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UvoD

Diplomova prace se zabyva problematikou reklamwlkahol a jejiho vlivu z pohledu
adolescerit. Prace je zasitena pedevsSim na postoje adolesdektreklang na alkohol,
jejimu vlivu i k samotnému alkoholu. Toto téma jsemvybrala, protoZze je velice
aktudlni. S reklamou se setkdvame vSude a neustdlannoho podob a jegnasSena
nejrizréjSimi prostedky. Vyhnout se reklamnimu &dni je naprosto nemozné a
zvlast mladi lidé, ktéi jsou neustale online a na sociélnich sitichgjirstéle na &ch.
Reklama jimiika, jak se oblékat, co bydhjist a pit, jaky mobilni telefon by si &h
poridit a také jaky alkohol by #fi pit.

Reklama na alkoholické napoje je velmi problematickéma. Alkohol je naSi
spole&nosti tolerovan mnohem vice nez tabdkoveé vyroblyroto jsou takeé legislativni
opateni ohleds reklamy na alkohol mnohem mégi. Fitom média a spolu s nimi i
reklama zastavaji v dnesni dothilezitou roli socializanich ¢initeli spolu s rodinou a
Skolou. Redkladaji nam spoustu vzérchovani a socialnich roli, na zaldakkterych
piemyslime nejen o sébale i o okolnim s&té. Kazdy novy jev ma svéimosy, ale
piinasi s sebou také nastrahy. Stdjgk tomu je i s reklamou. Je na kazdém z nas jak
s informacemi, které nam nabizi, naloZzime. Je wSak neZ jisté, Ze media spolu
s reklamou na nastjakym zpisobem jsobi acast&né tak spoluvytviéeji nase postoje

a nazory.

Tato prace je za#iena na adolescenty a na reklamu na alkohol. Adettisse daji
povazovat vzhledem ke komplikovanosti tohoto vyvéjoo obdobi za rizikovou
skupinou ohroZenou reklamou na alkohol a to zejnzéiodo divodu, Ze se tatoékova
kategorie stav&asto cilem reklam. Mladi lidé v tomtatku (od 18 let) jiZ mohou
legalre alkohol konzumovat a nenigiin vyjimecnym, Ze ho konzumuiji i jedinci mladsi
18 let. Konzumace alkoholu je u adolesédmtZznou skupinovou aktivitou a toto obdobi
je také citlivé na vznik zavislosti na alkoholu ledftem k tlakm, které jsou na jedince

v tomto obdobi kladeny.

Cilem diplomové prace jefpdstavit problematiku reklamy na alkohol, zjigtitké jsou
postoje adolesceink reklant na alkohol, jaké maji postoje k alkoholu a jakgssli, Ze
pusobi reklama na alkohol na& samotné. Prace se nezabyva prokazatelnym vlivem
médii na adolescenta, ale snazi se zobrazit viklamgy na alkohol z pohledu

adolescerit



Prace je roz&lena nacast teoretickou a empirickou. Teoretiakist prace je roztena

na 4 hlavni kapitoly. Prvni kapitola se zabyva aekbu a jeji charakteristikou, uvadi
typy reklam a jeji prosedky, zmihuje se o reklamnich strategiich, legislatar wnuje

se prevenci a medialni vychovDruha kapitola se&nuje cilové skupiététo prace a to
adolesceritm. Popisuje charakteristické prvky tohoto vyvojowébbdobi a kratce se
zan®iuje také na postoje a jejich vzniki€eti kapitola se zabyva alkoholem, zavislosti
na alkoholu a za#fuje se na alkohol ve spojeni s adolescentgdgvsim rizikovymi
faktory podmiujicimi problémy s alkoholem u cilové skupiny. K se také
zametuje na prevenci probléims alkoholem u adolescéna nasledndéeSeni v pipact,

Ze se jiz adolescenti s problémy s alkoholem pgiyka

Ctvrta kapitola jiz paf do empirické¢asti prace adnuje se vlastnimu vyzkumnému
Seteni, které je realizovano dotaznikovou metodou. IRipm dotaznikového Seni
jsou strukturované rozhovory, které jsou Zéeny na konkrétni reklamy na alkohol a
zjistuji, které reklamy adolescenty zaujaly a z jakéfieodu. Cilem &chto rozhovaoi
je zjistit a nadzordé ukazat, jaké konkrétni prvky adolescenti na reldamocéuji a

naopak, které hodnoti zapérn

Publikaci, které seénuji alkoholu a reklagh je mnoho, ovSem publikaci, které by se
vénovaly @imo reklang a jejimu vlivu na éti, dospivajici a adolescenty, jiZz mnoho
neni. To samé plati o vyzkumech, které sewi spiSe vlivu reklamy na¢td ¢i

dospivajici a konzumaci alkoholu u dospivajicich.

Diplomova prace by mohla bytiposem pro vSechny zgjemce o tuto problematikadz
Siroké véejnosti, ale také pro roth, witele, Skolni metodiky prevence nebo pro
pracovniky neziskovych organizaci. Vyzkumnéiéeit této prace by mohlo pomoci
priblizit tuto problematiku a postoje adolesdemtreklant na alkohol a k alkoholu

samotnému.
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1 Reklama

Reklama je vSudyftomna a uniknout reklamnim &dnim a jejich vlivu je v dnesni
dok® nemozné. Reklama nas pobizi, jak se mame oblégathame konzumovat, jak
mame bydlet a jaké spgebice pouzivat. Utuje, jak mame Zit a jak travit volnias.
Reklama nas nabada, ze neustéleompotebujeme, Ze diky nejng@imu modelu auta
bude nas Zivot kvalitjSi, bohatSi a bezpeejSi. To ostatty mize byt i pravda, nabizi se
ovSemfiada otdzek. Mame dostatek figaich prostedki? Nespokojime se starSim
modelem auta a nekoupime rad$com co opravdu pétbujeme? Bude nas Zivot
opravdu lepsi, diky novému autu? Reklamisgbi na kazdého z nas, kdyz vidime
reklamni sdleni, alespd na chvili o #m piemyslime. Otdzkou neni, zda si nabizeny
vyrobek koupime, otdzkou je, jak na ndsqgbi to obrovské mnoZzstvi reklam, z nichz
drtivd wtSina nabizi nejn@ySi a nejlepSi produkty &ka nam, Ze pokud si je

nepdidime, nas zZivot bude chudsi, vyime od ¥tSiny a nebudeme trendy.

Vysekalova (2002, s. 17) definuje reklamu z marigagivého hlediska;Reklamou se
rozumi geswdcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zlsizeb nebo myslenek
prostednictvim komunikamich meédii. Z marketingového pohledu jako jednoho
z komunikanich nastroj umozuje reklama prezentovat produkt v zajimavé torm

s vyuzitim vSech prkpisobicich na smyshloveka.” (Vysekalova, 2002, s. 17)

Reklamu a jeji psobeni také velmifesre vystihl Toscani (1996, s. 25)Reklama tim,
jak nam chce mermomoci prodavatssi vytvd nakonec zastupy frustrovanych.
Vyvolava choutky, jez budou zklamany, a tak seswyjjn cilem a formuje deprimované
lidi a delikventy. Od rdna do vera hypnotizuje lidi, ki@ se snaZi vyjit s péen,
nizkymi platy, socialnim minimemiegit v nejistych zagatnanich; nakonec sifpadaji

vyvrzZeni ve spot@osti.”

Toscani popsal jeji uskali - touhu, kterou v nddama vyvolava, neni &sSina lidi
schopna uspokojit. A pokud se tak stane aispdtl si vytouzeny vyrobek koupi, ulevi
se mu, uspokoji ho to, ale dlouhodob&s8tse nedostavi a pak se objevi novy UZasny

vyrobek a nova touha a nge a vSe se odehrava znovu. (Toscani, 1996, s. 25)

K zamysleni je také pasth PospiSila a Zavodné (2012, s. 1V)jce nez jinde plati, Ze
reklama je pouze nastrojem v rukou lidi. A zalegdpvsim na lidech, jak s nim budou

zachazet.“
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Nekteri lidé si stéle jegt mysli, Ze pokud reklamu vyhledavat nebudou, netnale
mit zadny vliv. Opak je ale pravdou. Reklama jene&hi dob témei vSude. Cokoliv
Ctete, kdykoliv zapnete televizi nebo internet, kfiete do obchodu, kdyz jdete do kina
nebo jedete metrem. Pokud chcete a &#m se na to, reklamu najdete té#nvSude

v nejizrejSich podobach na négngjSich mistech. (Mastny, 2010, s. 33)

Pitace, televize a reklama ovhwji Zivot sokasnych dti, které jsou pod neustalym
tlakem, Ze tco museji akuthmit nebo musejideo nutrg délat. Virtualni technologie
vnasi do s¥ta diti pozitivni jevy v podob poznani a zabavy, maji vSak také své stinné
stranky, a proto je nutné @ins nimi zachazet. Je Ukolem railitoto své dti jiz

v raném ¥ku nawit, stejré tak jako chodit na toaletti jezdit na kole. To ovSem e
byt pro dosplé obtiznym ukolem, protoz&asto sami podléhaji tlaku reklam a nakupuji
zazr&neé tablety na hubnutéi zazra&né krémy proti vraskam. Reklama evokuje
piedstavu, Ze spokojenosti nejlépe dosahneme nakupmmich produki. Kolem
sedmeéhaii osmého roku si &i zatinaji uwdomovat, Ze reklatnnelze stoprocenn
duveiovat. Podobé jako u dosplych jedindi tento fakt nic nedni na touze po
produktech, které reklama nabizi. (Wilkova, 20024s25)

