ale zaroveil se nezapomeneme
zminit pisobeni reklamy vtomto obdobi. V posledni kapitole si uvedeme medidlni a
alkoholovou prevenci v rodinné a edukacnim procesu. Jak by méli rodice chranit svoje déti
pred negativnimi vlivy médii, reklamy a alkoholu a v ramci edukaéniho procesu se podivame
na Ramcovy vzdélavaci program, kde je jako soucast medidlni prevence uvedena medialni

vychova.

1. REKLAMA

Y4

Obsah kapitoly jsme si uz ve strucnosti naznacili v ivodu do teoretické casti. Nez vSak
piejdeme k samotné teorii o reklam¢, nejprve si vymezime stézejni pojmy, se kterymi se
budeme setkavat v nasledujicich, ale i v ostatnich podkapitolach této prace. Témito pojmy

mame na mysli reklamu a média.

1.1 Vymezeni pojmi reklama a média

Existuje mnoho definic reklamy a vybrat tu spravnou je opravdu tézké. Ale jedno vSak

maji spolecné: pokazdé se jednd o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny



produkt nebo sluzba urCena, a to prostiednictvim média s komerénim cilem. (Vysekalova,
Mikes 2007)

Slovo reklama nejspiSe pochazi z latinského reklamare, coz znamena znovu kiiceti.
(Vysekalova a kol. 2012)

Podle slovniku medialni komunikace muzeme reklamu definovat jako ,, komunikaci,
behem niz jeden subjekt (komercni Ci neziskova organizace, popr. soukroma osoba) nabizi
svuj produkt, sluzbu nebo ideu — verejnosti s cilem primét ji ke zmeéné postoju ¢i nakupniho
chovani. Tato nabidka se odehrava predevsim prostrednictvim — masovych médii (=
komunikace masova) a jeji zadavatel za zvlast oznacené misto v medidalnim obsahu vétsinou
plati. ““ (Reifova a kol. 2004, s. 209)

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné€ a doplnéni zékona €. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich ptedpist uvadi v
§ 1 odst. 2 ,,reklamou se rozumi oznameni, predvedeni, ¢i jina prezentace SiFend zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Ccinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud
neni stanoveno jinak. “

Reklama se §ifi pomoci médii. Stejn¢ jako reklama ma tento pojem pivod v latiné a
znamena prostiedek, zprostiedkujici Cinitel, tedy to, co zprosttedkovava nékomu né&jaké
sdéleni. Pod timto pojmem si mizeme piedstavit noviny, ¢asopisy, rozhlas, televizi, internet,
billboardy apod. (Jirak, Képplova 2007).

Slovnik medialni komunikace, nam ftika, Zze médium je , diileZity clanek mezi —
komunikdatorem a — adresdtem. Jsou to prostiedky masové komunikace, které prendseji —
informace Vv riznych formach a za riznym ucelem. Média maji obvykle podobu velkych —
medidlnich organizaci, jejich sdéleni jsou verejné dostupna, standardizovana, vyrabénd
medidlnimi profesiondly a za pomoci technickych apardtu Sirena k velkéemu publiku.

(Reifova a kol. 2004, s. 139)

1.2 Reklama jako soucast spole¢nosti
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V této kapitole se ve strucnosti sezndmime s historii reklamy, protoze uz od dob antiky
tvofi soucast spolecnosti. Dozvime se, jak se podili na vytvareni kulturniho prosttedi a
formovani Zzivotniho stylu lidi. Zjistime, pro¢ je dulezitym slozkou médii a na zavér se
podivame, jaké jsou postoje Ceské spolecnosti k reklamé, které vyplynuly z vyzkumu
agentury ppm factum research.

Nejprve tedy nahlédneme do historie. S reklamou se miizeme setkat od pocatku lidské
existence, ¢imz mame na mysli starovék a stiedovek. Jako reklamni prostiedek v té¢ dobé
slouzily vyvésni Stity se symboly riznych femesel nebo obchodu na sténach domt nebo na
trzich. Svoji tlohu zde méli i vyvolavaci. Ti podporovali prodej hlasitym pokiikovanim.
Dulezitym bodem v rozvoji reklamy byl v poloving 15. stoleti vynalez knihtisku, ktery
umoznil tisk inzerati a plakati. (Vysekalova, Mikes 2007)

Za zminku urcité stoji rok 1860, kdy v Ceskych zemich vstoupil v platnost novy
liberdlni zivnostensky fad, ktery stanovil podminky zfizovani a provozovani reklamnich
kancelafi. Ty pokladal za svobodnou zivnost, ve které bylo mozné podnikat na zakladé
pfedepsanych nalezitosti. V obdobi 1. republiky se reklama rozvijela diky novindm. Dalsi
rychly rozvoj zaznamenavame piedevsim v 60. letech s uvolnénim televizni reklamy, avsak
hlavni rozmach reklamy nastal az po roce 1989. (Novakova, Jandova 2006)

V soucasnosti se podle Burtona a Jiraka (2001) reklama podili na vytvareni kulturniho
prostiedi, ve kterém se pohybujeme kazdy den. Plakaty nas obklopuje na zdech, billboardech
podél silnic, 14ka nas letdky v poStovnich schrankach. Zvysuje odbyt produkti, a jen co zmizi,
poptavka po zbozi se nepatrné snizi. Musi vytvaret piedstavu o tom, Ze mezi produkty jsou
podstatné rozdily. Dale se dotykd Zivotniho stylu lidi. Naznacuje jim, Ze pokud si dany
vyrobek nebo sluzbu koupi, budou Stastni. VéE&tSinou to reprezentuje na idealnim obraze
Stastné rodiny nebo skupiny ptatel. Vlastnictvi daného produktu nam tak miZe pfivolat pocit
Stésti, se kterym zaroven ziskame leps$i postaveni.

Reklama pomaha usmérnovat konkurenci a tim zvySovat kvalitu zbozi a §ifi vybéru.
Pfes média snadnéji zasahne vétSi mnozstvi lidi, neZ pokud by byla podavana jen Ustni
formou. Hodnoti zbozi a sluzby a umoziluje zpétnou vazbou ovéfit, jak plisobila. Je dilezitou
soucasti svétové ekonomiky, nebot’ je dokadzané, Ze nejlépe prosperuji ty firmy, kde je
reklama nejvice rozsitena. (Vysekalova, Mikes 2007)

Je velmi dilezitou soucasti médii. Z financnich prostfedki, které piindsi, mohou
nadale existovat napf. noviny, nebot’ piijmy z reklamy pokryvaji vice nez ze dvou tfetin

naklady na jejich vyrobu. Kdyby ji nebylo, musela by se zdvojnasobit, nebo dokonce
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ztrojndsobit prodejni cena tisku. Na existenci reklamy nezdvisi pouze noviny, ale i dalsi
média, jako je rozhlas nebo televize. (Burton, Jirak, 2001)

Financovéani médii se déje prostiednictvim prodeje tiskové plochy, vysilaciho ¢asu
nebo ¢asti toku dat na internetu. Cena téchto ukazatel je zavisla na pozornosti, kterou jsou
piijemci danému listu nebo vysilacimu ¢asu ochotni vénovat. (Jirak, Képplova 2009)

Z vyzkumu Postoje Ceské spolecnosti k reklamé, ktery byl proveden agenturou ppm
factum research, vyplynulo, Ze nejméné jsou lidé ptesyceni reklamou na misté prodeje. Tu by
dokonce pfivitalo 31% dotazanych ve vétSim mnoZzstvi, pfedev§im pokud se tykéd ochutnavek
jidla v prodejnach. Naopak jim nejvice vadi mnozstvi reklam, které se objevuje b&hem
televizniho vysilani hlavné u komercnich stanic jakou je Nova nebo Prima. To uvadi okolo
90% respondentt. Celkovy postoj k reklam& neni jednoznacny. Na jedné strané si lidé
uvédomuji jeji dilezitost, protoze diky ni existuji média a zarovent podporuje ekonomiku
zemé, na druhou stranu jim vadi, ze reklama vytvafi prebytecny tlak na konzumni Zzivot.
Pozitivni je, ze se zvySuje procento lidi, kteti souhlasi se zakdzanim reklamy béhem détskych
potadl, stim rozhodné souhlasi 49 % dotazanych, a zaroven si uvédomuji i dilezitost
mediélni vychovy ve Skolach. Vyzkum byl realizovan v tnoru 2014 a celkové bylo dotdzano

997 osob. (Vysekalova 2014)

1.3 Cile reklamy

Obecné lze fici, Ze cilem reklamy je pfimét zdkaznika ke koupi konkrétniho vyrobku.
Jak dale zjistime, neslouzi vyhradné k propagaci prodeje, ale také na vytvofeni urcitého
postoje a zZivotniho standartu. Proto se nyni podivame na to, jak na reklamni cile nahlizeji
vybrani autofi ve svych publikacich o reklamé a médiich.

Podle Burtona a Jirdka (2001) se ma vytvofit a posilit sebevédomi o vyrobku nebo
sluzb¢, abychom si uvédomili, Ze za svoje penize dostaneme kvalitni zbozi. At uz se jedna o
novy nebo existujici produkt, vzdy by mélo jit o podporu ptimého prodeje a ziskani vétsiho
podilu na trhu nebo udrZeni aktudlniho postaveni proti konkurenci.

Cilem reklamy neni jen zisk, ale také komunikac¢ni iel, na ktery nahlizime z pozice
jak informovat, piesvédéit a piipomenout nabidku. Spotiebitel je vystavovany takovym

informacim, které¢ ho presvédcuji ke koupi a péstuji v ném kladny vztah k vyrobku. To by
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melo pretrvat a vést k vérnosti urcité znacce, kterd bude spojovand s kvalitou zbozi nebo
sluzby. (Piikrylova, Jahodova 2010)

Monzel (2009) uvadi ekonomické a mimoekonomické cile reklamy. Prvni zminéné se
tykaji predevsim hospodaiského tspéchu, ktery je spojeny se stoupajicim obratem, dosazenim
jiz zminéného vétsiho podilu na trhu nebo naopak se snizenim nékladi. Mimoekonomické
cile souvisi se zvySenim popularity, zlepSenim image vyrobku a zajmu cilové skupiny, aby si
produkt koupila.

Reklama si neklade za cil prodavat pouze zbozi a sluzby, ale v soucasné¢ dobé je
pomoci ni nabizeno vzdélani, pronika také do okruhti lidskych ¢innosti jako je napf.
zdravotnictvi, politika, véda nebo kultura. Plisobi na nase etické, socialni, ob¢anské a narodni
postoje propagaci svych myslenek. Toho se tykaji tfeba volebni kampané ¢i kampané na
ochranu zivotniho prostfedni. VétSina reklam chce pilisobit pohodovym a uklidiujicim

dojmem, proto vét§ina tviirct vsazi na humor. (Cmejrkova 2000)

1.4 Prostredky ovliviiovani reklamy

K tomu, aby byla reklama GspéSna a dokézala splnit cile reklamy, je dileZité spravné
zvolit prostredky, které potencionalniho zékaznika ptimé&ji ke koupi. Za jakych podminek je
to mozné, radi autofi Burton a Jirak (2001), kteti uvadéji devét prostiedkd, kterymi muze
reklama ovlivnit ¢lovéka. My si vSak pfibliZime jen né€které z nich, u kterych se domnivame,
ze se objevuji v reklamé na alkohol.

Jako prvni si uvedeme opakovani. Sdéleni, kterd se neustale opakuji, vedou k tomu,
ze si je lidé sndze zapamatuji. Proto v reklam¢ mizeme casto slySet vicekrat za sebou
reklamni znaCku nebo slogan. DalSim prostiedkem muze byt odména, kde je ziejmé
nejefektivnéjsi nabidka slevy nebo zbozi, které mizeme ziskat zdarma. Zarovei je pouzivana
tzv. psychologickd odména, ktera slibuje zazit stejné pocity, jako maji lidé pii spotiebé
vyrobku v reklamé. Se ztotoZnénim a napodobou se setkdvame V reklamé, kde vyrobek
prezentuje néjaka vefejné znama osobnost. Predpoklada se, ze si zakaznik vyrobek zakoupi,
protoze ho predvadi zrovna jeho oblibeny herec nebo sportovec. Reklama se snazi poukazat
na potieby, které¢ lidé maji a mezi které patfi napf. socialni kontakt. Ten je dobie

reprezentovany v reklamé na alkohol. V ni vystupuji mladi lidé na néjaké akci, bavi se,
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tancuji, smé&ji a na zavér zazni véta, ze prave tento druh alkoholu spojuje. Situace v ¢lovéku
mizeme vyvolat pocit provokace, ale zaroven touhy po splnéni tohoto piani.

Prostfedkiim ovliviiovani reklamy se nevénuji jen autoii Burton a Jirak, ale také i
ostatni zabyvajici se reklamou. Napt. Ki#izek a Crha (2003) poukazuji na to, ze kazdy rad
poslouché ptijemné véci. Proto nejlepsi zpusob, jak zaujmout, je fikat véci, které 1idé chtéji
slySet. Prvni zpusobem, jak se vnutit do ptizné, jsou lichotky. Z tohoto divodu je svét
reklamy tak krasny a my jsme S$tastni, GspéSni, bohati a vzdy dokonale upraveni. Ale
abychom se k tomuto idealu ptiblizili, musime sahnout do penéZenky a dany produkt si
koupit. Jeding tak se budeme citit Iépe, a to nam prece za to stoji.

Jinym zpusobem jak zaujmout je podle Ki#izka a Crhy (2003) sdélit Sokujici a
prekvapivou informaci. I kdyz je tato metoda hojné vyuzivand, tak se nam tuto informaci
snazi prodejce vnutit snad pti kazdé reklamé. Dal§i moznosti, jak ziskat zakaznika, je vtipna
a neotrela reklama. Pokud dokaze ptenést dobrou naladu na produkt a znacku, vzdy nas tak
potési. Musi byt ale vkusna, nikoliv vulgarni.

Dalsimi prostfedky ovliviiovani jsou barvy a jazyk. Jazyk, ktery v reklamé
pouzivame, musi byt srozumitelny. Toho nejlépe dosdhneme pouzitim kratkych vét.
Samoziejmé je nejlepsi, kdyz jsou véty dobie Citelné. Pouziti konkrétnich slov zélezi na
cilové skuping. Stejnym zpisobem nemiZeme oslovovat déti a seniory soucasné.
(Vysekalova, Mikes 2007)

Barvy dobfe pfitahuji nasi pozornost a jsou vnimané kazdym clovékem jinak. Zalezi
na jeho aktudlnim emoc¢nim rozpoloZeni. Maji vliv na naSe pocity 1 fyziologické stavy.
V kratkosti si proto nyni projdeme, jak na nas pusobi zakladni barvy. Cernd symbolizuje
vzneSenost a eleganci, vyjadiuje vysokou kvalitu zboZi. Bild naopak plisobi ¢isté¢ a nevinné.
Zelena je barva klidu, nad&je, ale také svézesti a piirody. Cervena symbolem energie,
vzruSeni, ale na druhou stranu i nebezpeci a vzteku. Je schopnd k sobé dobie pfitahovat
pozornost. Modra je velmi ¢asto pouzivanou barvou pro zobrazeni kvality, krasy a Cistoty.
Obecné modra a zelena na nas pasobi velmi uklidiiujicim dojmem. Zluta vyjadiuje vitalitu,
lesk a teplo. (Vysekalova, Mikes 2007)

Na zavér této podkapitoly si jako prostiedek, kterym nas reklama ovliviiuje, uvedeme
hudbu. U¢innosti se zabyvala studie agentury Milward Brown, ktera ukazala, ze ma vliv na
lepsi zapamatovani a celkové kladné piijeti reklamy. Studie také prokazala, Ze vyraznéjsi a
znaméj$i hudba se libi vice neZ ta, ktera reklamu pouze podkresluje. K tomuto nazoru se

ptiklani zejména mladsi generace. (Vysekalova a kol. 2012)
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1.4.1 Slogan

Dalsim z mnoha prostiedki, jak nas muze reklama zaujmout, je slogan. Protoze je
soucasti jedné z otazek dotazniku, budeme se mu Vv nasledujicich odstavcich vénovat.
Vymezime si jeho definici a tcel.

Podle Encyklopedie praktické zurnalistiky slogan pochazi z angli¢tiny. Jeho vyznam
muzeme definovat jako ,,vdlecny pokrik skotskych horalii, volebni heslo, heslo strany,
reklamni heslo) — veéta, ktera ve zhusténé, koncentrované podobé vyjadruje hlavni téma
reklamy na néjaky produkt nebo akci...Pocitd se s jeho dlouhodobym opakovanim, napr.
V tisku, rozhlase, ale také na plakatech a billboardech...Pouziva se samostatné nebo v
kombinaci s fotografii ¢i kresbou, v rozhlase byva doplnén o hudebni doprovod, v televizi,
filmu a na internetu pak jesté o obraz.“* (Osvaldova a kol. 1999, str. 173-174)

Kiizek a Crha (2012) reklamni slogan povazuji za vrchol textafského umeéni.
V nékolika slovech ma vystihnout znacku, a to diky pfesnému vyjadieni a srozumitelnosti.
Aby si ho pamatovalo co nejvice lidi, musi je né¢im zaujmout. K tomu miize pomoci napf.
rytmus, rym, kontrast, dialekt, slang, obecna €estina nebo dvojsmyslnost. Jeho hlavnim cilem
je prodévat, nabizet a upozornovat.

Slogan by m¢l mit maximaln€ 30 znakl véetné mezer. To je délka, kterou pfecteme na
jeden zatah bez nutnosti odpoc¢inku pro oci. Mé&l by byt snadno zapamatovatelny, jednoduchy
a originalni, aby umél rozliSovat znacku vyrobkl od konkurence a vytvafet z ni pfijemné

pocity. (Micienka, Jirdk 2007)

1.5 Nejoblibenéjsi média déti a reklama

Spole¢nost Mediaresearch v roce 2011 realizovala vyzkum zivotniho stylu déti ve
sledovani televize. Podle vyzkumu je dnes uz samoziejmosti, Ze ma kazdé dité (vcetné téch se
sourozenci) vlastni pokoj (94%), kde az polovina z nich ma i televizi a pocita¢ s pfipojenim
na internet (37%). Vybavenost pokojickli se mezi pohlavimi 1isi. U chlapct ptevazuje
videopiehrava¢ a DVD, pocita¢ s pfipojenim na internet a herni konzole vice nez u dévcat.
Vyzkum potvrdil, Ze déti, které maji své pokoje vybavené Iépe médii, tak se jim vénuji vice.
Pokud maji v pokoji televizi, tak se na ni divaji denné asi o ¢tvrt hodiny déle. Kdyz maji
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Vv pokoji i internet, jsou na ném o hodinu vice. Zatimco ty déti, které pocita¢ s piipojenim na
internet v pokoji nemaji, tak u n¢j travi jen pul hodiny denné. Televize je pro 89% déti hlavni
naplni jejich volného ¢asu a dalSich 8% travi svily €as pted televizni obrazovkou alespoii
jednou tydné. Dvé pétiny Ceskych déti jsou na internetu denné a 30% d¢ti alespont jednou
tydnd. Ceské déti travi v praméru 3 a pal hodiny dennd s médii. Vyzkumu se zacastnilo
celkem 730 déti. Na zakladé téchto vysledki se budeme v bakalatské praci dale zabyvat

reklamou v televizi a na internetu. (mediaguru.cz)

1.5.1 Reklama v televizi

W

Podle smérnice Rady evropského spoleCenstvi ¢. 89/552/EFC a jeji novelizace ¢.
97/36/EC, ¢lanku 1 odst. (b) se televizni reklamou rozumi ,,jakdkoliv podoba televizniho
ozndameni verejného nebo soukromého podniku za uplatu nebo jinou protihodnotu v rdmci
jeho obchodni, priimyslové, femesiné cinnosti nebo cinnosti svobodného povolani, s cilem
podporit poskytnuti zbozi nebo sluzeb za uplatu, vcetné nemovitého majetku, prdv a
povinnosti. “ (Chaloupkova, Holy 2009, s. 203)

Televizni reklama umoziuje velky dosah, diky kterému se mtize snadnéji orientovat
na cilové skupiny. Dokéze plsobit na vice smysll prostfednictvim obrazu, zvuku, barev,
pohybu a prezentovat predmét, jaky ve skute¢nosti je, a jak s nim zachazet. Jeji zatazeni v
televizi je flexibilni. Mize si tedy vybrat dobu, ktera jejimu odvysilani nejvice vyhovuje. Od
toho se odviji cena reklamy. Televizni vysilani ma nejvyssi sledovanost od 19:00 do 23:00
hodin. To je hlavni vysilaci ¢as, kdy je reklama sice nejsledovanéjsi, ale zaroven i nejdrazsi.
(Vysekalova, Mikes 2007)

Nevyhody televizni reklamy spocivaji v omezeni délky reklamniho spotu, ktery ma
mit maximalné 30 vtefin. Neposkytne tak vSechny informace, a proto byva ¢asto doplilovana
ostatnimi médii. Dals$i nevyhodou je pfeplnénost. Vice kratSich reklam, které jsou vysilany za
sebou, vedou k oslabeni pozornosti piijemce. Krom¢ toho muze televizni divak piepinat
kanaly ihned po zacatku reklamy, ¢imZ dochdzi ke sniZeni u¢innosti reklamniho sdé€leni, 1
kdyZ jsou naklady na pofizeni a odvysilani reklamniho spotu velmi vysoké. (Vysekalova,
Mikes 2007)

Je béZzné, Ze se dnesSni déti setkdvaji s reklamou na alkoholické napoje diive, nez

dosdhnou véku, ktery je ke konzumaci téchto ndpoju podle zdkona opraviiuje. Reklamy jsou
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totiz béznou soucasti nejsledovanéjsich televiznich potfadi a reklama na alkohol patii mezi
nejvynosnéjsi. Déti pak maji zkreslenou predstavu o tom, jaké mnozstvi alkoholu dospéli lidé
vypiji a ziskavaji k nému pozitivni vztah. Reklamy jsou humorné, kamaradské, pohodove,
plné krasnych lidi. Odbornici jsou piesvédCeni, ze pravé touto prezentaci si zejména
dospivajici 1lidé mohou vypéstovat vétsi naklonnost k alkoholu. (Arteburn, Burns 2001)
Artenburn a Burns (2001) jest¢ uvadéji ptiklad marného boje proti alkoholové
reklamé, ktery se uskutecnil béhem zapasu amerického fotbalu v roce 1995. Hrac¢i béhem hry
predstoupili pied divaky s heslem ,,Zavislaci jsou zbabélci“. Po tomto vystoupeni, které mélo
byt protidrogovou kampani, nasledovala reklama na pivo, ktera prohlasovala ,,Nic nepiekona

toto pivo.*

1.5.2 Reklama na internetu

O tom, ze se internet stal neoddélitelnou soucasti naSich zivotl, neni pochyb. Podle
studie GloballndexWeb z roku 2013 dokonce konzumace online médii® predbshla klasicka
média jako je televize, radio a tisk. Primérné stravime skoro 11 hodin denné sledovanim
médii, pfi¢emz 6 hodin pfipada praveé online médiim. Tento trend je patrny hlavné ve vékové
kategorii 15-44 let. Do studie bylo zafazeno 31 zemi, z toho ve 23 se potvrdila pfevaha online
médii. Celkovée se vyzkumu zucastnilo 32 tisic internetovych uzivatell. (mediaguru.cz)

Vyznamné postaveni internetu potvrzuje také SdruZeni pro internetovou reklamu,
které v roce 2013 zvetejnilo vysledky studie velikosti on-line inzerce publikované asociaci
IAB Europe. Z této zpravy vyplynulo, Ze internetova reklama v roce 2012 rostla nejvice ze
vSech médii v Evropé€. Zadavatelé za ni utratili 24,3 miliardy eur (asi 600 miliard eur). Bylo to
0 2,4 miliardy vice nez v roce 2011. Potvrzuje to postaveni internetu jako nejdynamictéjsiho
média, 1 kdyZ se stale drzi za vedouci televizni reklamou, kterd ma zatim nejvétsi podil na
trhu. Na tfetim a c¢tvrtém misté pak skoncily noviny a Casopisy, dale pak venkovni a
rozhlasovéa reklama. (lidovky.cz)

Reklama se na internetu usadila rychle a zaroven i ve velkém mnozstvi. Vyhodou
internetové reklamy je jeji rychlost. Umoznuje umisténi reklamniho textu, obrazu nebo zvuku

v kratkém casovém rozpéti. Nemusime tak ztracet cas tiskem a fyzickou distribuci.

2 Pojmem online média rozumime média, ktera jsou §ifend pomoci internetu, jako jsou online zpravy, televize,
radia, videa apod. (mediaguru.cz)
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Internetovou reklamu mohou vidét 1idé na celém svété. Dalsi vyhoda spociva v tom, ze si
adresat urc¢uje dobu a obsah, kterému se bude vénovat, coz by bézny televizni piijemce sam
ovlivnit nemohl. Informace si mtize ukladat do pocitace nebo si je rovnou vytisknout. (Kiizek,
Crha 2012)

Jednim z druhti internetové reklamy je reklamni prouzek, tzv. banner. Miize byt
staticky, animovany nebo interaktivni. Posledni jmenovany se V soucasné dobé vyuziva
nejvice. Aby bylo pouziti banneru Gspésné, musi ¢lovéka na prvni pohled nécim zaujmout, a
to pomoci textu nebo propracované grafické stranky. To donuti uzivatele si banner
prohlédnout a popiipadé na néj i kliknout, aby ziskal vice informaci. Dal$im druhem reklamy
na internetu mohou byt celé webové stranky nebo e-mail. (Kiizek, Crha 2003)

M¢tfeni ucinnosti internetové reklamy je jednodus$§i nez u ostatnich médii.
Prosttednictvim kliknuti na reklamu se méfi pocet lidi, ktefi stranku navstivili. Kromé poctu
navstévniku lze timto zplisobem zjistit utratu v e-shopu, kam se lidé dostali ptes reklamu,
kolik z nich se na strance zaregistrovalo k odbéru novinek nebo mnozstvi kliki na kontaktni
e-mailovou adresu. (Piihodova, Jahodova 2010)

Na tomto principu pracuje spoleCnost Gemius S.A., ktera se vénuje vyzkumu
internetového trhu. V roce 2011 provedla vyzkum, na jaké bannery Cesi klikaji na internetu
nejvice. Tzv. Miru prokliku, ktery udava pomér mezi poctem zobrazeni reklamy a poctem
kliknuti na tuto reklamu, vykazovaly nejvice bannery z oblasti vybaveni domacnosti a
interiérii, nasledovany bannery na osobni péci a hygienu, dale na nemovitosti a pocitace. Nas
vSak nejvice zajimd alkohol, ktery skoncil hned na ctvrtém misté spole€né s napoji
nealkoholického charakteru. Naopak na poslednich ptickach se objevil volny €as nebo léky.
(mediaguru.cz)

I presto, ze je internet hodné rozsifeny, stale existuji domacnosti, které k nému nemayji
pfistup, tudiz ani k reklamé, kterd je tu prezentovanid. MiZe to byt zplsobeno finan¢nimi
divody nebo pfistupem starSi generace, ktera k tomuto médiu nema davéru Ci jej prosté
nepottebuje. Dalsi nevyhodu miizeme spatfit v technickém pfipojeni, které neni pokazdé

k dispozici. (Kiizek, Crha 2012)
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2. PRAVNI REGULACE ALKOHOLOVE REKLAMY

Déti a mladez jsou Casto vystavovany pusobeni reklamy, ktera jim neni urcena, at’ uz
se jedna o reklamu na alkohol nebo tabakové vyrobky. Riziko ohroZeni spociva v jejich
nizkém véku a v mensich Zivotnich zkusenostech, nez maji dospéli lidé. Aniz bychom si to
uvédomili, mohou se tak snadno stat konzumenty alkoholu nebo tabaku. Proto je nutné déti a
mléadez pred témito negativnimi vlivy chranit. Nyni se tedy zamétime na legislativni uchopeni

reklamy na alkohol v Ceské republice.