1.1 Definice reklamy

V této kapitole je dlezité vymezit, jaky je rozdil mezi reklamou a nexdi Reklama

v tomto smyslu totiz neni médium, ale pieshictvim médii existuje a prezentuje se.
Médium je papir, igelitova tasSka, hrnek, ale poug#ipact, Ze jsou nositeli reklamy
v podol& loga ¢i napidi. DalSimi médii jsou noviny, televize, radio. Tyteédia také
obsahuji reklamni steni, ale na rozdil od reklamniho hrnku jsou ndamek zavislé a
reklama je pro & velmi dilezitaq, protoze mnoho médii tohoto typu by bez aek

nemohlo existovat. (Giles, 2012, s. 53)

Dulezitym charakteristickym rysem reklamy je jefiggavenost. Reklamni komunikace
je wétSinou jednosrrna, gijemce se obvykle o reklamu primérmezajima. Za
vznikem reklamy stoji jeji autor, ktery ma zajem twen, aby se reklama dostala
k cilové skupig a oslovila ji. Reklama e mit mnoho podob — reklama v televizi,
tisku, rozhlase, ale i plakaty, billboardy a rekldmrednety. V sowasné dob je také
velmi rozstena reklama na internetu, ktera je nam prezentopéadie naSeho pohybu a

informaci, které na internetu poskytneme. Jirgtleno, projevime-Ili zajem o &ity typ
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zboZi, bude nam nabizena reklama praa toto zbozi. (Vawkova, 2010, s. 16-17),
(Eckertova, Doekal, 2013, s. 156)

V¢étSina reklam dnes je vytigna profesionaly v reklamnich agenturach. Tito odiod
piesré veédi, jak vzbudit wlovéku touhu a pdebu pdidit si propagovany produkt.
Existuje dokonce ¢kolik modefi, které by ndly reklam® pomoci na adresata Zegmbit.
Zde je uveden jedentiflad a to:,trojfazovy model LSB: Look (podivej se; upoutani
pozornosti), Stay (zastav se; vyvolani zajmu) a Bup; vysledek procesuigobeni).”
(Vaviickova, 2010, s. 19) Reklama se ovSem nesnazi ppodae hmotné vyrobky, ale
prodava také pocity, hodnoty a Zivotni styl spoloabizenym vyrobkem. Reklama
vytvaii iluzi Stesti, usgchu nebo krasy, pokud si vyrobek koupim a naoppdcit, Ze
bez tohoto vyrobku nemohu byta&tny, UsgSny, uznavany atd. (Véekova, 2010, s.
18-20)

Aby bylacinnost UspsSna, musi mit dany cil a tak je to i s reklamowsg%l a Zdvodna
(2012, s. 19-20) rozliSuji 3 reklamni cile a to @iformativni, Feswdcovaci a
piipominaci. Informativni cil poukazuje na to, Ze lagka by n&la v prvni rac
informovat spatebitele o novém produktéi sluzke a vyvolat ve spdebiteli zajem si
novy vyrobek koupit. Reswdcovaci cil by mdl vyzdvihnout kvalitu a jedingost
produktu. FRipominaci cil reklamy méa vyrobek zanést do pamtbmi spotebiteli a

udrzet jej tam.

Zde je vidt, jak mize klima ve spolkaosti ovliviiovat i takto zasadni zalezitosti.
Alkohol se vnaSi dneSni spoimsti stal neodmyslitelnou s&asti nejizngjSich
spole&enskych udalosti a akci, jakoby se béguz Zadna oslava ani neobeSla. Stava se
také &Znou vybavou domacnosti. Lidé touzici po reklamalizeném vyrobku mohou
piipominat drogo¥ zavislé. Narkoman touZzici po své davce heroinwulgstre jako
¢lovek touzici po nabizeném vyrobku. Kdyz si vyrobek iowlevi se mu, uspokoji ho
to, ale dlouhodobé &ti se nedostavi a pak se objevi novy UZzasny vigrabwva touha

a nadje a vSe se odehrava znovu.

A jakou reklamu lidé preferuji? Podle Vysekalov@(2, s. 20-21) vyZaduje kejnost
reklamu pedevsSim pravdivou, téryhodnou, vtipnou a srozumitelnou. Lidé také
ocaiuji reklamu, kterd je nevtirava, originalni a sam@pvzbudit o produkt zéjem.
Pravdivost reklamy je na prvnim mishned poté nésleduje vtipnost a originalita. Lidé
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tedy akceptuji nadsazku, figoinosiiuji vtip a originalitu, ale nechji, aby je reklama

klamala.

1.2 Psychologie reklamy

KdyZz seiekne psychologie reklamygtgina lidi si pedstavi reklamu, kteraipobi na
nasSe podédomi a nabada nas k jednani, ke kterému bychomedem: neuchylili.
V téchto gedstavach figuruje obava lidi z manipulace a zarowgovrhovani dmito
metodami, které mohou omezovat svobodu jednotliv@ereklant Izefici, Ze se snazi
0 zanérné ovliviiovani lidi za delem dosazeni komuni&aich cili a ve své snaze
vyuziva a aplikuje poznatkykterych ¥dnich obo#, nagiklad ekonomie, sociologie a

jiz zminované psychologie. (Vysekalova, 2007, s. 45-49)

Podle PospiSila a Zavodné (2012, s. 63-64) je meklaaloZena na stalych principech, je
exaktni, jeji @innost i @iciny jsou analyzovany a dale vyuzivany, a proto ttzséa
statutu edy.

Podle Vysekalové (2002, s. 43) spada do psycholadiemy,psychologicka stranka
komunika@niho procesu, psychologicka strankaledi a médii, sociakipsychologické
charakteristikycleni cilovych skupin, psychika jednotlivyden: cilové skupiny, jejich
osobnosti, motivéni struktury, poznévaci slozky, psychické procesdy‘ a Poznatky
psychologie se Zénaji v rekland uplafiovat na z&atku 20. stoleti. Na @atku se
pracovalo pedevSim s pozornosti a zkoumaly se prvky, kter@Zzdlp k vyvolani
pozornosti. Dnes se objevuje snaha o wvgmd uckitého komplexniho systému
psychologie uplaiované v reklary Cilem reklamy je a vzdy bude ovlivnit naSe passtoj
a chovani a docilit tak toho, Ze si nabizeny prodwdupime. Jak jiz bylaeceno,
reklamacasto klama slibuje, Ze budemerastni, pokud si koupime nabizeny produkt.
Reklama prezentuje pouze hodnoty, které se ji hedi,hodnotami jako je n#glad
skromnost se v reklamsetkavame itdkakdy. Reklama nam ukazuje krasné, zdravé,
aspsné a movité jedince,étsinou prezentuje pouze zakladni lidskérgoy jako je

potreba potravy, sexuality a uznani. (Vysekalova, 28030-45)

NejefektivrejSim smyslem P ziskavani informaci je zrak. Protétsina reklam vyuziva
vizualni strdnku progédnictvim médii, jako jsou novingasopisy, televize a internet.
Zakladem vizualni slozky komunikace je text a obfigext samotny je sice ve vyjahi
sckleni presrgjSi, nevyhodou je ovSem menSi expresivnost. Obéanoiormace ma tu

vyhodu, Ze disponujeétsi vytvarnou pestrosti, kontrastem a vzajemnyigopenim
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barevnych schémat — vnimani a zapamatovatelnastgsly vyssi. Resto vSak text neni
mére vyznamny. Spravh sloZzeny text, typ pisma, a dobry titulek mohow\iu
skupinu také vyznangovlivnit. (Mastny, 2010, s. 33-34)

Na tom, zda bude reklama efektivni, se podili stdamy, ktery ma vliv také na to,
jakou cilovou skupinu reklamou oslovime. Vhédmouzity reklamni styl pak dokaze
informovat o produktu a zvySit tlak na ndkupni céiolv spatebitele. Mame styl
zantieny na naladu a image, fantazii &rsin bzny Zivot, odborny a dopogujici styl,
hudebni styl, symbol osobnosti. N&$tjSim stylem u reklamy na alkohol je zé&m@ni

na naladu a image, ale také symbol osobnosti. (Bigspavodna, 2012, s. 69-70)

1.3 Moc reklamy a jeji pisobeni na fFijemce

Reklamni tvrci veédi, Ze reklama je zaloZzena n&egwdcovani a peswdcovat Ize
mnoha zfisoby. Kl¢ovou roli zde hraje spi#bitel a poznani jeho peb: motivace a
emoci, které vyznandrzasahuji do nakupniho proceglim Iépe firmy znaji osobnostni
profil spokebitele, tim se zvySuje Sance, Ze &ispejich reklama i samotna firma na
trhu. (PospisSil a Zavodna, 2012, s. 63)

Chovani spdtbitele v procesu nakupniho chovani neni oélinnpouze reklamou, ale i
dalSimi faktory. Podle PospiSila a Zavodné (20151s59) Ize tyto faktory éit do 4
skupin na faktory kulturni, spalenské, osobni a psychologické. Kazdou skupinu pak
délime jest na rekolik podskupin. Nej¥tsi skupinou jsou kulturni faktory, které
disponuji také neptSim vlivem. Ke kléovym kulturnim faktoim pati kultura,
subkultura a spotenska ttida. K faktofim spol€éenskymiadime skupiny, rodinu, role

a spoléensky status. Podskupinami osobnich faktggou Wk a zivotni faze,
zanestnani, ekonomicka situace, ZzZivotni styl, osobnastvnimani sebe sama.
K psychologickym faktaim fadime motivaci a ptgby, vnimani, &eni a peswdéeni a

postoje.