2.1 Legislativni uchopeni reklamy na alkohol

V Ceské republice je alkohol nejéastéji uZzivanou drogou a v oblasti regulace
alkoholové reklamy patfime mezi nejliberalnéjsi zemé Evropské unie. UZivani této drogy je
celospolecensky tolerovano, protoze si nepfipoustime nasledky, které by mohly vzniknout pfi
zvysené spotiebé alkoholu. Reklamy na alkoholické napoje se u nas mohou vysilat v televizi i
Vv hodinach, které jsou vénované détem. (Winter 2007)

Podle zékona ¢. 379/2005 Sb., o opatfeni k ochrané¢ pied Skodami plisobenymi
tabdkovymi vyrobky, alkoholem a jinymi ndvykovymi latkami se alkoholickym napojem
rozumi lihovina, pivo, vino, ale 1 jiny népoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta
alkoholu. (Chaloupkové, Holy 2009)

Po sametové revoluci v roce 1989 se ¢eskoslovenské pravo zmiflovalo pouze jednim
pravnim predpisem o reklamé na alkohol. Byl to zakon ¢. 37/1989 Sb., o ochrané pied
alkoholismem a jinymi toxikomaniemi. V § 2 a 3 spatfuje zpisob ochrany piedevsim
vychovou, ktera se realizuje vysvétlenim Skodlivosti pozivani alkoholu, vzdélavanim déti ve
Skolach a Skolskych zatfizenich, propagaci zdravého zplisobu Zivota a uvadénim spravného
zpusobu traveni volného ¢asu. Pouze jedind véta méla omezujici charakter. V § 4 odst. 1 ,,se
zakazuje propagovat pozivani alkoholovych napoju, uzZivani jinych navykovych latek a koureni
vtisku a vostatnich hromadnych informacnich prostredcich.” Nastal spor o vysvétleni
vyznamu slova propagovat, kdy nakonec vyhrél nazor, podle n¢hoZ reklama na alkohol nebo

tabak jest€¢ neznamena propagaci v pozivani alkoholu ¢i kouteni. (Winter 2007, s. 36)
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Dnes reklamu na alkoholické napoje upravuje zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy. Omezeni upravujici alkohol v reklamé se oproti roku 1989 rozsitila, nicméné k tomu
postacil rozsah pouhych Sesti kratkych bod oznacenych pismeny a) az f). V § 4 Alkoholické
ndpoje se tak dozvime, ze reklama nesmi ukazovat mladistvé, jak uzivaji alkoholické napoje,
spojovat jejich spotfebu se zvySenymi télesnymi nebo sexudlnimi vykony, spolecenskym
uspéchem, terapeutickym ¢i uklidiujicim w¢inkem. Nesmi prezentovat alkohol jako
prostiedek, ktery vyfesi osobni konflikt, nebo jeho uziti pfed vykonem ftizeni vozidla. Dale
nesmi ukazovat abstinenci nebo stiidmost v piti jako negativni lidskou vlastnost, podporovat
nestiidmou spotiebu alkoholovych napoji a zduraziiovat obsah alkoholu jako jeho kladnou
vlastnost. Stejné tak nesmi byt zamétena na nezletilé osoby nebo osoby, které vypadaji mladsi
18 let, a to pouzitim prvk, prosttedkd nebo akci, které oslovuji nezletilé osoby. Ukazovat je
pti spotfebé alkoholovych napoji nebo je pfimo nabéadat ke konzumaci. (Novakova, Jandova
2006)

Regulaci alkoholové reklamy se jest¢ zabyva Zakon o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani ¢. 231/2007 Sbh., kde se v § 52 Zvlastni ustanoveni o reklamé a
teleshoppingu na alkoholické ndpoje zminiuje podobnymi slovy a ve stejném rozsahu, co
vSechno reklama nesmi obsahovat, jako v § 4 zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

TudiZ ndm nepiinasi Zadné dalsi usmérnéni této reklamy. (Chaloupkova, Holy 2009)

2.2 Eticky kodex reklamy a alkohol

Kromé legislativnich zakon se reklamou na alkohol zabyva také Eticky kodex
reklamy (dale jen ,,Kodex*), ktery byl vydan Radou pro reklamu s cilem pfispivat k tomu, aby
reklama byla hlavné pravdiva, slusna a ¢estna. Navazuje na pravni regulaci reklamy pfidanim
etickych zasad. Clenské organizace Rady pro reklamu se zavazuji Kodex dodrzovat a
sledovat, jestli se subjekty, které piisobi v oblasti reklamy, budou témito zdsadami fidit.
Pokud ne, tak tuto reklamu stdhnou nebo Zadnou takovou ani nevyrobi. Toto je feceno
v preambuli Kodexu. V nasledujicim textu budeme vychazet z Kodexu z roku 2013. (rpr.cz)

V druhé casti v kapitole 1 se Kodex vénuje reklamé na alkohol. Poruseni etickych
zasad se bude tykat reklam, které zobrazi alkoholicky napoj jako produkt s neobycejnymi
ucinky nebo osoby, které vypadaji jako opilé. Spoji konzumaci alkoholu s fizenim vozidla

nebo aktivitami, které pozaduji stfizlivost, Sikovnost a preciznost. Reklamy, které budou
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nabadat t€hotné nebo kojici Zeny K pozivani alkoholu ¢i ukazovat 1éCebné ucinky proti
lidskym nemocem. Vzbuzovat dojem, ze konzumace prispiva k vétsi mentalni a fyzické
zpusobilosti a vy$Simu postaveni ve spolecnosti. V reklamé se objevi nahota nebo ¢astecna
nahota, kterd bude prezentovana zpisobem, ktery urazi lidskou dustojnost. Déle se bude za
poruseni Kodexu povazovat, kdyz alkohol povede k odstranéni sexualnich zabran nebo
celkového strachu a pokud bude reklama zobrazena na nevhodnych mistech jako je tfeba
okoli hibitovi a posvatnych mist. (rpr.cz)

V oblasti mladistvi Kodex stanovuje, ze reklama na alkohol nesmi byt odvysilana
v komer¢nich prestavkach ihned po skonceni televizniho nebo rozhlasového vysilani, které je
uréeno détem. Nebude propagovat konzumaci alkoholu v médiich nebo programech, o
kterych je znamo, Ze 30% cilové skupinou jsou mladistvi do 18 let. Zaroven nebude reklama
zobrazena na velkoplo$nych plakatech ve vzdalenosti mensi, nez je 300 metrd od zakladnich
nebo stfednich skol a détskych hiist’ a dalsich zafizeni, kterd jsou urcena zejména nezletilym.
Vyjimkou jsou plakaty umisténé na budové pivovart. Osoba vystupujici v reklamé na alkohol
musi byt starS$i 25 let a nevypadat jako mladsi 18 let. Nezletilé osoby mohou vystupovat
pouze V reklamé, kde je jejich pfitomnost piirozend, jako jsou rodinné uddlosti nebo mohou
byt ucastniky davu. Nebudou ovSem nikdy zobrazovani, jak piji alkohol. Reklama nebude
pouzivat kreslené postavy, symboly, grafiky, které by vyvolaly pozornost déti. (rpr.cz)

Kromé Rady pro reklamu se na dodrZovani etickych zasad podili i tzv. Iniciativa
odpovédnych vyrobct piva. Byla vytvofena za ucelem zodpovédné a ptimétené konzumace
piva a prevence uzivani téchto produkti. Vydali Eticky kodex pivovarti, kde si uvédomuji, ze
pfi nadmérné konzumaci muze alkohol obsazeny v pivu zpusobit zdravotni, ekonomické a
socialni problémy. Ty vSak nevyvolava samotny vyrobek, ale nevhodné chovani jeho
konzument. Hlavnim principem umirnéného uZivani je osobniho zodpovédnost kazdého
jedince. Pokud jde o reklamu, tak Eticky kodex pivovard Cerpa z Etického kodexu reklamy a

ptebira vSechny jeho zasady s vyjimkou, ze slovo alkohol nahrazuje pivem. (Winter 2007)

2.3 Déti a reklama na alkohol v praxi

Jak jsme zjistili z ptedeslych dvou podkapitol, tak mizeme fici, Ze pravni regulace

alkoholové reklamy v Ceské republice je celkem tolerantni, protoZe o prezentaci alkoholu v
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médiich se zdkony zminuji v par vétach. Rada pro reklamu se také snazi o regulaci, ale jak se
dozvime z nésledujicich odstavcii, déti si pfece jenom reklamy na alkohol pamatuji.

Agentura Millward Browm v roce 2011 zvefejnila vysledky vyzkumu s nazvem Ceské

déti a mladez, ktery byl provedeny na reprezentativnim vzorku 1 000 déti od 7 do 18 let.
Studie byla zaméfend na postoje, hodnoty, traveni volného Casu, finance, preferenci znacek,
sledovani reklamy aj. Z vyzkumu vyplynulo, ze déti se o reklamy zajimaji vice nez dospéli
lidé. Jsou pro né pfitazlivé, protoze jimi nejsou jesté tolik piesyceni na rozdil od jejich rodi¢u.
Uginek reklamy je u déti az 3x vétsi neZ u dospélych. DokéaZou si zapamatovat jejich obsah a
udrzet ho déle v paméti. Jsou schopné prevypravét pribéh reklamniho sdé€leni s vétSimi detaily
nez dospéli. U¢innost reklamy cilené na déti pomaha zvysit i pouziti znélky a sloganu.
Spole¢nym prvkem détské a dospélé populace je fakt, Ze hlavni mySlenka reklamy musi byt
spojena se znackou. Vice nez 80% oblibenych détskych reklam vyuziva humor.
(slideshare.net)
Millward Brown. Déti si dobie pamatovaly reklamy na Vodafone, T-Mobile, Kofolu a jogurt
Miiller s "hloupou" blondynou Ivou Pazderkovou. Ovsem mezi oblibené reklamy zatadily i
ty, které nebyly urcené jejich veku. Jednalo se napt. o Komer¢ni banku nebo zubni pastu
Paradontax. V tomto pfipadé se ale objevuji i reklamy na alkohol, zejména na Fernet Stock,
ktery byl mezi détmi zminovany nejCastéji. Jedna se o reklamu, kdy muz se svoji Zenou lezi
na plazi u Lipna. Zena si po chvili lezeni na dece zagne st&Zovat: ,,Moc to teda nehieje. To je
hrozny tady, to si fakt nemohl vybrat lepsi misto. Hlavng, ze mas klid na ten sviij sport. Jau,
to kousSe, co si to vzal za deku a mizes prestat Cist, kdyz s tebou mluvim? A pro¢ jsme vlastné
nejeli v cervenci?* Muz to nevydrzi a jednoduse Zenu vypusti jako nafukovaci lehatko.
(mam.ihned.cz)

V roce 2005 se objevila snaha zakazat reklamu na alkohol v televizi. Skupina
poslankyn podala navrh, ktery zdivodnila tim, ze v soucasné dob¢ roste pocet mladych osob
zavislych na alkoholu. Cim diive za¢nou s pitim, tim pravdépodobn&ji se u nich mize projevit
zavislost, a proto je nutnd regulace této reklamy. Jednim z bodd navrhu bylo zakazat
sponzorovani sportovnich, hudebnich a jinych spolecenskych akci, které jsou ur¢ené osobam
mladSim 18 let s cilem propagace alkoholu. Dilezitym bodem néavrhu byl zdkaz vysilani
televizni a rozhlasové reklamy a teleshoppingu na alkoholické napoje v dobé od 6:00 do
22:00 hodin, protoze zpravidla pfes den je mezi divaky a posluchaci velké procento déti, jak

potvrzuje 1 vyzkum spole¢nosti Mediaresearch, se kterym jsme se seznamili v kapitole 1.5
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Nejoblibenéjsi média déti a reklama. Podle poslankyn by to mélo zabranit negativnimu vlivu
na osoby mladsi 18 let. Nakonec ale vlada navrh nepfiijala. (Winter 2007)

3. ZAK 2. STUPNE ZS V OBDOBI PUBESCENCE

Ve treti kapitole si popiSeme zaky druhého stupné zékladnich skol z pohledu vyvojové
psychologie. Jedna se o obdobi pubescence, které je charakterizovano Cetnymi zménami
Vv psychickém a fyzickém vyvoji. Kazdé obdobi vyvoje, at’ uz se bude jednat o kognitivni,
emocionalni nebo socidlni, doplnime piisobenim reklamy na zdka v tomto citlivém véku.
Nejdiive si ale vymezime pojmy, se kterymi se budeme v nasledujicich podkapitolach nejvice

setkavat.

3.1 Vymezeni pojmi Zak 2. stupné ZS a pubescence

Zakem obecnd rozumime dité, adolescenta, dospélého jako subjekt vyuGovaciho
procesu bez ohledu na vék. (Pricha a kol. 2009) Nas ale zajima zak 2. stupné ZS, kterého
Végnerova (2000, s. 148) tfadi ve své periodizaci Skolniho v€ku do etapy starSiho Skolniho
véku, pficemz zacatek plsobeni na druhém stupni se miiZze fadit jeSté do stfedniho Skolniho

véku. Pro prehlednost si vSechny etapy nyni pfiblizime.

» Rany Skolni vek se vymezuje od zacatku povinné skolni dochazky, tj. kolem 6-7 let, a
trva do 8-9 let. Je pro ngj typickd zména Zivotni situace, které se vztahuje k nastupu do
Skoly.

» Stredni Skolni vek zafina ve véku kolem 8-9 let a trva do 11-12 let. V prubéhu této
etapy dochazi ke zménam biologickym a socidlnim, které 1ze pokladat za ptipravu na
dospivani.

» Starsi skolni vék navazuje na predesly stiedni Skolni vek a trva do ukoncéeni zakladni

Skoly, tj. zhruba do 15 let. Toto obdobi byva nazyvano jako pubescence.

V bakalaiské praci se Casto setkavame s pojmem dité, proto si ho v kratkosti také

definujeme. Podle pedagogického slovniku (Pricha a kol. 2009) pojmem dité rozumime
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lidského jedince od narozeni do obdobi adolescence, tj. do 15 let. AvSak podle nékterych

pojeti je za dit¢ povazovan i jedinec jesté pred narozenim.

Nyni pfejdeme k dalsimu stéZejnimu pojmu. Nazev pubescence je odvozen
z latinského slova pubes, coz znamena chmyfi, vousy. Pubescenci bychom tedy mohli chapat
jako nabyvani dospélosti, které se projevuje sexudlnim zranim. Na druhé stran¢ fyziologické
dospivani nemusi jit soubézné¢ se socialnim a psychickym. Pravé to je odliSujici znak od
adolescence. Adolescent fyziologické zralosti uz dosahl, ale musi se naucit byt dospélym.
(Helus 2009)

U pubescence (jinak také nazyvana jako puberta) rozliSujeme obdobi prepuscence 11-
13 let a vlastni pubescence 13-15 let. Je to nejbouilivéjsi obdobi v celkovém vyvoji jedince,
ktery se ,, nerovnomérné vyviji po anatomicko-fyziologické strance (véetné sexudlniho zrani a
schopnosti reprodukce), po intelektové strance (rozvoj abstraktniho mysleni), emociondlné a
socialné. Pro pubescenta je typicka snaha vymanit se ze zavislosti na autoritach (konflikty
s rodici, uciteli), vyvzdorovat si vetsi samostatnost myslenkovou i socialni. Rizikem tohoto
obdobi je priklon k nekonformnim hnutim, asocidlnim Ccinnostem, k experimentovani
S psychotropnimi latkami.* (Prucha a kol. 2009, s. 237)

Psychologicky slovnik ndm pubertu vymezuje jako obdobi pfemény ditéte na
biologicky zralého clovéka, ktery je schopny reprodukce, u dév€at se objevuje prvni
menstruace a u chlapct poluce. Kromé¢ toho se objevuje kriticnost, pocity nejistoty a zmény
nalad. (Hartl, Hartlova 2000)

Nejvyraznéjsi zmény jsou télesné, které spocivaji ve vyvoji sekundarnich pohlavnich
znakd. U chlapcti tyto zmény nastupuji o 1-2 roky pozdgji nez u divek, u kterych se s nimi
setkdvame ve véku 11-13 let. Za poslednich sto let se v§ak nastup puberty urychlil. Fyzické
zmény nastupuji diive, objevuje se 1 vétsi hmotnost a vyska. Tento jev se nazyva sekularni

akcelerace. (Simi¢kova-Cizkova a kol. 2010)

3.2 Kognitivni vyvoj

Kognitivni vyvoj neboli vyvoj pozndvacich procesli je poznamenan preciznosti
vnimani a rozvojem logické paméti. Pubescent si 1épe zapamatuje fakta, kterd ho zajimaji. Ve

svych znalostech pak miize ptedcit rodice i1 ucitele. Diky fantazii, kterd je znacné€ ziva a plna
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napadi, jsou pubescenti schopni vytvaret originalni postupy. Zaroven s fantazii se rozviji
denni snéni. Pomoci né¢ho se mohou uskute¢iiovat nenaplnéné erotické predstavy, objevuji se i
basnické a umélecké pokusy. (Plevova 2006)

J. Piaget toto obdobi nazyva stadiem formalnich operaci. Pubescent dokaze logicky
myslet 0 abstraktnich operacich a stale si ovéfuje stanovené hypotézy. Myslenim se obraci na
sebe sama, snazi si vysvétlit svoji individualitu v porovnani s druhymi vrstevniky. Zamétuje
pozornost na svoje nedostatky a ma snahu je kompenzovat jinymi ¢innostmi nebo chovanim.
Zacina projevovat zajem o hledani smyslu zivota v souvislosti s tim, co se dé&je kolem néj.
(Simi¢kova-Cizkova a kol. 2010)

Pro mysleni pubescenta je typicky racionalismus a radikalismus. Racionalismus se
vyznacuje tim, ze pubescent chce, aby se lidé fidili podle urcitého fadu. Lpi na rozumovych
zdivodnénich 1 presto, ze sdm jednd podle emoci. Tento jev se pak mize v realité jevit jako
bezcitnost. U radikalismu se jednd o undhlené hodnotici soudy. Pubescent nepfijima
kompromis, jednu zkuSenost bere jako platny fakt. Pro pubertu je charakteristicka nadzorova
proménlivost. Ndzory Casto piejima od vrstevniki nebo od jedinct, kteti jsou mu sympaticti.
(Plevova 2006)

Vyzkumnici se zabyvali kognitivnimi stadii ditéte pii sledovani médii. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze déti museji dosdhnout vékové hranice 11-12 let, aby jejich vnimani televize
bylo téméf na stejné urovni jako u dospélych. Je to vek, kdy se ocitaji na pocatku puberty,
proto je pro nas toto zjisténi podstatné, protoze soucasti televizniho vysilani je i reklama. |
piesto je tento veék jeSt€ minimalné 7 let vzdaleny tomu, neZz se déti stanou oficialné

dospélymi. (Meyrowitz 2006)

3.3 Emocionalni vyvoj

Pfi popisu emocionalniho vyvoje se nejprve zaméfime na oblast prozivani, kterad
souvisi s hormonalnimi zménami. Emoc¢ni reakce jsou napadnéjsi. Projevuje se to v Casté
zmeéné nalad, vetsi drazdivosti a napéti nebo v nedostatku sebeovladani. Pubescent ma
tendenci reagovat piecitlivéle na bézné podnéty (napt. se rozplace u filmu nebo cteni knizky).
I kdyz jsou reakce ve vétSin€ piipadl intenzivni, jsou spiSe kratkodobé a proménlivé. Dalsi
charakteristika se tyka oblasti citi. Svym prozitkiim a pocitim vénuje zna¢nou pozornost a
nechce se o n¢ podé¢lit s kazdym, protoze v nich ani on sdm nema jasno. Boji se nepochopeni

a vysmechu ze strany druhych. Celkova nejistota sebou pfinasi vykyvy v sebehodnoceni.
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Neékdy staci, aby dospély hloupé zazertoval. Potom se Casto obraci do svého nitra
prostfednictvim fantazie. Umoziluje mu, aby si pfedstavil sdm sebe v nejriznéjsich rolich, a
tim rozvijel svoji budouci identitu. Je to pro né vyhodné, protoze tu nemusi respektovat
zadna pravidla. (Vagnerova 2000)

Jak jiz bylo naznaceno v ivodu bakalatské prace, v obdobi puberty dochédzi u déti
K uvolnovani citovych vztahi k roding€. Zpusobt, jakymi déti dosahuji vlastni samostatnosti,
je né¢kolik. Nejcastéji se tykaji piehanénim rozdilti, které nachazi v chovéni, nazorech,
hodnotach a zajmech rodicu. Nékteii je odmitaji poslouchat, kritizuji je, odmitaji jejich citové
projevy lasky a negativné se stavi proti jejich kontrole. Naproti tomu nékdy az nekriticky
pfijimaji nové vzory chovani a zivotni cile. (Langmeier, Krejcitova 2006)

Podle Langmeiera a Krejcifové (2006) se ale miize stat, Ze se ditéti nepodaii uvolnit ze
zavislosti na rodicich, a plynule tak pfejit k vazbé na vrstevniky. V tomto piipadé mohou
nastat problémy, kdy lasku k rodi¢iim muize proménit v nendvist a pohrdani. Jiné dit¢ celi
ztrat€¢ svych rodi¢i pasivné. Odmitd zivotni styl svych vrstevnikl, veskeré jejich projevy
chovani, médu, hudbu apod. a stava se infantilnim. Mlze se uzaviit do svého nitra, fantazie a
denniho snéni.

Citové odpoutavani od rodicti vyvolava potiebu se sblizit s nékym jinym. Novi pratelé
jsou n€kdy az nekriticky pfijimani. Dochazi ke vzijemnému sblizovani mezi obé&ma
pohlavimi, mizi tak izolovanost mezi chlapci a dévcaty, které si mlZeme vSimnout
Vv prepuberté, kde jesté prevladaji Cisté chlapecké nebo divei skupiny. Prvotni z4jmy o druhé
pohlavi maji podobu Skadleni nebo koketovéani, ale postupné se prohlubuji, az dojde
K prvnimu zamilovani. Vztah ma zpocatku eroticky charakter, az ke konci tohoto obdobi
dochazi ke splynuti erotiky se sexualitou. (Simickova-Cizkova a kol. 2010)

Nyni se zaméfime na to, jak plisobi reklama na pubescenty v oblasti emocionalni
stranky. Obecné plati, Ze hlavnim rysem jakéhokoli média je oslovovat nase smysly a
napojovat se na procesy mysleni a prozivani. Ani reklama nejednd jinak. Existuje jen malo
kampani, které propagaci vyrobku argumentuji formalnimi, logickymi a verbalnimi
prostiedky. Misto toho prezentuji lidi v citové zabarvenych situacich, jak se sméji, objimaji,
libaji, zpivaji, zachycuji je pfi hie nebo tanci apod. Tyto situace, kterymi na nas reklama
uto¢i, jsme si uvedli uz v kapitole 1.4 Prostiedky ovliviiovini reklamy, avSak nikoliv
v souvislosti s emocionalnim vyvojem Zzaka, proto si pfipominame, ze reklamy nepiimou a

neverbalni formou naznacuji, ze koupi produktu zazijeme stejné pocity, lasku a oblibenost
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Vv okoli. Pfesné to, co chtéji zazit i pubescenti. Reklama neklade diraz na rozum, ale na

smysly a emoce. (Meyrowitz 2006)

3.4 Socialni vyvoj

S emociondlnim odpoutanim, které jsme si priblizili v piedeslé podkapitole, se
pubescent snazi odpoutat 1 od hodnotového systému rodiny. Souvisi to s celkovou proménou
identity. Pubescent n€kdy voli takové varianty, které mu sice moc nevyhovuji, ale dilezité je,
Ze jsou jiné, nez uznavaji jeho rodi¢e. Sice se od nich snazi co nejvice odlisit, ale na druhou
stranu je rad za pocit jistoty a bezpeci, ktery mu rodina poskytuje. Nejvice si u nich vazi
upfimnosti, naopak nema rad, kdyz jsou hadavi a malicherni, nedaji najevo, co vlastné chtéji,
anebo mu narusuji jeho soukromi. (Vagnerova 2010)

Simickova-Cizkova (2010) uvadi nékolik zptsobil, kterymi se pubescenti snazi odlisit
od jejich rodi¢t. Prvni mizeme spattit ve zptisobu oblékani. Zatimco rodic¢e dbaji na upraveny
vzhled, jejich potomci naopak vyzndvaji lezérni, neupraveny styl. Potiebu nezdvislosti mohou
projevit pouzivanim vulgarismil, koufenim a pitim alkoholu. S témito projevy maji spojeny
pocit vlastni dospélosti.

Vrstevnicka skupina slouzi pubescentovi jako opora. Miize si tak dovolit vzdalovat se
od rodiny, protoZze mu je zdzemi poskytnuto jinde. Svoje vrstevniky povazuje Castéji za vetsi
autority, neZ jsou jeho vlastni rodi¢e. Casto svym chovanim napodobuji jeden druhého,
zejména pokud se jednd o chovani vidce skupiny. Projevuje se tu potieba vytvofit si vlastni
pravidla vyplyvajici ze snahy osamostatnit se od dospélych. Stanovené normy jsou diilezitou
soucasti skupiny, ackoliv jsou casto nekompromisni a v rozporu s pozadavky rodici.
(Vagnerova 2000)

U pubescenta se mohou projevit obavy o socidlni pozici, takze ptedstavu, Ze pomoci
urcitého vyrobku je mozné této pozice dosahnout, mohou brat vazné. Nemaji dostatek
zkusenosti, a proto mohou snadno zameénit fikci s realitou. Toho vyuziva reklama pomoci
mezi tfindctym a osmnactym rokem. V tomto obdobi se utvareji prvni spottebitelské navyky,
které mohou vést az k vérnosti k ur¢itym znackdm. Dne$ni déti maji dobré znalosti znacek. Je
to dano piistupem k médiim, ktery maji od brzkého veéku. Zejména se jednd o televizi, déale

Casto a radi navstévuji supermarkety, kde se potkavaji se znackami a seznamuji se s produkty.

27



To ma vliv na nakupovani v dal$im obdobi. Mezinarodn¢€ uznavané znacky pro n¢ znamenaji

urcity styl zivota. (Vysekalova, Mikes 2007)

4. ALKOHOLOVA A MEDIALNI PREVENCE V RODINE A
EDUKACNIM PROCESU

Déti bychom méli chranit pted uzivanim alkoholu a negativnimi vlivy médii. Proto se
v posledni kapitole bakalarské prace budeme vénovat prevenci v rodin€é a v edukacnim
procesu, kterym mame na mysli zékladni Skolu vzhledem k cilové skuping, kterou jsou zaci 2.
stupné. Nejdiive si vymezime dulezité pojmy, poté bude nasledovat kapitola o prevenci

Vv rodiné a na zavér prevence v edukacnim procesu se zaméfenim na mediélni vychovu.

4.1 Vymezeni pojmu prevence, rodina a edukaéni proces

Prevence je soubor opatieni, ktery ma predchazet nezadoucim jevam. V pedagogice je
dilezita hlavné prevence nasilného chovani, uzivani navykovych latek a vzniku zavislosti,

nemoci a trazu. (Pricha a kol. 2009) Obecné rozliSujeme tii zakladni oblasti prevence:

» Primarni — snazi se ptredchazet ohrozujicim situacim v celé populaci. Je bud’
nespecifickd, které obecn¢ podporuje zZadouci formy chovani nebo specificka,
kterd se uz zamétuje proti konkrétnimu riziku (napt. pfedchdzeni prvnimu
kontaktu jedince s drogou).

» Sekundarni — snazi se pracovat s rizikovou skupinou, ktera je pfimo ohrozena
negativnim jevem.

» Terciarni — je zaméfena na jedince, u kterych se negativni jev projevil, a snazi
se zmirnit nasledky tohoto jevu (napf. zabranit dalsi recidivé u mladistvych

delikventti). (Hartl, Hartlova 2000)

Rodina je povazovana za nejstarsi spolecenskou instituci. Plni funkci socializa¢ni,
ekonomickou a reproduk¢ni, poskytuje ditéti pé¢i a uspokojuje jeho potieby. Podili se na
vytvareni interpersonalnich vztahli, hodnot a postojt, tvoii zaklady etiky a Zivotniho stylu.

Nejbéznéjsim modelem je nuklearni rodina, kterou tvoii rodice a déti. V poslednich letech se
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vSak historicky model rodiny méni, zahrnuje totiz i rodinu neuplnou, nevlastni a nahradni.
Rodina zéarovei se skolou plni vyznamné vychovné funkce. (Pricha a kol. 2009)

Edukacnim procesem rozumime ,,vSechny takové cinnosti, pri nichz se néjaky subjekt
uci, obvykle pri piisobeni (primém nebo zprostredkovaném) jiného subjektu, ktery vyucuje ci

instruuje. “ (Pricha a kol. 2009)

4.2 Soucasna situace v pozivani alkoholu u Zakia na 2. stupni ZS

Jesté nez piejdeme k samotné prevenci, ve struénosti se podivame se na to, jak vypada
soucasnd situace v pozivani alkoholu u zakti na 2. stupni zdkladni Skoly. Jiz od 90. let
minulého stoleti se rozsifuje trend uzivani alkoholu mezi mladymi lidmi spojeny S vysokou
spotfebou této latky. Dvé tietiny Ceskych déti ochutnaly alkohol jesté pred 13. rokem.
Nejcastéji se s nim setkaly na rodinnych oslavéach, vinobrani, alkohol jim ¢asto nabizeli sami
rodi¢e. Divodu tohoto zadporného trendu je opravdu mnoho. Piedevsim to je liberalni postoj
k nadmérné konzumaci alkoholu, nebot’ takové pivo se u nas nebere jako alkohol nebo droga.
Rozhodujicim faktorem je dostupnost alkoholu nejen pro dospélé, ale také pro mladez a déti.
Zakaz prodeje lihovin se ¢asto nedodrzuje a kontroly nejsou tak rozsahlé, jak by mély byt.