VSechny tyto faktory ovliiuji nadkupni chovani lidi. Pokud nema jedinec destat
financnich prostedki, produkt si nekoupi. Jedinec, ktery fpado vySSi spokenske
tiéidy, si naopak padi néjaky luxusni kousek, ne protoZze ho i@htuje, aletasto proto,
Ze tim utvrzuje své postaveni. Vyznamny vliv ma szejm¢ rodina, od které
piebirame hodnoty, postoje, vzorce chovani a neniutgmak ani s nakupnim
chovanim. Roli hraji také osobnostni charakteysgklince a jeho Zivotni styl. Nakupni

chovaniclovéka skromného bude jiné nezxlovéka materialg zanmgieného. V pipad
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alkoholovych znéek zéleZi také na¢ku spotebitele, alkohol si nekoupi jedinec mladSi

18 let, nebo by alespaentl.

Du Plessis (2007, s. 17-19) poukazuje na to, jalamea funguje. Podle jednoduchého
mechanistického modelu spebitelé vidi reklamu, tim se ma 2m jejich vnimani
znaky a nasledé# si produkt koupi. Reklama ovSem nema #&jvvliv v okamziku
zhlédnuti, pestoze to tak vypada. V dblkomeknich gestavek se v televizi objevuje
n¢kolik reklam a spdtbitel se nesousdi na vSechny tyto reklamy v daném okamziku.
VétSinou reklamam neéwuje ani pozornost a¢done o nich ani pilis negemysli.
Presto z reklamy ¢co absorbuje a v démakupniho rozhodnuti tento dojem pouzije a
to ovlivni jeho vylr. Jsou to tedy pa#i a vzpominky, které duji, zda si spdebitel

urcity produktéi znatku koupi.

V jakém okamziku se sp@bitel rozhodne koupit si nabizeny produkt? Tontétoatu
se ¥nuji PospiSil a Zavodnéa (2012, s. 60-62)fikpopisuji rekolik fazi rozhodovaciho
procesu spoebitele. Nez dojde k samotnému ndkupu, jedinecagde fazi rozpoznéni
potreby, hledani informaci a hodnoceni alternativ. \é&zi frozpoznani peétby
spotebitel z&ne pociovat ukity nedostatek a objevi se nutkani tento nedostatek
odstranit. Paeba niize byt vyvolana v§Sim podritem a prév reklama nize byt
timto externim podfiem. V dalSi fazi, kdy je rozpoznana fedta a spdebitel ma o
produkt zajem, dochazi k vyhledavani informaci.agladujici fazi spéebitel vyuziva
ziskané informace k hodnoceni alternativ. | v tééai je zakaznik pod vlivem
nejrizréjSich faktoi, které hodnoceni ovliwji. Zakaznik hodnoti vyhody a vlastnosti
produktu, porovnava je a zvazuje jejictletitost. Vyznamnou roli hraje také celkova
image znaky, na kterou zakaznidanovy nazor nebo se utvrzuje ve starém.debto
fazich nasleduje nakupni rozhodnuti. Idealnim s&naje formovani nakupniho
zaneru jiz v dolk® hodnoceni alternativ. Tento scéndak niize byt naruSen a ovli¢n
dalSimi faktory a konmy vysledek nmiZe byt zcela jiny. ¥mito faktory mohou byt
postoje ostatnicki dalSi nedekavané situmi faktory -zdraZzeni produktu nebo nizsi
vyplata spatebitele. Pokud nevstoupi do cesty tyto faktory &azaik dospje

k nakupnimu rozhodnuti, cely procegegto nekod&i a nastava ponakupni chovani.
Zakaznik zakoupeny produkt hodnoti, hodnoti tal@degs nakupu a pocity, které mu
zakoupeni produktuimeslo. (PospiSil, Zavodn4, 2012, s. 60-62)

Reklama neprodava pouze hmotné vyrobky, ale nahké& emoce a hodnoty jako je

zdravi, Ststi a uspch. Co se t§e pisobeni reklamy naétl, uz v geedSkolnim ¥ku

16



dokézou odlisit Bzny televizni program od reklamy. Zhruba od sedrhiuE chapou, ze
za reklamnim sflenim se skryvaji obchodni umyslyjaké spolénosti a giblizne
v deseti letech di reklamu zpochyfuji a objevuje se néaéra vici reklamnimu
sdileni. Resto v3ak jsou reklamou ovlismy. (Cechova, 2007, [online]). Obdobie to
s reklamou na alkohol u adolesaentlladi lidé v tomto ¥ku si uvdomuiji, Ze reklama
nemluvi vzdy pravdu,iesto se mnohdg$i na svou oblibenou reklamiuznaiku.

1.4 Reklamni strategie

Cilem reklamnich trct je ovlivréni postofi a chovani moznych sgebiteli. Za timto
Gcelem existuji manipulativni triky, které majfipoutat nasSi pozornost a hlavna nas
zapisobit a vyvolat pdebu po produkovaném vyrobku. Hatem nafiklad podprahoveé
pusobeni, které vyuziva vizualéiiakustickou metodu. Dikyakolika milisekundovému
stiihu reklamniho s&leni pijemce newdone toto séleni vnim4 a je vystaven vlivu
reklamy. V Ceské republice i ve &Sin¢ ostatnich zemi je tato forma reklamy
legislativre zakazana. DalSim reklamnim trikem jsou selektijgdnostranné a neuplné
informace. Jedinym cilem reklamy je bohuZakto pouze prodat a vytiibtak zisk.
Podat pravdivé a uplné informace mnohdy ani nem&mu reklamy. Jak jiz bylo
fe¢eno, reklama {msobi na naSe emoce a navozovéfijemnych pocil je jednim

Z jejich &innych triki. Reklamni séleni probouzi u spégbitele jeho touhy, emoce a
prani. Obzvlast reklama na alkohotasto sazi na nevSedni atmosféru plnou zabavy,
pratel a pilezitosti k seznameni. Oblibenym manipulativniiketn je také animismus,
tato metoda ma ve sgebiteli vyvolat dojem, Zze neziv&gdntty maji dusi a mohou
s ndmi komunikovat, bavit se a hrat si s nami. Vakpredstava se nam tbe zdat
lakava a humorna a nasledavlivnit naSe pocity spojené se zbozim a sehrktvro
nadkupnim rozhodnuti.fPozenym a dinnym trikem je vychvalovani daného vyrobku.
Vyrobek je ozn&ovan za nejlepsi, nejzdrgsi, nejlevigjSi, nejpohodIyjSi a prosté
pridani ,hef* zptsobi, Ze vyrobek vidime v lepSimése. DalSim reklamnim trikem je
exaktni lez. Reklama se snaZzi nelhat, ale zéroadct pravdu. To ma za vysledek, ze
se vyhne jakémukoliv pravdivému&ehni o vyrobku a odpoutava pozornost ifiklpd
nizkou cenou, zZ&vymi barvami, nabizenim darku k vyrobkil vyrazna sleva, ktera
vSak slevou wtbec byt nemusi. fiédstiranicasového tlaku je dalSim reklamnim trikem.
Fakt, Ze jde o posledni mozZnost nakupulimitované mnozstvi zbozi, wie ve
spotebitelow nakupnim chovani zahrat vyznamnou roli. (Pospi&lodna, 2012, s.
66-69)
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Vyznamnym peswdcovacim prvkem reklamy je zatieni na imaginéarni a budouci Ja.
Takova reklama néas nabada, abychom si nabizenyulirdcbupili a obohatili a
zkvalitnili tak nas sotasny zivot.Casto je pro tyto &ely vyuzita znama osobnost a
aktéry reklamy jsou atraktivni lidéjmz reklama n¥i na naSe idedlni Ja - tedy na to,
jaci touzime byt. Vyuziti celebrity v reklamna ugity produkt je velmicasté ve
Spojenych statech a stava &en dal ¢asgjSi i u nas. Celebrita propagujicicity
produkt funguje v reklag na principu vyznamovéhoignosu — image a popularita
celebrity je penaSena vach divaki na propagovany vyrobek. V§bvhodné ,tvde” je
klicovy. Divaci museji celebgt davérovat a roli hraje také atraktivita a vztah
k produktu (odbornost). Pokud sportovni @elei propaguje sportovec, diitelnost a
efektivita reklamy se zvySuje. To samé plati uldiviy, télesna pitazlivost je v dnesni
doke trendem a diky médiim a celkovému sgeleskému klimatu i vyznamnou
hodnotou sotasné doby. (Giles, 2012, s. 59- 64)

Podle Kizka a Crhy (2002, s. 58-59) jeildzitym stavebnim kamenem reklamy
motivace a zdrojem motivace mohou bytasto také jsou lidské peby. Nejznargsi
roz&leni poteb vytvdil Abrahama Maslow, ktery je hierarchickyld na poteby
biologické, potebu bezp#, lasky a soundlezitosti, geby uznani a lcty a nakonec
potrebu seberealizaceClovék tyto poteby podle Maslowa uspokojuje postdpn
nejprve tedy nadadu ggichazeji poteby fyziologické. Jedinec, ktery Zjakéeho divodu
nentl dostatén¢ uspokojenou &kterou z pateb fyziologickych, tedy izjmé nebude
reagovat v reklaghna to, Ze ufita zna&ka nam zajisti usgh a oblibenost u druhych.
Na to bude kladh reagovat spiSe jedinec osdyn ktery neni spokgensky uspsny.
Tato teorie tedy pracuje s biologickym podgmiim ¢lovéka a je zaloZena na primarni
motivaci lidského chovani, na motivadiegiti. Je&t vyznammjSi teorii pro reklamu je
Murrayova manifestai teorie pateb. Tato teorie nema hierarchii, fey jsou na
stejné Urovni a aktualizuji se na zakladomentélnich wjSich a vnitnich podminek,
které jedince obklopuji. Jde ndidad o poteb dosaZeni vykonu, geba soundlezitosti
a sdruzovani, pteba gedvest se, ptetba byt sam sebou, peba sympatii od druhych.
Na tyto poteby je ¢asto zamiena pra¥ reklama na alkohol, zejména na iebiu

sympatii od druhych.