(Pesek, Necesana 2009)

4.3 Prevence alkoholu a médii v rodiné

Nejprve se zamétime na to, jak by se rodi¢e méli stavét k alkoholu. Podle Karla Ne$pora
(2004) by rodice méli jit ditéti vzorem ve svém chovani a alespon pied nim se chovat k alkoholu
zdrzenlivé. Méli by chvalit a posilovat jeho zdravé sebevédomi. Resit problémy ve chvili, kdy
pfijdou a nevyhybat se jim. Stanovit jasna pravidla za poruSeni chovani napt. ve formé snizeni
kapesného. Nevystavovat détem zbytecné na ocich oteviené lahve alkoholu, skladovat je mimo
dosah a omezit tak jejich dostupnost. Neposkytovat nadmémé financni ¢astky a mit prehled, za
co penize utraci. Méli by s détmi travit pfiméfené mnozstvi ¢asu, podporovat je v zajmech a
popiipadé rozvijet jejich talent. Zajistit tak plnohodnotnou napli dne. Pokud je rodina netplna,
muZze n€kdo z §irsi rodiny nahradit chybé&jiciho ¢lena, aby byla zajiSténa kvalitni napli volného

¢asu. Rodi¢e maji pravo a povinnost kontrolovat, kde se jejich dit¢ pohybuje, s kym se styka a

29



jaké Cinnosti se zrovna vénuje. Je potieba vice chranit déti s poruchami chovani, hyperaktivni,
protoze tady je riziko piti alkoholu vétsi.

Nyni piejdeme k medialni prevenci v rodiné. Vzhledem k tomu, Ze dne$ni déti travi
pfevaznou &ast volného asu pred televizi, zaméfime se hlavné na toto médium. Ri¢an a
Pithartova (1995) uvadéji nékolik rad, které by rodice méli dodrzovat, aby své déti naucily
rozumnému sledovéni televize. Dulezité je, aby déti uméli spravné vybirat porady, které jim
budou k nééemu uzite¢né, a nedivali se na televizi jenom proto, ze se nudi. Rodi¢e by také méli
dbat na to, jakym Cinnostem se dité¢ vénuje na pocitaci a sledovat, kolik ¢asu u néj stravi. V tomto
pripadé totiz hrozi riziko, Ze dité¢ vymeéni svoje stavajici kamarady za pocita¢. Star§im détem by
rodi¢e méli vysvétlit Skodlivé pisobeni medidlniho nasili, pornografie, ale také reklamy, ktera
muze negativné ovlivitiovat chovani ¢loveka a nabadat ho k vétsi spotiebé véci, kterou zdaleka
nepotiebuje. Rodi¢ by se nemél bat ozvat na vefejnosti, pokud si mysli, Ze dany potad neni
vhodny pro déti. Minimalné o tom dat védét na rodiCovskych schiizkdch ve skole. Nesmime

zapomenout, ze rodi€ je pro ditéte autoritou, tudiz mtize stanovit Cas, ktery dité stravi u televize.

4.4 Prevence alkoholu a médii v eduka¢nim procesu

Nejdiive zacneme prevenci alkoholu ve Skole, a poté se budeme vénovat medialni
prevenci v ramci medidlni vychovy. Dle vyhlasky ¢. 72/2005 Sb. § 7, o poskytovani
poradenskych sluzeb ve Skolach a Skolskych poradenskych zatizenich, je povinnosti vSech
feditelll Skol zfidit funkci vychovného poradce a Skolniho metodika prevence, ktefi budou
spolupracovat s tiidnimi uciteli a uéiteli vychovy a ostatnimi pedagogickymi pracovniky a
budou poskytovat poradenské sluzby zaméfené mimo jiné i na primarni prevenci rizikového
chovani napf. na konzumaci alkoholickych napoji. Tyto sluzby mize poskytovat 1 Skolni
psycholog nebo skolni specialni pedagog.

Podle metodického pokynu MSMT &.j. 20 006/2007-51 k primarni prevenci socialné
patologickych jevu u déti, zak a studentd ve Skolach a Skolskych zafizenich by prevence
méla byt zahruta ve $kolnim vzdélavacim programu (dale jen ,,SVP“). Pod pojmem primarni
prevence socidln¢ patologickych jevll si mizeme piedstavit vychovu zidka ke zdravému
zivotnimu stylu, nauceni pozitivniho vzorce socialniho chovani s cilem zamezit vyskytu
rizikového chovani ¢i co nejvice omezit Skody, které¢ byly zpiisobené jednanim mezi zaky.

Prevence SVP by se méla realizovat v pfedmétech b&Zné vyuky, aby nebyla chapana jako
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nadstandardni aktivita §koly. K tomu mohou byt vyuzité predméty jako napf. vychova ke
zdravi, vychova k obc¢anstvi, biologie ¢lovéka nebo chemie. (msmt.cz)

Kazda Skola by také méla mit sviij vlastni minimalni preventivni program, a to vzdy
na jeden aktualni skolni rok. Ten podporuje vlastni aktivitu zaka, formy preventivni prace se
zaky, do spoluprace zapojuje pedagogicky sbor a rodi¢e zakii. Na jeho tvorbé se podileji
pedagogicti pracovnici, zejména pak Skolni metodik prevence, ktery muze spolupracovat
s metodikem prevence pedagogicko-psychologické poradny. Program podléha kontrole Ceské
Skolni inspekce a vyhodnoceni jeho ucinnosti je soucasti vyro¢ni zpravy Skoly. K vytvareni

muzeme vyuzit Metodicky pokyn, ktery jsme zminili v pfedeslém odstavci. (msmt.cz)

4.4.1 Medialni vychova

Spravnému uzivani médii ma pomahat medialni vychova, ktera ,,se snazi orientovat
mladez k tomu, aby uméla vyuzZivat média pro své sebevzdélavani, ale zaroven aby uméla
kriticky filtrovat prezentované informace a byla rezistentni viici negativnim vliviiom médii
(napr. manipulace konzumniho chovani lidi pomoci reklamy) “ (Prucha a kol. 2009, s. 149)

V Rémcovém vzdéldvacim programu zdkladniho vzdélavani s ptilohou upravujici
vzdélavani 74kl s lehkym mentalnim postizenim (déale jen ,,RVP*) je medidlni vychova
jednim z prufezovych témat, kterd se zabyvaji souCasnymi problémy svéta a jsou nezbytnou
soucasti zékladniho vzdelavani.

Meédia jsou diileZitou soucasti socializace. Ovliviluji chovani jedince a spolecnosti,
vytvarii zivotni styl a kvalitu Zivota. Umét se v nich orientovat zada urcité znalosti. Proto je
cilem medialni vychovy vybavit Zdka zakladnimi urovni medialni gramotnosti. To zahrnuje
prehled o historii, struktufe a fungovani médii, dale zdk dokaze zvolit spravné médium
k vyhledavani informaci nebo ke kvalitnimu traveni volné¢ho casu. S medialni vychovou
souvisi vzdélavaci oblasti RVP Clovék a spoleénost, Jazyk a jazykova komunikace,
Informacni a komunikaéni technologie a Uméni a kultura. (Jetabek a kol. 2005)

Tematické okruhy medialni vychovy jsou tvofené slozkou védomostni a dovednosti.
Ob¢ slozky se vzajemné doplnuji a prolinaji a vytvafeji jeden celek. (Verner 2007)

Védomostni okruh ma tfi ¢asti a setkame se tu i1 s reklamou:
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> Kritické ¢teni a vnimani medidlnich sdéleni - 74k se ma naudit rozpoznavat zabavné a
informativni prvky ve zpravodajstvi a reklamé, a diky tomu dokaze 1épe porozumét
medialnimu sdéleni.

> Interpretace vztahu medidlnich sdéleni a reality - 74k se mé orientovat mezi riiznymi
sdélenimi, umi najit rozdil mezi reklamou a zpravou.

> Fungovani a vliv médii ve spolecnosti - Z&k se ma seznamit s postavenim médii ve
spolecnosti, ma se dozveédét, jak se média financuji a jaky maji vliv na kazdodenni

zivot jedince, rodiny a spole¢nosti. (Jefabek a kol. 2005, s. 79)

Druhou oblasti jsou jiz zminéné dovednosti, které si zaci pomoci vlastni tvorby
osvojuji. Diky tomu poznaji, za jakych podminek vznikd medialni produkce, ¢im je
ovliviiovana, co vSechno je potieba, aby se o ni projevil zajem, a jak dilezitou roli hraje dobie
fungujici tym spolupracovnikti. Miize k tomu pomoci tvorba Skolni ¢asopisu nebo pravidelné
rozhlasové relace (Verner 2007). Jinym ptfikladem osvojovani si dovednosti mize byt napf.
tvorba reklamy nebo reklamniho sloganu, rozpoznani znac¢ek vyrobcl podle sloganu, podle
plakatu fict, jaké je hlavni sdé€leni reklamy a koho oslovuje, v jakém se odehrava prostiedi

apod. (Micienka, Jirak 2007)
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II. PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti bakalaiské prace budeme vychazet z teorie, se kterou jsme seznamili
v predeslych kapitolach. Pfi zpracovani teoretické Casti prace jsme vychdzeli z dostupné
literatury, platné legislativy, internetovych zdroji a vyzkumt odbornych instituci. To nam
poskytlo zaklad pro uskute¢néni nasledujiciho pruzkumu, ktery souvisi s reklamou na alkohol

a vybranymi zaky 2. stupn¢ zakladni skoly.

5. ZHODNOCENI AKTUALNIHO STAVU

Tématu zhodnoceni aktudlniho stavu jsme se jiz ¢astecné vénovali v teoretické Casti.
Proto si nyni pfipomeneme, kde jsme se S vysledky vyzkumut setkali. V kapitole 1.5
Nejoblibenéjsi média deti a reklama jsme si uvedli, ze déti nejvice preferuji televizi a internet.
V kapitole 2.3 Déti a reklama na alkohol v praxi jsme zjistili, ze si déti reklamu dobie
pamatuji a zaroven znaji i reklamu na alkoholické napoje.

V nasledujicim textu si uvedeme dal$i vybrané poznatky, které uz na toto téma byly
zpracované. Vlivem reklamy na déti se podle webovych stranek www.theses.cz, kde mizeme
najit vysokoskolské kvalifika¢ni prace, zabyvalo n€kolik desitek praci, ale ptimo reklamou na
alkohol uz jich tolik nebylo. Uvedeme si proto dv¢ prace, které jsme nasli na té€chto strankach.
Vysledky kvalifika¢nich praci potom v Kapitole /1. Diskuze vysledkii priizkumii porovname
s naSimi vysledky z dotaznikového Setteni.

Jako prvni si zminime bakalaiskou praci ,, Reklama na alkohol a jeji pusobeni na déti
a adolescenty* studentky Evy Weisové z Pedagogické fakulty Masarykovy univerzity v Brné
z roku 2012. Jednim z cili prace bylo zjistit, zda si déti a adolescenti vSimaji reklam na
alkoholické napoje. Jako metodu vyzkumu pouzila dotaznikové Setieni, kterého se i€astnilo
81 respondentt ve veéku 12-21 let. Z vysledkd vyplynulo, Zze vétSina dotazovanych béhem
roku 2012 zaznamenala reklamu na alkohol (81%) a mensi ¢ast z nich se stala fanousky
n¢jakého alkoholu na Facebooku (17%), mezi nimi byli i nezletili. Ackoliv respondenti
uvedli, ze reklamu nesleduji (64 %) nebo je sleduji, ale nepfemysli nad nimi (28%), piesto
vsak ,, existuji reklamy, které je dokdzou nécim zaujmout“, a to diky vtipu a hudbé, kterou

reklama hojn¢ pouziva.
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Reklamou na alkohol se ¢astecné zabyvala disertacni prace ,, Viiv reklamy na zivotni
styl déti* Frantigka Kotrby z Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budg&jovicich, fakulty zdravotng
socialni z roku 2013, ktery si klade za cil zjistit, ,,jakym zpiisobem oviiviwuji reklamni ndazory
a postoje deti v oblasti Zivotniho stylu“. Vyzkumnou metodou byl opét dotaznik, ktery
vyplnilo celkem 251 respondentd ve véku od 11 do 15 let, ze kterého vyplynuly nasledujici
udaje. Respondenti nejvice veéti reklamé na internetu a v televizi, na které nejvice ocenuji vtip,
ak¢nost, romantiku a pfitomnost znamych osobnosti. Celkem 33% respondentiim se libi
reklama na alkohol, kterou dobie znaji, protoze pievazna vétSina (62,95%) dokaze
vyjmenovat tii a vice televiznich reklam na alkoholické napoje. Mezi nimi se nejéastéji
objevoval Budgjovicky Budvar, Fernet Stock, Gambrinus, Kozel, Staropramen nebo Vodka
Amundsen aj. V zavéru své prace uvadi, Zze se potvrdila hypotéza, které znéla: , Déti znaji
reklamu na alkohol .

Na zavér této kapitoly se zaméfime na vliv reklamy na alkohol u déti ve svéte.
Vyzkumna zprava americké spoleénosti RAND Corporation z ¢ervna roku 2007 konstatuje,
ze Skolaci, ktefi jsou vystaveni reklamam na alkohol, jej piji o 50 % cast&ji a 36 % to ma v
planu v nejblizs$i budoucnosti, nez jejich vrstevnici, ktefi jsou tohoto vlivu uSetfeni. Zaroven
zjistili, Ze nejveétsi vliv ma na déti televizni reklama. Vyzkumnici pracovali se skupinou 1786

zakl 6. a 7. tfid. (adiktologie.cz)

6. CILE PRAKTICKE CASTI PRACE

V praktické ¢asti bude nasim cilem zjistit znalost alkoholové reklamy u vybranych
zaku 2. stupné zakladni Skoly. K tomu pouzijeme vybrané reklamni slogany a vizualni
ukazky, se kterymi se zaci mohli setkat predevsim v televizi. Dale bude nasim cilem zjistit,
kolik ¢asu stravi denné u televize a na internetu, nebot’ tato dv€ média tvoii pfevaznou ¢ast
volného Casu déti a pravé zde se mohou také setkat s reklamou na alkohol. Dalsim cilem je
zjistit, jestli Zaci dostanou chut’ na alkohol, kdyZ na né&j vidi reklamu v televizi a jestli souhlasi
s navrhem vysilat alkoholovou reklamu po 22. hodiné. Dale co si zaci z reklamy nejvice
pamatuji, zda se jedna o hudbu, slogan, vtip nebo néco jiného a jestli jsou fanousky né&jakého

alkoholu na Facebooku. Dil¢i cile jsou nasledné rozpracovany do prizkumnych otazek.
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7. DESKRIPTIVNI (PRUZKUMNE) OTAZKY

Vsechny deskriptivni otazky se vztahuji k vybranému vzorku zak 2. stupné ZS.
- Jaké médium (vztaZeno k reklamé) ovliviiuje Zaky reklamou nejéastéji?
- Kolik ¢asu denné stravi zaci u televize?
- Kolik ¢asu denné stravi zaci na internetu?
- Jak se zachovaji zaci, kdyz v televizi bézi reklama?
- Co si z reklamy pamatuji zaci nejvice?
- Které vybrané slogany si zaci pamatuji?
- Které vybrané reklamy podle obrazki zaci poznaji?
- Jaka z uvedenych reklam se zaktim nejvice 1ibi?
- Dostanou zaci chut’ na alkohol, kdyz jej vidi v reklam¢?
- Soubhlasi Z4ci s vysilanim reklamy na alkohol po 22. hodiné?
- Klikaji zZé4ci na reklamu na internetu?