Vaviickova (2010, s. 19) tyto teorie potvrzujgReklama oslovuje lidské paby a
instinkty, predstavy o sabi o swte, predstavy o Zadoucim a vyhodném, chce vzbudit

touhu, vyvolat novou pabu.”
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1.5 Rozdleni reklamy a jejich prostiredki

Kazda reklama v naSem padomi zanecha dity dojem, miZze nam fipadat nevhodna
¢i obtéZujici, presto ji mame v podddomi a v obchodnim centtiasto koupime ziau,
kterou jsme fedchozi veer vickli v reklanme. Krizek a Crha (2002, s. 96) rozliSuji dva
typy reklamy, reklamu komeni a nekomemi. Tyto dva typy reklamy se liSi svym
cilem — cilem komeni reklamy je prodej produktu a nésledny zisk. Reid
nekomeéni si klade za cil z#nit ndzory, postoje a chovani cilovych skupin, tieldy o
prosazeni witého vzorce chovani, &ité myslenky, o zisk ji primainnejde. Reklama

na alkohol spada spiSe do kogméch reklam.

Z hlediska pedn®tu reklamy rozliSuje KzZek a Crha (2002, s. 95-96) reklamu
produktovou a zrikkovou. Reklama produktova je z&fana gimo na produkt, na jeho
vyhody, zmisoby uZzivani a argumenty, grdoychom si nili tento produkt koupit.
Znaxkova reklama je zadéiena spiSe na image reklamy, kterou chce budovasléze
upewiovat. Tyto typy reklam ovSem nelze Skatulkovatjeherozdleni neni striktni a
v praxi se jednotliva hlediska prolinaji.

Mastny (2010, s. 12-17@)leni reklamu podle Zisobu &feni, podle objektu reklamy,
podle Zivotniho cyklu produktu a podle pouzitéhankmikainiho média. Prodely této
prace je podétné rozdéleni podle pouzitého komunikaiho média. Podle tohoto
kritéria Mastny dli reklamu na tiskovou reklamu, rozhlasovou reklaneievizni
reklamu, internetovou a multimedialni reklamu. Dskdvé reklamy nep#t pouze
inzerce vtisku, ale vSechny infortmg& propagani materialy. Do multimedialni

reklamy spada produkce v kinech, prezentace na BtD

Clenénim reklamy se zabyvaji také Pospiil a ZavodndZ28. 26-30), ti rozduji
reklamu do 2 velkych skupin — reklamu elektroniclkoreklamu fyzickou. Elektronicka
reklama je reklama, ktera se vyskytuje ve virtualngwté elektronickych médii.
Fyzicka reklama existuje ve fyzické podofpko reklama tigha. Ok tyto velké
skupiny se di jeSt na jednotlivé podskupiny — typy reklam. Do reklasigktronické
pati reklama televizni, rozhlasova, on-line reklamgpraduct placement. On-line
reklama je reklama, ktera vyuziva kesii reklamniho sdeni internet a web. Product
placement je umi®vani kometnich zngek do televizni¢i kinematografické tvorby
(filmu, seridh atd.). Popularita tohoto pamé nového typu reklamni komunikace
stoupa, &koliv neni UplE jasné, jak je tento reklamni nastroj efektivni. @&lamy

fyzické pati reklama v tisku, venkovni reklama a in-store aekh. Venkovni reklama
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(outdoorova) je nejstarSim typem reklamyrivi@ to byly papyry, dnes jsou to
billboardy, které jsou charakteristické pro venkioxeklamu. In-store reklama je dnes
velmi popularni reklamou vyskytujici se v maloobdeoh napiklad na nakupnich

vozicich, v regalechi nalepen na podlaze prodejny.

V poslednim podrobfjSim rozaleni od PospiSila a Zavodné se objevuji dva nove
druhy a to in-store reklama a product placemerib®du tchto podobach se reklama na

alkohol vyskytuje a v fipact in-store reklamy velmi hogh
Kiizek a Crha (2002, s. 119-123) rékgli reklamni prostedky je do &chto skupin:

» Tisténé reklamni progedky
» Tiskové prostedky

» Zvukové prostedky

e Audiovizualni prostedky

* Venkovni reklama

* Reklama na mistprodeje

* Prostedky gimé reklamy
* Internet

» Ostatni reklamni prostdky

PospiSil a Zavodna (2012, s. 38-45) se také gviabyvaji druhy medii actl je
nasledovi: noviny, casopisy, rozhlas, televize, internet, venkovni aeld a
alternativni reklamni média. Alternativnimi reklaimm médii mame na mysli chodici
reklamu ¢lovek v kostymu), city light vitriny, proseédky hromadné dopravy, digitalni

teplomeéry, pneumatické pouta neboli nafukovadla a reklamni vzducha@adbalony.

Cézar (2007, s. 46-65) pouziva pojem reklamni mphavSechna média, ktera slouzi
jako noste reklamniho s#leni. RozliSuje elektronicka média, tisk, venkoenvnitni
reklamu a specialni média. Do speciédlnich méalili internet, kina a katalogy. Kino
popisuje jako médium se stoprocentni pozitivni elahosti. Lidé chodi do kina,
protoze chiji, t¢Si se, reklamni steni v kire sleduji v gijemné spolénosti

s dokonalym zvukem a na obrovském platiZzasluhou silné zapamatovatelnosti
reklamy v kirg je také to, Ze je reklama podpoa z&zitkem z filmu.

Reklama na alkohol se objevuje presinictvim vSechéthto reklamnich prostdki.
Velmi casto se vyskytuje préavve mestech na city light vitrinach a na letnich
festivalech jetasta také na pneumatickych paiith. Dominujicim médiem je v dnesni
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dok televize, je sotasti drtivé ¥tSiny domacnosti a jednotlivci i rodiny u ni stravi
velké mnozZstvi volnéhdasu. Podobhje tomu i u internetu, ktery zaZiva v sasnosti

rozmach spolu s internetovou reklamou. Vzhledemnku, Ze se reklama na alkohol v
téchto médiich vyskytuje a Ze &iito meédii travi adolescenti velké mnoZzstvi volného

¢asu, se na&blize zandtim v nésledujici kapitole.

1.5.1 Televize a internet

Generaci dneSnich dospivajicickktidmizeme oznét jako ,televizni generaci.
Kazdodenni Zivot dneSnihdovéka je spojen s neustalym kontaktem s médii a dnesni
déti s nimi vynistaji a média hraji v jejich zivddileZitou roli. Televize je oblibenym
médiem napiujicim poteby clovéka: poskytuje p@Seni a zabavu, na které se nemusi
jedinci aktivre podilet jako akté (jsou pouze baveni), umdidje uvolreni a unik ze
vSedniho séta do s¥ta fantazie, umatje weni se novym informacim o okolnimésy
(informace o chovani, jak se v které situaci zaelhoyak se oblékat atd.), the
nahrazovat poéebu spolénika (napiklad osamocenému dii), poskytuje spol&nsky
uzitek ve forn¢ schazeni se s vrstevniky rodi¢i u televize, poskytuje konver&ai

témata a jistotu ve forérzvykoveho sledovani televize. (Smékal, 2004, 3-189)

Televize ma z hlediska reklamniho média nesporngwodu a tou je masové pokryti.
Nejenze ve #Sin¢ domacnosti je televize santepgnosti a rodina u ni travi velké
mnoZstvi volnéhatasu, ale televizory se také vyskytuji v restaulgciavarnach a
barech. Spousta lidi také televizi vyuziva jako koxou kulisu pi jinych doméacich
¢innostech. Samotnou televizni reklamu Ize dikyl&mu spektru vysilani zacilit na
pozadovanou cilovou skupinu a gapbit tak na psychiku divdka. Vyzkumy prokézaly,
Ze uspsnost reklamy a pozadovana&ra v chovani divaka zavisi na tom, zda a jakym
zpiasobem jsou zasazeny jeho emoce. Reklama, ktengsj&na v pitbé¢hu vysilani, do
kterého je divak porien, ma vysSi Sanci na @&sh a Zadouci ovliwni postoji a
nazof divdka. V naSi spodmosti navic panuje ztay vliv televize aclovek mé
tendence se s nazory, které v televizi slysi, ztmeat. Vyznamnou vyhodou televize je
také princip penosu reklam, kdy se vyuZzivaji jak sluchové, takualni prosiedky a
toto spojeni zvuku a obrazu je efekiljgi nez tyto prosedky jednotli¥. Stejré tak
jako vSe, ma i reklama v televizi své vyhody i neagty. Obrovskou nevyhodou jsou
vysoké néklady na tvorbu televiznich reklam a ndklaa jejich nasledné vysilani.

Televizni reklama také neni idealni, pokud je &&m zadavatele reklamy oslovit
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mensi a konkrétjsi skupinu divak. DalSimi uskalimi reklamy jsou omezenigs a

zamerné grepinani kanal divaky v dolé reklam. (PospiSil a Zavodna, 2012, s. 38-40)

Vyzkum Cesi a reklama, ktery fjpravuje Ceska marketingova speleost, finesl
vysledky, které ukazuji, jak velky vliv ma televizeklama. Nakup pod vlivem reklamy
podle tohoto vyzkumu fiznava 44% lidi. Navic uvé{l, Ze jim reklama usnaidje
nékupy.Cesti spatebitelé naslouchaji reklamnimudehi a prestavaji se za to st

Z pohledu spdebiteli jejich nakup ovliviuji nejvice ochutnavky, upoutavky
v regalech, letaky, inzeraty v novinacliasopisech a televizni reklama. A naopak podle
nazoru spdtbiteli nepomaha reklama v mobilnich telefonech a narnetar Realny
vliv reklamy je vSak o &co jiny, spotebitelé geceiuji vliv ochutnavek a nedogaji

vliv televizni reklamy, kterd ma ve skdtesti na nakupni rozhodovani vliv n&gsi.
PostojCechi k reklant je pragmatitsjsi neZ v minulosti a reklamu se snazi vyuzivat ke
svému prosfchu a snazi se z rderpat informace. DalSimutezitym, ale ne tak
piekvapivym zjisénim je, Ze k tématn jako je alkohol, se stay cesti spatebitelécim

dal tolerantsji. (Mediaguru, 2015, [online])

Diky své perspektivnosti se stava nyni velmi rf&iu internetova reklama a pomalu
ale jist se tak stava vedoucim médiem reklamy. Rozmachietie ovliviiuje v mnoha
oblastech Zivot &sSiny lidi. Paitate se stdvaji¢im dal vice pistuprgjSimi,
mobilnéjSimi a stoupa tak @et uzivatel i jejich paiitatova gramotnost. Internet se stal
celos¥tovym prostedkem komunikace a to diabwdi zadavatelé reklamy, Kieumi
tento reklamni potencial efekti'nvyuzit. Reklama se také v hojném mnoZstvi
vyskytuje na sociélnich sitich typu Facebook a algistm, které jsou oblibené
piedevsim u mladych lidi. (Mastny, 2010, s. 82 — 84)

PospiSil a Zavodna (2012, s. 40peqe a vystize definuji internet jako meédium

reklamy:,Internet je prakticky kombinaci vSech tymédii, jejich doplénim.”

viv s

prenosu informaci. Pragtdnictvim internetu Ize 8i informace prév ted’, tady a bez
hranic. KdyZz se &co stane na druhém konciéa, jsme o udalosti informovani do
nékolika minut. Internetovou reklamu Ize na rozdil ®devizni zansiit na konkrétni
cilovou skupinu a to diky tomu, Ze lze zjistit, galstrdnky uZivatelé nawsuji.
Internetova reklama je také oproti televizni amalevrgjSi. DalSi gednosti tohoto

reklamniho média je jeho interaktivita, ktera zgSsance na Zadouci reakci uzivatele a
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dava moznost té&n okamzité zptné vazby. Obrovskou vyhodou je moznost nakupu
pies internet, ktery Ize uskutd@t pouhym kliknutim mysi a spisbitel tak niize na
reklamu reagovat rovnou nakupem produktu. Naviculzipni nakupovani se tyka on-
line nakupovani upkstejré jako nakupovani v obchodnich centrech ,na ZivatiéL
maji tendence utracet za&ov, které nepdtbuji, mozna jestvic, protoze f on-line
nakupovani nemusi nakupujici davat bankovky arteptd kartu. Restoze uzivatél
internetu neustalefipyva, neni internetova reklama idealni k oslowesgch cilovych
skupin (napiklad seniot). DalSi nevyhodou je mozné blokovani internetosidamy
prostednictvim specialnich progrdam (PospiSil a Zavodna, 2012, s. 40-42); (Giles,
2012, s. 146-147)

1.6 Kodex reklamy a legislativa

Obecr jsou dti vyznamnou cilovou skupinou reklamnich ¢lsohi. Nedisponuji
vlastnimi finatnimi prostedky, ale jsou lehce manipulovatelné a &ediasto snadno
podlehnou naléhani a koupi jim, co stejp Reklamni agentury dokonc&asto
spolupracuji s é&skymi psychology ve shaze vyt co nejefektivigjSi reklamu
zacilenou na &ské publikum. Ne vSechny staty s timto trendemhlsmi a gkteré se
snazi pomoci zékdn zredukovat vliv reklamy na&tl. Napiklad ve Svédsku je
zakazano ferusSovat ptady utené @tem do dvanacti let reklamou, zakazuji reklamu
tésne pred a po d¢chto pdadech. Norsko zakazuje reklamuiemiou primara na dti,
tedy reklamu, kterd4 nabizi produkt prétidzajimavy a formou pro di pritazlivou,
rovnéz je zakdzanodinkovani dti mladSich itinacti let v reklamd. Béhem pdadi pro
déti je v Norsku zakazano vysilat reklamu jakéhokolivuhu v ochranném 10
minutovém pasmuipd a po ptadu pro dti. V Ceské republice se takovato pravni
Gprava zatim tyk& pouze reklamy na alkohol, ktexrsmm byt vysilanadhem, gred nebo
po pdadech utenych pro dti. (Déti a média, 2012, [online]); (Kodex reklamy, 2005,

[online])

Zatimco reklama na tabakové vyrobky je u nas zal@z@klama na alkoholické napoje
se v médiich vyskytuje vhojném mnozstvi a je mmohenér# omezovana
legislativnimi opatenimi. Tato situace je dandeplevsim tolerantnim postojem naSi
spoleénosti k alkoholu. S nadsazkou by se dalo skaip Ze je ,normalni“ pit a ten kdo
nepije je v dnesSni deébspiSe vyjimkou. Reklama na alkohol se ovSem t#em
vyskytovat zcela bez omezeni a musinsphat réekteré podminky. Najklad nesmi
evokovat, Ze alkohol jg¢eSenim probléfy Ze ma alkohol kebné ginky, nesmi
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podrécovat k nadmrnému uzivani alkoholu a nesmi byt také spojovamea s
spole&enskymi¢i sexualnimi Usgchy. Reklama je omezovadadou pravidel zejména

v souvislosti s &mi a mladistvymi. (Vaiickova, 2010, s. 27-31)

.Neni povolena Zadna reklama, ktera vedgi &k tomu, aby si myslely, Ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou sen®oliv zgisobem méftenné ve
vztahu k jinym étem.” (Kodex reklamy, 2005, [online])

Tento Gryvek je citovan z Kodexu reklamy, ktery ajal Rada pro reklamGeské
republiky. (Belem reklamy ma byt informovat kegnost a zarowve sphovat eticka
hlediska fisobeni reklamy. Tento kodex byéhdopomahat tomu, aby byla reklama
pravdiva, sludSna @estna a aby dodrzovala pravidla profesionalnihovéhio Kodex
reklamy nendze nahradit legislativu tykajici se reklamy, aleamije na ni a doplje ji

o etické zasadyKodex reklamy, 2005, [online])

Dodrzovani Kodexu reklamy se tyk& vSech, tiktestupuji do reklamni praxe —
zadavatelé, agentury, média,adi ateliéry. Zakladni odp@dnost nese reklamni
agentura. Clenské organizace Rady pro reklamu se zavazujinéerobi nebo

negijmou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexerklamy a jeho ustanovenimi.
Pokud by tato ustanoveni nerespektovaly, mohouénaynhuvaleny sankce. ikZek a

Crha (2002, s. 142)

Mezi vSeobecné zasady fiatlusnost reklamytestnost reklamy, pravdivost reklamy a
spole&enska odposdnost reklamy. Reklama tedy nesmi poruSovat norim§nesti a
mravnosti a nesmi sniZovat lidskouistbjnost. Reklama nesmi zneuzZivalvétu
spotebitele a vyuzivat podprahového vnimani sglmtele. Nesmi &t klamavé
informace a nesmi vyuzit bez oprémgho divodu motiv strachu anifpdsudk ¢i
powr. (Kiizek a Crha (2002, s. 143-145)

Pro tuto praci je ovSemitkzita cast kodexu tykajici se reklamy na alkoholické népoj
Podle Kodexu reklamy by reklama n&m nabadat k nadémé a nezodpavdné
konzumaci alkoholu a také nesmi z&Shovat ¢i jinak zaporg hodnotit abstinenci
nebo zdrzenlivost. Reklama na alkohol satep’w nesmi byt zagfena na osoby
mladsi 18 let. Zadna osoba v rektama alkohol konzumujici alkohol nesmi vypadat
mladsi 25 let. Reklama na alkohol také nesmi bgilaga v pauzachied, hem ani
po televiznich ptfadech, které jsou &eny pro dti. Nesmi se objevit také na
velkoplosnych plakatech m&mez 300 metr od Skol (zakladnich arsdnich)ci hiist —
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tedy od objekd, které jsou ufeny pro nezletilé. Reklama na alkohol nesmi vyuziva
grafiku, symboly, hudbu ani pohadkové postavy, erétprojevuji zajem ai. Nazvy
alkoholickych napaj ¢i jejich loga se nesmi objevit na Bkach, hrach, &ském
obleteni nebo na jinychipdnttech utenych osobam mladsim 18 let. (Kodex reklamy,
2005, [online])

Ne vzdy jsou tato usneseni respektovana. Konkrétktualni reklama na novy
alkoholicky napoj Kingswood, ktery je vyré&y z jablek a chutna jako sladky jatahg
dZus s bublinkami. Kdo je cilovou skupinou tohotkoholického napoje, ve kterém
alkohol neni tér¥ citit? Zeny? Mladistvi? Mladi lidé (i&t) jsou zvykli na sladké
napoje, klasické pivo je proénpiiliS hatké, ale ochucena piva jsou pré mealni
volbou. Také Ize polemizovat nad samotnou reklantale zvfata sbiraji jablka a
nasledg samotny napojijpravuji, na za¥r ochucené pivo serviruje opice s aslymi

kiidly. NeporuSuje tato reklama nasledujici ustanoi@adexu reklamy?