- Jakého alkoholu jsou Zaci fanousky na Facebooku?

8. POPIS PRUZKUMNEHO VZORKU A JEHO VYBER

Zakladni soubor prizkumu tvorily vSechny zdkladni Skoly ve mésté Bystiici nad
Pernstejnem, konkrétné zaci 2. stupn€. Soubor jsme zvolili dle kritéria dostupnosti.
Prostfednictvim e-mailu jsme oslovili feditele Skoly. Provést prizkum pomoci dotaznikii ndm
bylo vyhovéno v jedné z nich. Cilovou skupinou byli Zaci ve véku od 11/12 do 15/16 let.

Poté jsem se opét pres e-mail domluvili s feditelem Skoly na administraci dotazniku.
Nasledné¢ jsme mu dotazniky osobné dorucili a vysvétlili zplsob vyplnéni. Vyplnéné
dotazniky k vyhodnoceni byly vraceny do 14 dnii.

Celkem bylo administrovano 120 dotaznikid, ztoho se vratilo 105 vyplnénych.
Navratnost tedy ¢inila 87,5 %. Pro zpracovani vysledki jsme ale nakonec pouzili 100

dotaznikd, protoZze u zbyvajicich ¢tyt chybély demografické udaje zakt (pohlavi a veék) a u
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jednoho z nich nebyla vyplné€na druha strana dotazniku. Domnivame se, ze zak zapomnél

obratit dotaznik na druhy list.

9. POUZITA METODA SBERU DAT

S ohledem na cil prace jsme zvolili explorativni metodu s vyuzitim dotazniku. Tuto
techniku fadime mezi kvantitativné orientované, nebot’ ndm v kratkém case umoziuje ziskat
informace od velkého poctu lidi. Dotaznik jsme sestavili podle zdsad uvedenych v odborné
literatufe.

Dotaznik tvoii polozky, které se skladaji z podnétové (nejcastéji otdzkové) a
odpovédové slozky. Osoba, kterd jej vypliuje, se nazyva respondent. Dotaznik mlZeme
charakterizovat jako ,,vyzkumny (resp. prizkumny), vyvojovy a vyhodnocovaci (zejména
diagnosticky) nastroj K hromadnému a pomérné rychlému zjistovani informaci o znalostech,
ndzorech nebo postojich dotazovanych osob k aktudlni nebo potenciondlni skutecnosti
prostiednictvim pisemného dotazovdani se.” (Svec 2009, s. 122). Vtom muiZeme spatiit
vyhody. Nevyhody spocivaji v moznosti respondenta uvést spolecensky vhodnou odpovéd’,
nez jak sam pfemysli. Nebo musi zvolit takovou odpovéd’, ktera mu je nabidnuta, pokud jsme
pouzili uzaviené otazky, coz mize vést ke zkreslenym vysledkim. (Svec 2009)

Dotaznik, ktery jsme pouzili, tvofilo celkem 14 polozek. V Gvodni ¢asti byli
respondenti seznameni s u¢elem dotazniku vcetné informace o tom, Ze bude zachovana jejich
anonymita. Nasledné jim byly popsany pokyny k vyplnéni a podékovano za spolupraci. Poté
nasledovaly konkrétni otazky, které byly uzaviené, polouzaviené nebo oteviené. Vysledky
prizkumi jsou zobrazené V tabulkach a grafech, které jsou vytvotreny v programu Microsoft

Excel. Samotny dotaznik je soucasti pfilohy €. 1 této prace.

10. VYSLEDKY PRUZKUMU

V této kapitole vyhodnotime vysledky dotaznikového Setieni. Ten jsme provedli na
vybrané zakladni Skole u zakd druhého stupné (6. — 9. tiida). Vysledky jsou zobrazeny
v tabulkach a grafech a doplnéné komentafem. I kdyZz jsme si védomi, ze jsou udaje

v tabulkach a grafech duplicitniho charakteru, ptesto z divodu vétsi piehlednosti ponechame
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v praktické Casti oboje. Zacneme demografickymi udaji, na které jsme se ptali na konci

dotazniku v polozce 13. a 14, kterymi bylo pohlavi a vék respondentd.

PolozZka ¢. 13 — Pohlavi respondenti

Pohlavi N %
Divky 48 48
Chlapci 52 52
Celkem 100 100

Tabulka €. 1: SloZeni prizkumného vzorku podle pohlavi
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Graf ¢. 1: Pohlavi respondentt

Pomér pohlavi mezi dév€aty a chlapci je docela vyrovnany. Prizkumu se ztcastnilo

48 divek a 52 chlapct. Celkem tedy 100 respondentd.

Polozka ¢. 14 — VEk respondenti

Vak Divky Chlapci
% N %
11 3 6,3 3 5,8
12 16 33,3 10 19,2
13 7 14,6 10 19,2
14 11 22,9 13 25
15 9 18,7 15 28,8
16 2 4,2 0 0
17 0 0 1 1,9
Celkem 48 100 52 100

Tabulka €. 2: Slozeni prizkumného vzorku podle véku
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Graf ¢. 2: Vék respondentt

Z tabulky a grafu mizeme vycist, ze pruizkum prob&hl mezi zdky od 11 do 17 let.
Nejvétsi pocet respondentd byl ve vékové kategorii 12 let s 25 zaky, kde ptevazovaly divky
s celkovym pocétem 16, chlapcti bylo 10. Druhou nejvétsi vékovou kategorii byli respondenti
ve véku 15 let s 24 Zaky, kde naopak pievaZzovali chlapci, kterych bylo 15 a divek 9.
Nejmladsim respondentim bylo 11 let, a to 3 divkam a 3 chlapcim. Naopak nejstar§im
respondentim bylo 16, konkrétné se jednalo o 2 divky. V dotaznikovém Setieni se objevil i
jeden chlapec, ktery uvedl, Ze je mu 17 let.

Polozka ¢. 1 — Kde se s reklamou setkavas nejcastéji?

Médium Divky Chlapci

N % N %
Televize 41 85,4 41 78,8
Internet 7 14,6 11 21,2
Radio 0 0 0 0
Tisk 0 0 0 0
Jiné 0 0 0 0
Celkem 48 100 52 100

Tabulka €. 3: Médium, kde se respondenti setkavaji nejcastéji s reklamou
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Graf ¢. 3: Médium, kde se respondenti setkavaji nejcastéji s reklamou

Jako médium, kde se nejcastéji setkavaji s reklamou, zvolili respondenti témet
jednoznacné televizi. Shodoval se 1 poctet divek a chlapct, kteti danou odpoved’ oznacili. U
kazdého pohlavi se jednalo o 41 respondentt. Zbylych 7 divek a 11 chlapcii oznacilo internet.
Radio, tisk ani moznost jiné odpovédi nevyuzil ani jeden respondent. Na zavér mizeme fici,
7ze nejvetsi pozornost zaci vénuji televizi jako médiu, kde ptijdou do kontaktu nejvice

s reklamou.

Polozka ¢&. 2 — Kolik ¢asu denné travis u televize?

Cas Divky Chlapci
N % N %
1 hodina 20 41,7 20 38,5
2-3 hodiny 21 43,7 19 36,5
Vice nez 3 hodiny 6 12,5 8 15,4
Televizi nesleduji 1 2,1 5 9,6
Celkem 48 100 52 100

Tabulka ¢. 4: Cas straveny u televize
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Polozka ¢. 2 navazuje na vyzkum spole¢nosti Mediaresearch, se kterym jsme se
seznamili v kapitole 1.5 Nejoblibenéjsi média déti a reklama. Pro pfipomenuti z vyzkumu
vyplynulo, Ze nejvice volného Casu stravi déti sledovanim televize. Z nami provedeného
dotaznikové Setfeni vyslo, ze 40 respondentl (20 divek a 20 chlapct) travi denné u televize 1
hodinu. Stejny pocet respondenttl, kdy ze 40 z nich bylo 21 divek 19 chlapct, sleduji televizi
2-3 hodiny denné. Vice nez 3 hodiny denné pak travi ¢as pted televizni obrazovkou 14
respondentl, konkrétné 6 divek a 8 chlapcli. Pouze 6 respondenttl, z toho 1 divka a 5 chlapci,
uvedlo, ze televizi nesleduji. Muzeme tedy fici, Ze obliba televizniho média mezi zaky
druhého stupné je vysoka, protoze 94 respondentii se diva na televizi kazdy den.

vwr

Polozka ¢. 3 — KdyZ v televizi bézi reklama

Odpovéd Divky Chlapci
N % N %
Pfepinam na jiny program. 24 50 26 50
Se zdjmem se na ni divam. 3 6,2 5 9,6
Divdm se na ni, ale nepfemyslim nad obsahem. 21 43,7 21 40,4
Celkem 48 100 52 100

Tabulka ¢. 5: Sledovani reklamy v televizi
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Graf ¢. 5: Sledovani reklamy v televizi

Kdyz v televizi bézi reklama, tak 50 respondentti (24 divek a 26 chlapct) piepind na
jiny program. Reklamu se zajmem sleduji pouze 3 divky a 5 chlapci. Téch, kterych se na
reklamu divaji, ale nepfemysli nad obsahem, je u obou pohlavi stejny pocet po 21
respondentech. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze 92 respondenti reklamé v televizi

nevénuje prili§ velkou pozornost.

Polozka ¢. 4 — Co si Z reklamy vétSinou nejvice pamatujes?

Odpovéd Divky Chlapci
N % N %
Hudba 16 33,3 15 28,8
Slogan 16 33,3 12 23,1
Vtip 11 22,9 15 28,8
Celebrita 5 10,4 6 11,5
liné 0 0 4 7,7
Celkem 48 100 52 100

Tabulka €. 6: Co si respondenti vétSinou nejvice pamatuji z reklamy
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Graf ¢. 6: Co si respondenti vétSinou nejvice pamatuji z reklamy

Mezi uvedenymi odpovéd'mi neni zasadni rozdil. Hudbu si z reklamy pamatuje 31
respondentll, z toho konkrétn€ 16 divek a 15 chlapct. Podobné je na tom i slogan, ktery si
nejvice pamatuje opét 16 divek a tentokrat 12 chlapci,, dohromady tedy 28 respondenti. Vtip
si z reklamy nejvice pamatuje 26 respondentti (11 divek a 15 chlapct). Pokud se jedna o
celebritu, tu si dokaze zapamatovat 5 divek a 6 chlapci. Na volny fadek s moZnosti napsat
jiny prvek, ktery si zaci z reklamy nejvice pamatuji, odpovédeli 4 chlapci témito slovy:
,»alkohol, volani divo¢iny, prostiedi, vse“. Ve dvou ptipadech miizeme s jistotou fici, Ze tyto
reklamy maji spojitost s alkoholem. Jedna se o odpoved’ ,,alkohol“ a ,,volani divo¢iny*, coz je

slogan pro alkoholovou reklamu Jagermeister.
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PoloZka €. 5 - Na volny fadek prifad’ k alkoholu ¢islo sloganu

Nazev alkoholu Divky Chlapci

N % N %
Metaxa 26 54,2 40 76,9
Radegast 24 50 32 61,5
Kozel 23 47,9 41 70,7
Fernet 4 8,3 20 38,5
Frisco 5 10,4 15 28,8
Tullamore Dew 7 14,6 27 51,9
Zlatopramen 3 6,3 14 26,9
Pilsner Urquell 7 14,6 20 38,5
Jagermeister 13 27 30 57,7
Bohemia Sekt 6 12,5 12 23

Tabulka ¢. 7: Znalost sloganti
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Graf ¢. 7: Znalost slogant

Jak je na prvni pohled z tabulky a grafu patrné, chlapci ve znalostech sloganu vyrazné
prevySovali dévcata. Je ovSem nutné uvést, Ze u této polozky méli respondeti 10 druht
alkoholu na jedné strané a naproti méli v pfehazeném poradi nabidnutych 10 slogant ke
spravnému spojeni. Tudiz bylo snazsi si alokohol se sloganem spravné spojit dohromady.
Ukéazalo se, Ze nékteré slogany vyrazné vedly pied ostatnimi.

Jako nejznaméjsich muzeme uvést slogan ,,Dotkni se Slunce” od Metaxy, ktery

spravn¢ spojilo celkové 66 respondentti, z toho 40 chlapct a 26 divek. Jako druhy mizeme
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zminit slogan ,,Kdo umi, umi“ od Velkopopovického Kozla, ktery spravné oznacilo celkem
64 respondentd, konkrétné 41 chlapct a 23 divek. Tteti misto ve spravné oznacenych
odpovédich obsadilo také &eské pivo, tentokrat Radegast se sloganem ,Zivot je hoiky,
bohudik®“. Celkem ho spojilo 56 respondenti spravné, ztoho 32 chlapci a 24 divek.
Jagermesiter a slogan ,,Volani divo¢iny* spravné poznalo dohromady 43 respondentl, kde
vyrazné pievysovali chlapci nad dévéaty. Chlapcu bylo 30 a dévcat 13. Stejné tak vyraznou
pfevahu miizeme spatiit i u sloganu ,,Drsna zem¢, jemna whisky* od Tullamore Dew, ktery
rozpoznalo celkem 34 respondentii, ztoho bylo ale 27 chlapcti a jen 7 divek. Slogan
,wJedineéné jako ty*“ od vyrobce alkoholového napoje Frisco, ktery spravné uhodlo 20
respondentii, z toho 15 chlapct a 5 divek. Casto se stavalo, Ze byl zaménény se sloganem ,,Pro
jedin¢nost okamziku* od Bohemia Sekt, ktery spravné spojilo 18 respondentti, konkrétné 12

chlapcu a 6 divek.