.Komercni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symlidbu a kreslené
postavy, které primagvyvolavaji zajemdi.” (Kodex reklamy, 2005, [online])

Suchy (2002, s. 16-17) dokoncérpvnava efekt televizni reklamy Kimé vychoy

k zavislosti na legélnich drogach. Zatimco drog@évislost je v naSi spaleosti
ozna&ovana za negativni jev, ktery jgebaiesit, alkohol je legalnim a sanfepnym
sortimentem. Reklama na alkohol podle Suchého (2006),za pouZiti persvazivnich
technologii vnucuje obsahéproblematické vyznamy, které propaguiji etickyavadire

i spole’ensky problematické zbozi — navykovou latku. Pangivstrategie fitom
uplatiuji rizznou miru rafinovanosti, od konstruovani vyznarmaztivnimi asociacemi,
vytv&eni jiné reality a manipulaci s vyznamy az pommcaré a az dsive proste
postupy uteici na zakladni lidské pudy.Suchy tento vyrok doklada nidklad na
reklamg, ktera se za#tila na motiv strachu. Muzi, ktery unikl smrtifqd aima
probhne cely jeho Zivot. Poté si naléva sklenku alkohmlsloganAz se ti promitne
cely t\vj Zivot, & je na to koukamanipuluje s kontrastem smrti éaStného Zivota se
sklenici alkoholu. Sg&eni reklamy je jasné: aby stal kazdy den za tajgba dat si
sklenici alkoholu. (Suchy, 2002, s. 16-17)
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1.7 Mediéalni vychova jako prevence

Masova média a medialni komunikacetradi v Zivot sowasnéhailoveéka k faktofim
kvality jeho Zivota a stavaji se faktorem natoljkmamnym, Ze je nutné s nimi zachazet
powert a dosahnout medialni gramotnosti. Z tohaieatiu se stava medialni vychova
souwasti vzalavani ve vSech vysp/ch spol€nostech. Satasny ¢lovek by mel byt
vybaven poznatky a dovednostmi, diky kterym se kariEntovat v medialni produkci,
bude ji undt vyuzivat a nepodléhat ji. (Verner, 2007, s. 93-94

Ukolem medialni vychovy je vybavit zaka, aby byhspen jednat s minimem ztrat a
vytéZil z moznosti, které mu média nabizeji, maximuntkuzpro swij osobni rozvoj.

Praifezové téma Mediélni vychova byélm poskytnout Zakm zakladni poznatky a
dovednosti tykajici se medialni komunikace a préceédii, hlavnim cilem medialni

vychovy je dosazeni medialni gramotnosti. {dih, 2012, s. 172)

.Medialni gramotnost pedstavuje soubor pozndtka dovednosti, ktereloveku
umoziuji nakladat s medialni produkci, jez se mu naldiidlne a powere, dovoluje mu
média vyuzivat ku svému prespu a dava mu nastroje, aby dokazal ty oblasti aledi
produkce, které se jim snazi skmtanipulovat, odhalit.(Verner, 2007, s. 93)

Reklama a jeji fisobeni je velmi aktuélni problematikou, proto byadillidé n&li mit
o tomto tématu dostatek informaci. A¢lmby se o médiich a reklamucit jiz na
zakladnich Skolach, protoze Medialni vychova jéiggovym tématem ramcového
vzklavaciho programu. Medialni vychova ma d@dikpredat zakladni Growemedialni
gramotnosti a vybavit je dovednostmi tykajicimi sedialni komunikace a prace
s médii. Jedinec v dnesni spalesti musi urét vyhodnotit a vyuzit podity okolniho
swta, které ve velkém mnoZstvi pochazeji z médiilebité je Zzaky natit kritické
prijimani medialnich steni a schopnost je interpretovat z hlediska kyaMaltit je
vyuZivat meédia jako zdroj informaci a pochopit fangni a vliv médii ve spateosti.
V souvislosti s reklamou na alkohol je n@gFit¢jSi, aby se mladi lidé naili medialni
sikleni vnimat kriticky a pochopeni @ila strategii uitych mediélnich obsah
V prevenci tykajici se alkoholu a jeho konzumacajihwyznamnou roli hlavh

interaktivni preventivni programy ve Skolach. (MSMD13, [online])

Pozatky medialni vychovy Ceské republice se datuji do 90. let 20. stoleti&td dok
se konaji prvni semii@, které se zabyvaji negativnim vlivem médii. Jest&ilo
medialni obsahy pouze pasévsledovat, ale bylo nutné je analyzovat &t we jim
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porozungt. Medialni vychova se stala jednim Zimzovych témat Ramcového
vzklavaciho programu pro zakladni wiavani. Média dnes v Zivetloveéka sehravaji
vyznamnou roli a dnesniétl se s nimi dostanou do kontaktu fesitive, nez se nai
¢ist a psat. Diky médiimed ziskavaji pistup k informacim, utw@ji si vlastni ndzory a
buduji si hodnotovy systém. Proto je nutné, abyl&i vytvorily zaklady mediélni
gramotnosti jiz na prvnim stupni z&kladnich Skbllqoch, 2012, s. 175-177)

V oblasti postaj a hodnot ma ptezové téma Medialni vychova pomoci Zzakovi
rozvijet kriticky odstup od podi prichazejicich z medialnich produktposilovat
reflexi sebe sama a nachazet misto ve gpoki, u¥domovat si vyznam
nezprostedkovanych mezilidskych vztaha jejich vnitni emocionalni i poznavaci
dynamiku, rozeznavat spdéknskou a estetickou hodnotu ¢kmhi v riznych
sémiotickych kodech, zvySovat citlivostidyr kulturnim rozditim, chapat je jako
obohaceni Zivota, vnimat Zivotni styl jako vyraasthi autenticity a odliSovat ho od
spotebnich Zivotnich styl nabizenych masévmedialni produkci a ziskatgastavu o
praci v tymu, o vztazich kooperace a tiaenosti a poidzenosti pi tvorbé spol&ného
dila. (Verner, 2007, s. 96)

Pedagogové (ale i rath) maji moznost ve své snaze &ladat vyuzit podporu projekt
Napiklad E-bezpé& je projekt Pedagogické fakulty Univerzity Paldo&és Olomouci,
jehoz cilem je Skolit zaky v oblasti prevence kyieany a kybergroomingu. Nebo
projekt Narodni centrum bezp@jSiho internetu, ktery je spolufinancovany Evropsko
komisi a jeho cilem je informovanost rddli witela, dti o nastrahach internetu

prostednictvim informé&nich materidl a metodik pro &itele. (Kov&ov4a, 2012, s. 69)
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2 Adolescence a postoje v adolescenci

PodleRi¢ana (2004, s. 191-192) adolescenc&rzadobou, kdy mladglovék télesrs
dozrava a satasre dobou, kdy si zvolil studijni obor a @aa se fipravovat na budouci
povolani. Uteni konce tohoto obdobi je jiz obté&s$i, protoze se zde nenabizegl

v biologickém vyvoji ani v socialnim. DosaZeni fditosti v 18 letech nema zasadni
vyznam z hlediska duSevniho vyvoje, proto je jakanice zvolen 20 rok a to zcela
libovolng. ,Adolescence neexistovala odjakZiva a neexistujaadé kultee.* (Rican,
2004, s. 192) V minulém stoleti u nas splyvalo desa pohlavni zralosti s dosazenim
socialni zralosti. Dnes se dosaZeni plné sociallogti posouv&im dal dale, coz je
dano hlavg tim, Ze se zvySuje pet vysokoSkolskych studentkteri se zainaji sami
Zivit aZz po promoci. Pohla¥nzraly patnactiletycloveék je inteligentni, touzi se
spole&ensky uplatnit a sexuéinzit, avSak je existéné zavisly na rodiich. A tak
vznikla adolescence jako Zivotnfeptl mezi ditstvim a dosgosti. Rican, 2004, s.
191-192)

Pro obdobi adolescence nejsou typické konfliktyzekéi emazni labilita, gesto je to
obdobi citlivé pro vznik rizikového a problémovétimovani. Problémovym chovanim
myslime agresi, Sikanu, uzivani drog, konzumaodlathu, kodeni, sexualni rizikové
chovani, poruchy ifjmu potravy, sebepoSkozovani, sebevrazedné cholAmidené
oblasti problémového chovani majizné iciny a jsou podmitny raiznymi faktory —
kulturnimi, historickymi, ekonomickymi, socialninpsychologickymi. (Macek, 1999,
s. 97)

V pribéhu adolescence bydo byt dosazenoéthto hlavnich cil: ,P Fipravenost na
biologickou reprodukci, uvolmi z primarni socialni skupiny, zaujeti mista vet&sv
dospllych, pipravenost produkovat socialni hodnoty, dokami zrani obecnych
rozumovych schopnosti, zalozeni integrity osobnasii“ (Psychologické otazky

adolescence: sbornikippsvka, 2001, s. 121)

Mrivrw s

socialni skupina, ze které by s€lm pribéhu tohoto obdobi adolescent uvolnitfefto
hraje kltovou roli a vznik problémoveého chovani je tedy vitérmite zavisly na rodi&
a kvali€ plnéni jejich funkci. Roli hraje va#dni a zamistnani rodiu a také jejich
piipadné ¢lenstvi v fiznych socialnich strukturach — rigpad v nabozenskych

skupinach. Rode maji na chovani svychétll nesmirny vliv, coz plati i u sociain
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deviantniho chovani. Vztah dospivajicich k so¢@eaviantnimu chovani se tedy odviji
od tolerance rodh vici tomuto typu chovani. V fibéhu adolescence nabyva na vlivu
také vrstevnicka skupina — dalSi vyznamny sociatizginitel. Dale pak masmédia,
zejména Vliv televize a v dnesni @oblavre vSudygitomného internetu. Socializai
Cinitelé vSak nejsou jedinymi faktory, které majivwha vznik problémového chovani
adolescerit. DalSim vyznamnym prvkem jsou osobnostni chargstiley a to konkréti
oblast motivace jednani, celkové sebehodnocdgrgvceni o vlivu na vlastni Zivot,
pocit odcizeni a kritinost ve vztahu k druhym. tleZity je také postoj adolescént
k deviantnimu chovani a geba explorace a experimentacéi 8rmovani socialni
identity mladeZe je takéutkzita poteba socidlniho océni a prestize. Pokud se
dospivajici jedinec neciti dostate oceiovan & uz rodinnymi pislusniky ¢i
vrstevniky, n@ize byt tato pdeba kompenzovana delikventnim a problémovym
chovanim. A pré&¥ konzumace alkoholu je dnes rizikovym faktorem, ymblse neciti
byt adolescent dostat® oceiovan. Jak jiz byloieceno, v obdobi adolescence se
zvySuje Vvliv vrstevnilk a velka ¢ast socialnich aktivit se odehrava prave
vrstevnickych skupinach.iBlusnost k vrstevnické skugie pro dospivajici ktova a
slouzi mimo jiné k ujasovani vztahu k sabsamému. Pomoc a podporétel je také
velmi vyznamnym prvkem v Zivdtadolescenta. (Macek, 1999, s. 98-103)

Mezi skupinové aktivity vtomto obdobi¢kn¢ pati konzumace alkoholu (a jinych
drog). Obdobi dospivani je provazeno &wm napaj, dospivajici si vytvgji
k alkoholu vztah aiffazuji mu ugity vyznam v jejich Zivat. V sowasné dob, kdy je
postoj spolénosti k alkoholu zn&né benevolentni, a tdasto i v rodig adolescenta, je
spiSe odchylkou, kdyzékdo abstinuje a neZastiuje se této skupinove ,zabavy“. Ve
vrstevnické skupi& spolu pak velmi Uzce souvisi pelba oceéni a konzumace
alkoholu. Adolescent, ktery nepije spolu s ostatpimeni uznavan a do skupiny
nezapada. Proto se dospivajiciéiatte svym vrstevnikm piida, aby nevybéoval.
Takova situace neni ojedid a casto se stava, Ze adolescentéjiadlkohol poprvé
ochutnd, protoZe piba pislusnosti k vrstevnické skugine v tomto ¥ku prilis silna.
(Feldman, Elliott, 1993, s. 245-246)

Obdobi adolescence je spojovana se zasadnim vyjwojokolem — dosazeni identity.
Identitu mizeme definovat jako aktualni krizi vztahu k &obamému. Ve sgi¢
adolescenta se objevuji nové W¥nit pocity souvisejici s dospivanimegevsim

sexualni dozravani a pozadavky kladené pedsin: dodrzovani norem a pravidel,
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vrstevnicky tlak a pdeba oce#éni druhymi. DosaZeni identity tedy znamené
piizpisobeni se spalenskému progedi a pijeti sebe sama. V souvislosti s hledanim
identity je podstatné, zda a jak umaje spolénost vytvdit psychosocialni moratorium
— ,...chrareny (ne-sankciovany) prostor éas pro experimentovani s novymi rolemi,
zkuSenostmi a pocity (Psychologické otdzky adolescence: sborrtikgvkia, 2001, s.
21) Moderni spoléost nabizi malo konkrétnich pozadaykteré by definovaly cestu
k dosgglosti a vyvojovy proces jasrstrukturovaly. K psychosocialnimu moratoriuipat
také experimenty s prozitky, hodnotami, smyslenodpp\wdnosti. Tato experimentace
se mize stat rizikovou pro dospivajiciho i jeho socidbkoli. Formovani vlastni
identity pak ntize probihat nebezpeymi zpisoby jako je delikventni chovani,
piislusnost k sekt a velmi casto rizikové experimentovani s konzumaci alkoholu.
(Psychologické otazky adolescence: shortiiggvki, 2001, s. 20-22)

Co dospivajici vede k tomu, zkusit alkohol? Nejpeséebatici, Ze experimentovani a
riskovani k tomuto obdobi pgat Mladi lidé zkouSi novééei, aby zjistili, co chiji, co
nechtji, aby si ujasnili, kym budou a kym nebudou. Exmentovani tedy byva
prostedkem k poznani sebe sama, i tak ma sva rizikara jmist sledovat miru a
dusledky tohoto experimentovani. Pokud jedinec nea¥idky, mnoZstvi a kvalitu
alkoholu miZe dojit k otrag alkoholem a to i u dosfgho jedince. U &i a
dospivajicich je vSak toto riziko mnohonas®bryssi. Nebezpé predstavuje také
mlady a nezkuSenijdi¢ pod vlivem alkoholu. Rizikovou skupinou jsou takéadi lidé,
kteri hledaji cestu od néjpemnych pocii a znéna vnimani a ofhi v disledku vlivu
alkoholu, je pro & vitanymieSenim. Do rizikové skupiny gataké dospivajici, v jehoz
okoli je konzumace alkoholwbnym jevem nebo dokonce okolim éogana hodnota.
(Hajny, 2001, s. 11-13)

Hromadné sélovaci prostedky hraji v Zivot teenagear dulezitou formativni roli.
Prizkumy navic ukazuji trvale vysokou Urdiveyuziti sdlovacich prostedki. Studie
potvrzuji, Ze se mladi lidé vesku 12 aZz 18 letdi z médii, vyjaduji postoje a obavy,
které si osvoji z médii a chovaji seigpbem, ktery odrazi medialni obsah. Empirické
prace vyuzivaji mladez ke zkoumani medialnich éfeite malokdy jsou vyuzivana
média ke zkoumani mladeze. Zkouma se, jak tedhageguji na zobrazeni nasili,
politické kampag, na generové stereotypy, aliddkakdy se pracuje sedpoklady, Ze
dospivani lokalizuje schopnosti, zajmy ity a ukoly, které jsou relevantni v tom, jak

teenag# pouzivaji a reaguji na média a zpravy. Nedavrgkugn v oblasti médii také
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tvrdi, Ze psychologické a socialnitedpoklady, které si divaci ifimaseji, hraji
nasledova vyznamnou roli v jejich vyuZzivani, interpretaci raakcich na medialni
sckleni. Adolescence je koncipovana jako specialniojgwe obdobi s jedi@ymi
pottebami, udalostmi, pozadavky a je tedy rozumpnédpokladat, Ze perspektivy a
ukoly spojené se zakladnimi zajmy dospivani ovliyak adolescenti budou reagovat na
medialni obsah. (Feldman, Elliott, 1993, s. 245)246

Podle Vasutové a Patia (2013, s. 45-54) jsou média u adolestera prvnim mist

v ramci vSech volngasovych aktivit. V pibéhu dospivani dochazi k zasadnimu zlomu
preferenci jednotlivych typmédii, chlapt ve wku od 15 do 18 let nahrazuje televizi
internet a u divek v tomtoeku poslech hudby a mobilni telefon. Cenova dostapao
technologicka konvergence (sblizovani medii, nagea istroji Ize gijimat televizni
obsahy, hrat hry, komunikovat pretinictvim medialnich siti, vyhledavani informaci
na internetu, poslech hudby atd.) prodluzuji dékanzumace medialnich obsah
adolescenty. Dsledkem technologické konvergence je jev, ktery yname
multitasking. Multitasking znamena konzumace vicedi@lnich obsah sowasre,
nagiklad travenicasu na internetu a stasné sledovani televize. Tento pasivniszi
trdveni volnéhocasu pispiva k obezit adolescerit a nezdravému Zivotnimu stylu,

piicemz ohrozegjSi skupinou jsou chlapci.

Adolescenti zaujimaji postoje k osobam, situacifedpetim a ke své os@b Kazdy
adolescent zaujima dity postoj také k médiim a alkoholu. Tyto postojelgraji od
rodict a pozdji od c¢lenia skupin, ke kterym nalezi. i€Jimani postdj probiha
pozorovanim a osobni zkuSenosti souvisejici stddwanim a trestanimiedstavitel
urcitého postoje. Nazory jsou verbalnim vyj@dim postaj, a pokud zastavame stejné

nazory, ukazujeme tim, Ze piate do rodinyi skupiny gatel. (Kern, 2012, s. 250-251)

»Postojem rozumime relativrstabilni pipravenost jedince reagovatditym zpisobem
na osoby, skupiny, situaceizpby chovani, fednety nebo nazory. Postoje se skladaji

ze i slozek:

» preswdceni a predstavy, jakédei jsou, nebo jaké by dly byt;
» afekty a emoce, které jsou spojeny s timgswdcenim;

* pohotovost k jednani(Kern, 2012, s. 250)

Postoje reprezentuji sympatii a antipatii jedincardité skuté€nosti. Postoje jsou u
kazdého adolescenta odlisné a kazdy adolescen&vaashnoZstvi postbja ma

31



individualni systém postdj ve kterém jsou dkteréfidici — vyznamné pro adolescenta.
A nékteré periferni — okrajové a pro adolescenta drdirtezité. (VaSutovd, Panék,
2013, s. 71-72)

Lze @imét jedince, aby zimil svij postoj, kdyZ ho donutime zachovat sésgbem,
ktery odporuje jejich postoji? Pokud stoji za chuwad jedince vijsi vlivy jako
napiklad néatlak i odmina, WtSinou své postoje nemi. Pokud tyto v§Si vlivy
pominou, jedinec se vraci ke svémtvpdnimu geswdéeni. Jedinec si takeé e
zvolit chovani, které neodpovida jehéepwdceni, z vlastni #le. Aby snizil vnitni
nagti, prizpasobi swij postoj nebo ozr@ své chovani za iracionalni. 2ma postoje
muze byt také dsledkem manipulace. (Kern, 2012, s. 251)