Polozka ¢. 6 - Podle obrazku napis k ¢islim nazev alkoholu

Divky Chlapci

% N %
Tullamore Dew 9 18,8 30 57,7
Fernet 0 0 1 1,9
Vodka Amundsen 22 45,8 34 65,4
Jameson 6 12,5 20 38,5
Zlatopramen 7 14,6 25 48,1
Staropramen 12 25 25 48,1
Captain Morgan 1 2 5 9,6
Frisco 38 79,2 35 67,3
Pilsner Urquell 4 8,3 20 38,5
Bozkov 2 4,2 5 9,6

Tabulka €. 8: Znalost reklam podle obrazki
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Graf ¢. 8: Znalost reklam podle obrazk

Polozka ¢. 6 méla zjistit, jaka je znalost reklam podle nabidnutych obrazka. Tentokrat
respondenti neméli zadnou napovédu, jako tomu bylo u pfedchozi polozky. Ve spravnych
vysledcich i piesto opét prevazovali chlapci. Jednoznacné 73 respondentll poznalo reklamu na
Frisco, ve které vystupuje modelka Tatana Kuchafova. V tomto jediném piipadé prevazovaly
v odpovédich divky (38) nad chlapci (35). Sestkrat destilovanou vodku Amundsen poznalo 56
respondenttli, kde uz ve spravnych odpovédcih pievazovali opét chlapci, kterych bylo 34 a
divek 22. Tteti reklamou, kterou poznalo nejvice respondentd, je irska whisky Tullamore
Dew, kterou spravné oznacilo 39 respondentti, z toho 30 chlapci a 9 dévcat. Reklamy na
ovocnd piva od vyrobcli Zlatopramen a Staropramen v obou piipadech poznalo 25 chlapci.
Na Zlatopramen pak 7 divek a na Staropramen 12 divek. Po 20 spravnych odpovédich u
chlapcii méla reklama na irskou whisky Jameson a na pivo Pilsner Urquell. Znalosti dévcat
ani v tomto ptipad¢ nebyly tak vysoké jako u chlapct. Jameson poznalo 6 divek a Pillsner
Urquell 4 divky.
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Polozka ¢. 7 - Ktera z uvedenych reklam se ti nejvice libi a pro¢? Pokud si Zadnou
Z uvedenych reklam nepoznal/a, uved’ tu, ktera se ti vybavi, kdyZ se fekne ,,reklama na

alkohol*.

Pohlavi, vék Odpovéd
Divka, 11 Metaxa, je tam hezka hudba
Chlapec, 11 staropramen, protoze je svézi
Divka, 12 John Jameson, je vtipna
Divka, 12 frisco jsou tam herci
Divka, 12 frisco protoze ta holka je hezka
Divka, 13 Zlatopramen - je to legracni
Divka, 14 staropramen dobré tancovani
Divka, 14 reklama na Frisco, protoZe je atraktivni
Divka, 14 Asi staropramen protoze |éto, zabava, pohoda, osvézeni
Divka, 14 Staropramen ovocné pivo - je to takovy akéni
Chlapec, 14 kozel jak zpravi tu lokomotivu
Chlapec, 14 Tullamore Dew - protoZe je tam dobra hudba a jsou dobie obleceni
Chlapec, 14 Vodka Amundsen - protoze je vtipna, hlavné v tom destilovani
Chlapec, 14 Zlatopramen - protozZe v ni vystupuje ten srandovni lenochod
Divka, 15 Fernet — neviméknem
Divka, 15 Frisco, protoZe si chce néco uzit
Chlapec, 15 Jameson - je to poutavy
Chlapec, 15 Libi se mi Tullamore Dew je to takova zajimava reklama
Chlapec, 15 Staropramen - hudba, obraz, provedeni, fec¢
Divka, 16 Frisco, protoze tam jsou hezké barvy a pisné

Tabulka ¢. 9: Vybrané odpovédi respondentti

Na 7. polozku odpovédélo dohromady 40 respondentti. Ve svych odpovédich uvedli
divod, pro¢ se jim alkoholova reklama libi. Z tohoto poctu jsme zdmérnym vybérem vybrali
15 odpovédi, které byly nejvice rozepsané. Mezi nimi se obejvila napi. reklama na Frisco.
Respondenty zaujala tim, Ze v ni vystupuje znama osobnost Tatana Kuchafova, a tim padem
se pro n¢ stava atraktivni. Reklama na Zlatopramen zaujala hlavné lenochodem. Respondenti
ji kladn€ ohodnotili, nebot” jim pfijde origindlni a vtipna. Naopak reklama na Staropramen
navozuje uvolnénou naladu prostfednictvim tancovani a hudby. Miize tim pfipominat 1éto a
prézdniny.

Dva respondenti ve svych odpovédich uvedli i jiné alkoholové reklamy, které se jim
libi. Jedna divka zminila novou reklamu na Fernet, kde si muzi na zavér spotu slibi, ze

»~hevyméknou® a pfipiji si na to. Celé je to zakoncené sloganem ,,Chlapi to radi hotké*.
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Jednomu chlapci se nejvice libi reklama na Velkopopovicky Kozel, kde muzi opravuji
lokomutivu se sloganem ,,Kdo umi, umi®.

Celkové miizeme fici, Ze respondenty reklama oslovuje hlavné prostiednictvim hudby,
vtipu, barevného a atraktivniho prostfedi. Zaroven pusobi na jejich potieby socialniho
kontaktu. VSimnémé si, ze jsou v reklamé na alkohol ¢asto zobrazeni mladi lidé na né&jaké
spoleCenské akci, kde se dobie bavi s ostatnimi lidmi, tancuji, sm¢&ji se apod. To miize
v nezletilych vyvolat pocit, Ze pokud si alkohol daji, zaziji stejné pocity. Ostatné takto
reagovala svou odpovédi jedna divka v dotazniku na otdzku, ktera reklama se ji libi nejvice.
Odpovédéla: ,,Frisco, protoze si chce néco uzit.“ Z toho mizeme usoudit, Ze by chtéla zazit
stejnou situaci jako osoby vystupujici v této reklame.

Na zacatku jsme si uvedli, Ze jsme zaznamenali dohromady 40 odpovédi. Ty jsou

ptehledné uvedené v tabulce €. 16, ktera je ptilohou €. 2 této prace — Odpoveédi na polozku ¢.

7.

Polozka ¢. 8 - KdyZ vidiS v reklamé alkohol, dostane$ na néj chut’?

Odpovéd Divky Chlapci
N % N %
Ano 10 20,8 21 40,4
Ne 38 79,2 31 59,6
Celkem 48 100 52 100

Tabulka ¢. 10: Chut na alkohol
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Graf ¢. 9: Chut na alkohol
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Pti dotaznikovém Setieni odpoveédélo celkem 31 respendentl kladné na otazku, jestli
v nich reklama na alkohol vyvola chut’ ke konzumaci. I kdyz jsou Zaci druhé stupné zakladni
Skoly jesté pod hranici zékona pozivat alkoholické napoje, presto oznacilo 10 divek a 21
chlapcu odpoved’ ,,Ano“. Opovéd’ ,,Ne“ zvolilo dohromady 69 respondenti, z toho bylo 38
divek a 31 chlapct. Opét si mizeme vSimnout, zZe vétsi vztah k alkoholu projevuji chlapci.

Soudime podle vyssiho poctu kladnych odpovédi oproti dévéattim.

Polozka €. 9 - Myslis si, Ze by bylo vhodné vysilat reklamu na alkohol po 22 hodiné?

Odpoved Divky Chlapci
N % N %
Ano 12 25 15 28,8
Ne 14 29,2 17 32,7
Nevim 22 45,8 20 38,5
Celkem 48 100 52 100

Tabulka €. 11: Vysilani reklamy na alkohol po 22 hodiné
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Graf ¢. 10: Vysilani reklamy na alkohol po 22 hodiné

Ackoliv v nasi legislativé neni uzakonéno vysilat reklamu na alkohol po 22 hodiné,
zeptali jsme se zakl alespont na nazor. Ke kladné odpovédi se ptiklonilo dohromady 27
respondentli, konkrétné 12 divek a 15 chlapct. Jako nepotfebné opatieni tento zakaz shledava
celkem 31 respondenti (14 divek a 17 chlapci). Moznost ,,Nevim* vybralo 42 respondentt,
z toho 22 divek a 20 chlapct.
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Polozka ¢&. 10 - Kolik ¢asu denné travis§ na internetu?

. Divky Chlapci
Cas
N % N %

1 hodina 11 22,9 14 26,9
2 hodiny 17 35,4 17 32,7
3 hodiny a vice 19 39,6 17 32,7
Internet nepouzivam 1 2,1 4 7,7
Celkem 48 100 52 100

Tabulka ¢&. 12: Cas straveny na internetu
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V teoretické Casti prace jsme se vénovali internetové reklamé, nebot’ je internet u déti
mezi oblibenymi zplisoby traveni volného ¢asu podle vyzkumu spolecnosti Mediaresearch,
s kterym jsme seznamili v Kapitole 1.5 Nejblibenéjsi média déti a reklama. Zajimalo nas tedy,
kolik Casu stravi zaci denn¢ na internetu, protoze i zde se mohou setkat s reklamou. Podle
vysledkl dotaznihového Setfeni nejvice ¢asu na internetu stravi denné celkem 36 respondenttl,
z toho 19 divek a 17 chlapci. Tito respondenti odpovédéli, Ze u tohoto média stravi 3 a vice
hodin denné. Podobné na tom bylo dalSich 34 repospondentii, 17 divek a 17 chlapct
zakrouzkovalo moznost, Ze na intenretu denné strdvi 2 hodiny. Jednu hodinu uvedlo

dohromady 25 respondentd, a to 11 divek a 14 chlapct. Pouhych 5 respondentti uvedlo, ze

Graf &. 11: Cas straveny na internetu

intnernet nepouzivaji. Mezi nimi byla 1 divka a 4 chlapci.
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PolozZka €. 11 - Klikas na reklamu na internetu?

Odpovéd Divky Chlapci
N % N %
Ze zvédavosti. 4 8,3 7 13,5
Chci se dozvedét blizsi informace 0 0 2 3,8
Neklikdm na ni. 44 91,7 43 82,7
Celkem 48 100 52 100

Tabulka ¢. 13: Klikani na internetovou reklamu
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Graf ¢. 12: Klikani na internetovou reklamu

Vzhledem Kk tomu, Ze se déti ¢asto pohybuji na internetu, zajimalo nas, jestli zde
klikaji 1 na reklamy. Z prizkumného Setieni je jasné, Ze 87 respondentii na reklamu neklika.
Pomér pohlavi je u této odpovédi velmi vyrovnany, protoze takto odpoveédélo 44 divek a 43

chlapct. Pouhych 11 respondentii (4 divky a 7 chlapcil) na reklamu klik4 ze zvédavosti a jesté

cv v
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Polozka €. 12 — Jsi fanouSkem néjakého alkoholu na Facebooku? Pokud odpovis ,,Ano*,

napis jakého.

Odpovéd Divky Chlapci
% N %
Ano 3 6,2 3 5,8
Ne 43 89,6 46 88,5
Nemam Facebook 2 4,2 3 5,8
Celkem 48 100 52 100

Tabulka ¢. 14: Reklama na Facebooku
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Graf ¢. 13: Reklama na Facebooku

Ackoliv zaklim druhého stupn€ neni zdkonem povoleno konzumovat alkohol, 6
respondentli uvedlo, Ze jsou fanousky alkoholu na Facebooku. Jedna se o 3 divky a 3 chlapce.
Z tabulky, ktera nasleduje pod timto komentafem, se dozvime, o jakou znacku alkoholu se
jedna a jaky byl vék respondentti. Celkem 89 repondentti (43 divek a 46 chlapcii) uvedlo, ze
nejsou fanouskem alkoholu na Facebooku a dohromady 5 respondentt, z toho 2 divky a 3

chlapci Facebook viibec nemaji.
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Pohlavi a vék respondenta Znacka alkoholu
Divka, 13 pivo
Divka, 13 frisco
Divka, 14 frisco
Chlapec, 13 zelend, bozkov, 42 vodka
Chlapec, 15 jelzin
Chlapec, 15 jack daniels, captain Morgan

Tabulka ¢. 15: Konkrétni reklama na Facebooku

Jak miizeme z tabulky vygist, 2 divky jsou na Facebooku piiznivci Frisca. Ctrnactileta
divka dokonce za odpovédi Frisco nakreslila srdicko. U odpovédi ,,pivo* nezndme konkrétni
nazev, jestli se jedna o jedno z ovocnych piv napt. znacky Staropramen nebo o klasické pivo.
Chlapci jsou mezi fanouSky na Facebooku aktivnéjsi, pokud se jedna o pocet alkoholovych
znacek na jednoho. Podstatnym zjisténim je, ze vede tvrdy alkohol oproti dévéatiim, ackoliv

jsou vsichni respondenti pod hranici zakona konzumovat alkoholické napoje.

11. DISKUZE VYSLEDKU PRUZKUMU

V této kapitole porovnadme vysledky prizkumu s vysledky odbornych instituci a
vysokoskolskych kvalifika¢nich praci, se kterymi jsme se seznamili v kapitole 5. Zhodnoceni
aktualniho stavu. Zde jsme si jmenovali bakaldiskou praci Evy Weisové, které provedla
dotaznikové Setieni u déti a adolescentil ve véku 12-21 let na téma "Reklama na alkohol « jeji
pusobeni na deti a adolescenty”. Dale jsme se seznamili s disertaéni praci "Vliv reklamy na
zivotni styl deti" FrantiSka Kotrby, jehoz respondenti byli ve véku 11-15 let. NaSeho
prizkumu se pro pfipomenuti zucastnilo celkem 100 vybranych zak 2. stupné zékladni
Skoly, konkrétné 48 divek a 52 chlapch. Ti oznacili televizi jako médium, kde nejcastéji
setkavaji s reklamou (82%). Podle spole¢nosti Mediaresearch televize tvofi hlavni napli
volného Casu u déti ve véku 4-14 let (89%) a primérné 3,5 hodiny denné travi sviij volny ¢as
s médii. V naSem priizkumu oznacilo, ze vice nez 3 hodiny travi u televize 14% zaki a na
internetu az 36%.

Respondenty Evy Weisové a Frantiska Kotrby na reklamé zaujme nejvice vtip, hudba,
akénost, romantika a znama osobnost. Podobnou otazku jsme polozili v dotazniku i my. Zaki
jsme se ptali, co si z reklamy nejvice pamatuji, z toho 31% oznacilo hudbu, 26% vtip a 11%

celebritu. Slogan uvedlo 28% a moZznost jiné odpovédi zvolilo 4% zaki. Tyto vysledky nam
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potvrzuji témét shodu s vysledky vySe jmenovanych. Muzeme tedy fici, ze nejvice zaky
oslovi vtip a spravné zvolend hudba.

FrantiSek Kotrba dale uvadi, Ze 33% respondentim se libi reklama na alkohol a
pfevazna vétsina (62,95%) dokadZze vyjmenovat tfi a vice televiznich reklam na alkoholické
napoje, mezi kterymi se cCasto objevoval zejména Bud¢jovicky Budvar, Fernet Stock,
Gambrinus, Kozel, Staropramen nebo vodka Amundsen. VSimnéme si, ze pievaznou cast
tvoti CesSti vyrobci alkoholu. V nasem prizkumu potvrdili Zaci dobrou znalost reklamnich
slogant hlavn€ na ceska piva Radegast (56%) a Kozel (54%). OvSem nejvice respondentli
64% spravné oznacilo slogan "Dotkni se Slunce" od Metaxy.

Podle vizudlnich ukazek poznalo nejvice respondentii 73% reklamu na Frisco, poté
nasledovala vodka Amundsen (56%). Vice jak tietina respondentii poznala reklamy na ovocna
piva Staropramen (37%) a Zlatopramen (32%) a irskou whisky Tullamore Dew (39%) a
Jameson (27%). Nékteré tidaje se ve znalostech alkoholové reklamy shoduji s témi, které
uvedl Frantisek Kotrba. Jedna se zejména o Kozel, Staropramen a vodku Amundsen.

Zajimavé je zjiSténi, Ze 1 kdyZ v televizi bézi reklama, tak 50% zaki piepinéd na jiny
program, dalSich 42% se sice na reklamu diva, ale nepfemysli nad obsahem a pouze 8% se na
ni diva se zajmem. I pfes tato tvrzeni ovSem znaji n€které reklamy na alkohol velice dobfe.
Podobné vysledky mizeme zaznamenat i z prizkumu Evy Weisové, kde 64% respondenti
pfepind na jiny program, 28% respondenti reklamu sleduje, ale pfili§ nad ni nepfemysli a
pouze jeden respondent (1%) uvedl, Ze ji sleduje se zajmem.

Eva Weisova dale uvadi, ze 17% respondentii je fanouSky né&jakého alkoholu na
Facebooku. Respondenti uvadéli pfedevsim Frisco, Bozkov, Jagermeister, Captain Morgan,
Starobrno nebo vodku, kterou ovSem blize nespecifikovali. Je nutné dodat, ze vSichni
respondenti, kteti odpovédé€li na tuto otazku, byli starSi 16 let, ale v naSem prizkumu byli
naopak vsichni respondenti mladsi 15 let, ackoliv jich bylo jen 6%. Na Facebooku se stali
fanousky alkoholu znacky Frisco, Bozkov a Captain Morgan stejné jako respondenti Evy
Weisové. Tudiz i zde miizeme zaznamenat shodu s nékterymi vysledky. Zaci 2. stupné
zakladni Skoly dale oznacili napt. Jelzin, Zelenou, 42 vodku nebo Jacka Danielse.

Z vyzkumu americké spolecnosti RAND Corporation vyplyva, ze zaci piji alkohol o
50% castéji, kdyz jsou vystaveni reklamé na alkohol a dalSich 36% to ma v planu v nejblizsi
budoucnosti. My jsme se v dotazniku ptali, jestli zaci dostanou chut’ na alkohol, kdyZ na néj
vidi reklamu v televizi. Kladn€¢ odpovéedéla tietina zakt (31%), kde pievazovali chlapci (21%)

oproti dévcatiim (10%). I kdyz na druhou stranu si téméf tfetina respondentd (27%) mysli, ze
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by bylo vhodné vysilat reklamu na alkohol po 22 hodin¢. Z téchto vysledki mizeme usoudit,

ze si zaci jsou védomi toho, Ze v nich reklama na alkohol vyvolava chut k jeho konzumaci.

ZAVER

V bakalarské praci jsme se zabyvali reklamou na alkohol a jejimi znalostmi u
vybranych zakl 2. stupné zékladni Skoly. Cilem teoretické Casti bylo analyzovat dostupnou
literaturu a vytvofit ptehled o problematice, ktera se vztahuje k tématu prace. K tomu jsme
kromé literatury vyuzili zdkony Ceské republiky, internetové zdroje a vysledky vyzkumi
odbornych instituci. Kapitoly jsme setadili tak, aby na sebe plynule navazovaly. V prvni
kapitole jsme se vénovali reklamé se zaméfenim na televizni a internetovou reklamu. V dalsi
kapitole jsme pokracovali pravni regulaci alkoholové reklamy v souCasné legislativé a
Etickém kodexu reklamy, kde jsme se poté zaméfili na znalost alkoholové reklamy u déti v
praxi. V téeti kapitole jsme si popsali cilovou skupinu — zaka 2. stupné zakladni Skoly
Z pohledu vyvojové psychologie a v posledni kapitole jsme se vénovali medidlni a alkoholové
prevenci Vvrodiné a v edukacnim procesu, protoze tuto kapitolu povazuje za nezbytnou
soucast prace, nebot’ je logickym vyusténim celé bakalarské prace. Cile teoretické Casti tedy
povazujeme za splnéné.

V praktické casti prace bylo naSim cilem zjistit znalosti alkoholové reklamy
vybranych zakt 2. stupné zakladni Skoly pomoci vybranych slogani a vizualni ukézek.
Dalsim cilem bylo zjistit, kolik ¢asu denné stravi u televize a na internetu. Co si z reklamy
nejvice pamatuji, zda se jedna o vtip, hudbu, slogan, celebritu nebo néco jiného. Jestli kdyz
vidi reklamu na alkohol v televizi, dostanou na né&j chut, a zda jsou fanousky né&jakého
alkoholu na Facebooku. Poslednim cilem bylo zjistit, jestli souhlasi s navrhem vysilat
reklamu na alkohol po 22. hodiné. Cile byly rozpracovany do prizkumnych otazek. Vysledky
prizkumu byly porovnané s vybranymi vysledky vysokoskolskych kvalifikacnich pracich,
které uz na toto téma byly zpracované, a to Vv kapitole 11. Diskuze vysledkii prizkumu.
Prizkum jsme provedli za pomoci kvantitativni metody s vyuzitim techniky dotazniku,
kterym jsme naplnili stanovené cile praktické ¢asti prace.

Z vysledkl prizkumu ndm vyplynulo, Ze vybrani zéci 2. stupné zékladni Skoly znaji
dobie nekteré reklamy na alkohol. Podle vybranych slogant se jednalo piedevsim o znacky

jako je Metaxa, Radegast, Kozel nebo Jagermeister. Podle vybranych vizudlnich ukazek
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ptrevazovala znalost reklamy na Frisco, vodku Amundsen, Tullamore Dew, Staropramen nebo
Zlatopramen. Ve spravnych odpovédich vSak vyrazné prevySovali chlapci nad dévcaty, a to i
piesto, ze ob¢ pohlavi uvedla, ze kdyz v televizi bézi reklama, tak piepinaji na jiny program
(50%) nebo nad jejim obsahem neptemysli (42%). Pouze 8 respondentli uvedlo, Ze ji sleduje
se zdjmem. Zaroven je vSak televize misto, kde se s reklamou setkdvaji nejcastéji. Tuto
moznost oznacilo 41 dévcat a 41 chlapct. Az poté nasleduje internet, ktery uvedlo zbylych 18
respondentt. Dulezitym vysledkem je i odpovéd’ na otazku, zda v nich reklama na alkohol
vyvola chut’ k piti, protoZe tfetina z nich (31%) s timto tvrzenim souhlasila. AvSak témé&f
tietina (27%) respondentii souhlasi s navrhem vysilat reklamu na alkohol po 22. hodiné.

Uskali prace shleddvame v literatufe a v zakonech. Sice existuje spousta kniznich
publikaci, které se zabyvaji reklamou, ale vétSinou v nich najdeme jen malou zminku o
alkoholové reklamé. Stejné tak jsou na tom zakony. Zakon ¢. 40/ 1995 Sb. o regulaci reklamy
se alkoholu vénuje jen v jednom odstavci, konkrétné v § 4 Alkoholické ndpoje v Sesti kratkych
bodech oznacenych pismeny a) az f). A vV podstate to samé popisuje i Eticky kodex reklamy.

I pfesto bakalafska prace muze tvofit podklad pro vypracovani vyzkumu diplomové
prace. Dale by mohla byt ptfinosem pro pedagogické pracovniky zakladni Skoly, kde byl
pruzkum provedeny. Vysledky dotaznikového Setfeni totiz mapuji aktualni situaci vyuzivani
médii zaky 2. stupné, vcetné znalosti alkoholové reklamy, z c¢ehoz mizeme vyvodit kladny
vztah Kk alkoholu zejména u chlapcid. Proto by méli pedagogiéti pracovnici vést zaky
K rozumnému uzivani médii a objasnit jim vSechny nastrahy, se kterymi se mohou setkat pfti
sledovani reklamy, tak aby nebyli schopni podléhat jejimu natlaku, ktery jasné vede ke koupi
vyrobku. Obecné muzeme fici, Ze bakalafska prace muize pomoci vylepsSit medialni a
alkoholovou prevenci na zakladni Skole. Téma reklamy na alkohol mohou pedagogicti
pracovnici zafadit do pfedmétu vychovy k obcanstvi nebo vychovy ke zdravi ¢i v ramci

prifezového tématu medialni vychovy.
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Priloha ¢. 1 — Dotaznik

Mily zaku/mila zakyné,

jsem studentkou pedagogické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci. Timto té prosim o
pravdivé vyplnéni dotazniku, ktery je anonymni a slouzi jako podklad pro moji bakalatskou
praci. Z nabizenych odpovédi vyber vzdy jednu a zaktizkuj ji nebo napi§ svoji odpovéd na
volny fadek. Pfedem ti dékuji za spolupraci. Miroslava Ambrozova

Kde se s reklamou setkavas nejcastéji?
o Televize

Internet

Radio

Tisk (Casopisy, noviny...)

Jiné ...

o O O O

Kolik ¢asu denné travis u televize?
o 1 hodinu
o 2-3 hodiny
o Vice nez 3 hodiny
o Televizi nesleduji

Kdyz v televizi bézi reklama:
o Pfepinam na jiny program.
o Se z4jmem se na ni divam.
o Divam se na ni, ale nepfemyslim nad obsahem.

Co si z reklamy vétSinou nejvice pamatujes?
o Hudbu

Slogan

Viip

Znamou osobnost/celebritu

0 O O O

Na volny radek prirad’ k alkoholu ¢islo sloganu:

1 Dotkni se slunce Velkopopovicky Kozel .......
2 Zivot je hoiky, bohudik Tullamore Dew .......

3 Kdo umi, umi Pilsner Urquell .....

4 1 muZi maji své dny Bohemia Sekt .......

5 Jedine¢né jako ty Metaxa .......

6 Drsnd zem¢, jemnd whisky Radegast ......

7 O stupeii lepsi zabava Fernet Stock ......

8 To pravé bohatstvi Jagermeister ......

9 Volani divociny Frisco ......

10 Pro jedine¢nost okamziku Zlatopramen......
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Podle obrazku napis k ¢isliim nazev alkoholu:

Lo O
2 T
K S
e P
T 10.

Ktera z uvedenych reklam se ti nejvice libi a pro¢? Pokud si Zadnou z uvedenych reklam
nepoznal/a, uved’ tu, ktera se ti vybavi, kdyzZ se Fekne ,,reklama na alkohol*.

KdyzZ vidiS§ v reklamé alkohol, dostane$ na néj chut’?
o Ano
o Ne

Myslis si, Ze by bylo vhodné vysilat reklamu na alkohol po 22 hodiné?
o Ano
o Ne
o Nevim

Kolik ¢asu denné travi§ na internetu?
o 1 hodinu
o 2 hodiny
o 3 hodiny a vice
o Internet nepouzivam

Klika$§ na reklamu na internetu?
o Ze zvédavosti

cw w7

o Neklikam na ni

Jsi fanouskem néjakého alkoholu na Facebooku? Pokud odpovis ,,Ano*, napis$ jakého.
O AT e
o Ne
o Nemam Facebook

Jsi?
o Divka
o Chlapec

Kolik je ti let? .......



Priloha €. 2 — Odpovédi na polozku ¢&. 7

Odpovédi jsme zaznamenali tak, jak je zaci napsali. Neupravovali jsme zadné
pravopisné ani gramatické chyby. Protoze zaci Casto uvadéli do odpovédi Cislo reklamy, které
nalezelo vybranym obrazkiim v dotazniku, pro porozuméni udaji v tabulce si uvedeme, jaky
druh alkoholu se pod danym c¢islem objevil:

1. Tullamore Dew
2. Fernet Stock

6. Staropramen
7. Captain Morgan

3. Vodka Amundsen 8. Frisco
4. Jameson 9. Pilsner Urquell
5. Zlatopramen 10. Bozkov
Pohlavi, vék Odpovéd
Divka, 11 Metaxa, je tam hezka hudba
Chlapec, 11 staropramen, protoze je svézi
Chlapec, 11 8 reklama na frisco
Divka, 12 John Jameson, je vtipna
Divka, 12 frisco jsou tam herci
Divka, 12 frisco protoZe ta holka je hezka
Divka, 12 6 je vtipnd
Divka, 12 ovocné pivo s lenochodem
Divka, 12 nejvice se milibi3 a5
Divka, 12 8 vydam ji asto v televizi
Chlapec, 12 6 je celkem zabavna
Chlapec, 12 na vodku Amundsen
Chlapec, 12 5 je zabavna
Chlapec, 12 Libi se mi staropramen
Chlapec, 12 nejvic mé bavi reklama staropramen cool
Chlapec, 12 4 je vtipna
Divka, 13 5) je to legracéni
Divka, 14 staropramen dobré tancovani
Divka, 14 reklama na frisco protoze je atraktivni
Divka, 14 Asi staropramen protoze léto, zabava, pohoda, osvézeni
Divka, 14 6. ovocné pivo - je to takovy akéni
Divka, 14 Ta prvni, protoZe je vtipna
Divka, 14 Zivot je hotky bohudik
Chlapec, 14 kozel jak zpravi tu lokomotivu
Chlapec, 14 1. protoZe je tam dobra hudba a jsou dobfe obleceni
Chlapec, 14 Vodka Amundsen - protoZe je vtipnd, hlavné v tom destilovani
Chlapec, 14 Zlatopramen - protozZe v ni vystupuje ten srandovni lenochod
Chlapec, 14 Zlatopramen je tam lenochod
Divka, 15 Fernet - neviméknem




Divka, 15

8, protoze si chce néco uzit

Chlapec, 15 4. je to poutavy

Chlapec, 15 Libi se mi Tullamore Dew je to takova zajimava reklama
Chlapec, 15 ovocny nealkoholicky pivo

Chlapec, 15 6 - hudba, obraz, provedeni, fec

Chlapec, 15 vsechny

Chlapec, 15 lenochod

Chlapec, 15 4, vtip

Chlapec, 15 1, nevim pro¢, je prosté chytlava

Divka,16 Frisco, protoZe tam jsou hezké barvy a pisné

Chlapec, 16 1. obrdzek ma néco do sebe

Tabulka ¢. 16: VSechny zaznamenané odpovédi respondentii