.Manipulaci rozumime fimé rizeni nazat a chovani, kterym manipulovanad osoba

prispeje k dosazeni ditého cile, aniz byddela jakého.” (Kern, 2012, s. 251)

Zmanipulovany jedinec nédomky grejimé nazory a postoje manipulujiciho. ¥pact
reklamy zmanipulovany jedingasto kupuje nabizeny produkt nezavisle na tomhnda
potrebujeci chce. (Kern, 2012, s. 251-252)
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3 Alkohol

/////

paftily k zemim s vysokou mirou konzumace alkoholu.réce 1989 dokonce dochazi
k rekordnimu zvySeni speby alkoholu u nas. Rizikovou skupinou v oblasti
konzumace alkoholu jsou bezesporéti ca mladistvi. Vtomto obdobi se objevuji
zarodky zavislosti na alkoholu a zdravotniskkdky jsou také mnohemeétéi nez u
dosglych. Podle vyzkum méaceska mladez s alkoholem nemalé zkuSenosti, k prvnim
kontaktim dochazi jiz ve &ku predskolnim a to néasgji v prostedi rodiny. Od 11 let
alkohol cti nejen konzumuiji, ale jiz si také igobuji opilost. Problémem také je, ze
alkohol a tabak jeestupni stanici k tvrdym drogam a vel#aisté jsou kombinované
zavislosti na alkoholu a jiné drozev kombinaci zavislosti na hazardnich hrach. Plati
Zec¢im mladsi jedinci piji alkohol, tim vyssSi je rizikmzdjSiho gechodu na jiné drogy.
Duvodi, prat je u nas probléis alkoholem u mladeze tolik, jekolik. Alkohol je
snadno dostupnym, aktigmabizenym reklamami a r@ei zaneprazdmi svou profesi,
nemaji na vychovu ai dostatek¢asu. (NeSpor, 2001, s. 11-13); (Kraus, Hroncova,
2010, s. 83-85)

Podle Fischera a Skody (2009, s. 99 alkohol nejroz&fergjsi, nejrastji uzivanou a
v naSem (tj. evropském a anglosaském) sociokuttuprostedi znane akceptovanou
psychoaktivni latkou. Vestéine casti seta je alkohol BZzr¢ dostupnou latkou a spolu
s cigaretami je propagovan prastinictvim masivnich reklamnich kampani zamych
predevSim na mladé lidi"Alkohol uvohuje psychické nafti, zlepSuje naladu a zvySuje
pocit sebejistoty. Historie alkoholu saha dalekedpnas letopget a v historii plnil a
stéle plnitadu funkci: fyziologickou, psychologickou, sociglakonomickou a ritualni.
Alkohol se pouziva jako napoj, ale takeé jako ldkpzuje naladu a zvySuje sebdomi,
ve WtSiné kultur je projevem pohostinnosti a je napomocnjedsi adaptaci a
komunikaci, slouzil jako platidlo a dnes jsou &8anjeho vyroby a prodeje nemalym
zdrojem gijmu pro stat. Byl a v dnesni ddlstéle je sokasti nejizrejSich oslav a
obiadi. (Fischer, Skoda, 2009, s. 100); (Kraus, Hronc@040, s. 83)

Projekt Sekce protidrogové politiky fadu viady CR a Policie CR na ochranu
nezletilych a mladistvych osolrqw alkoholem, ktery byl realizovan v roce 2010, se
zametil na kontrolu podavani, prodavani a pozivani atholosobami mladsimi 18 let a
piinesl| také zajimavé vysledky. Cilem kontrol byloomprnit na fakt, Ze nadima

konzumace alkoholu u mladych lidi je v naSi spotesti zcela nemistntolerovanym
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jevem. D¢ tietiny ¢eskych dti maji prvni zkuSenost s alkoholented dosazenim
tiinactého roku a alkohol jindasto poskytnou samotni rédi Ricemz je u mladeze
pozivani alkoholu mnohem nebe#pgsSi nez u dosflych. Podle uda Narodniho
monitorovaciho s$ediska pro drogy a drogové zavislosti pozije alkopmavidelrg
nékolikrat mssiéng 68 % Cechi ve wku 15 aZ 24 let. (VlIad&eské republiky, 2010,
[online])

3.1 Zavislost na alkoholu

Pti zavislosti je konzumace alkoholu u zavisléhoedina prvnim migta ma pednost
pied hodnotami a jednanim, kterého si jedinétved cenil vice. Hlavnim znakem
zavislosti je silna touha konzumovat alkohol. Kani diagndzy zavislosti je nutné, aby
béhem poslednich 12 ¢siai doSlo ke tem nebo viceémto jevim: silna touha nebo
pocit bazeni uzivat latku, potize v sebeovladaniatehu k alkoholu,&desny odvykaci
stav, fist tolerance (uzivani stale vysSich davek, aby tdgkazeno dinku vyvolaného
diive mensimi davkami), postupné zanedbavani jinapmiz na ukor navykoveé latky a
pokratovani v uzivani i fes Zejmé dikazy Skodlivych dsledki. (NeSpor, Csémy,
1997, s. 36-37)

Vznik a rozvoj zavislosti na alkoholu probiha wétech fazich. Prvni stadium
nazyvame péateni a v této fazi si je jedinecsstom toho, Ze alkohol konzumuje jinak
nez druzi a Ze mu jeho konzumadm@si ulevu od probléi Druhé, varovné stadium
se vyznauje zvysujici se toleranci k alkoholéim dal vy3Si spdebou a postupnym
naruSenim kontroly nad mnoZstvim adlgthem piti. V tfetim, rozhodném stadiu
tolerance stale stoup&tastjSi konzumace alkoholu s sebotindSi neustalé konflikty,
kontrola nad pitim jiz chybi. Jedinec pije t&nhdenrE, presto si mysli, Ze fte
kdykoliv prestat, kdyby cli. V této fazi se maini osobnostni vlastnosti jedince, hodnoty
i zajmy. Dochazi také krozpadu interpersonalnicttami. V kon&ném stadiu
netolerance &i alkoholu z&ind naopak sniZzovat, alkoholik nedokaze bez alkohol
vydrzet a pije neustdle. Zmaji se opakovat somatické a psychické poruchy,
interpersonalni vztahy jsou naruSeny zavaZznymsapem. Jedinec se zdrZuje ve
spole&nosti kohokoliv, kdo také pije, provazeji ho pocligzmocnosti, neni schopen
svou zavislost zvladat a ma problémy ve chvilicly kige, i kdyZz nepije. Dochazi
k celkovému fyzickému i psychickému chatrani a &odimu Gpadku. (Fischer, Skoda,
2009, s. 101-102)
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ZAavislost provazi baZzeni neboli carving. Bazenii mdrycejna chdi, aktivuji se pi ném
vyvojove starSicasti mozku a odehravaji se &my jako je nagiklad oslabeni pasti,
prodlouZeni reakniho ¢asu, zrychleni tepu a krevniho tlaku, vySSi akdiyotnich Zlaz
a snizeni kozni teploty. Bazeni zesiluji sp&test(podrity, které ma zavisly spojené
s navykovou latkou), dostupnost navykoveé latky fadphozi brani navykové latky.
BazZeni Ize 1épe zvladat, kdyZ se jedinec vyhyh#asiin, které bazeni vyvolavaji, kdyz
si uwdomi negativni tisledky recidivy a vyhody abstinence. Fidgra také odpéinek,
véasné rozeznani bazeni, opakovagjgke formule, hesla, mluveni o pocitech p
bazeni (s odbornikem), odvedeni pozornéstbou, &lesné cuieni, prace, relaxai
techniky. (NeSpor, 2001, s. 94-96)

K odvykacimu stavu dochazi po dlouhodobém abuzwysazeni vysokych davek
alkoholu. Alkoholovy abstingmi syndrom je charakteristicky fyziologickymi
symptomy — tachykardie, vzestup krevniho tlakumtie poceni. Objevuji se také
psychické obtize jako je neklid, deprese, Uzkostughy koncentrace, pocit Unavy a
vycerpani. ZavazySi prmibéch ma odvykaci stav s deliriem. KreénvySe uvedenych

fyziologickych a psychickych symptamdochazi navic ke kvalitativnim porucham
védomi a poznavacich proéeObjevuji se i bludy a halucinace a tento stazengejit

az do psychdzy a skaéih smrti. (Fischer, Skoda, 2009, s. 102-103)

Podle NeSpora (2000, s. 16-17) musi byt &pdn ti kritéria, aby bylo mozné
diagnostikovat odvykaci stav. Po opakovangmdlouhodobém uzivani by musel byt
alkohol vysazerci jeho uzivani omezeno.fiRnaky by nély odpovidat znamkam
odvykaciho stavu a nefly by byt zpisobeny &esnym onemoamim ¢i jinou
psychickou nebo behavioralni poruchou. Aby bylo nmdiagnostikovat odvykaci stav
u zavislosti na alkoholu, je podle NeSpora (200,73 nutné, aby it dotycny alespé

3 piiznaky z nasledujicichbolesti hlavy, poceni, zrychleny tep nebo vySsvir tlak,
tzv. velké epileptické zachvaty (GM), nevol@ogiraceni, pechodné halucinace nebo
iluze, psychomotoricky neklid, pocit choroby a ekth nespavost;@s jazyka, viek

nebo prst.”

Konzumace alkoholu v naditmém mnozstvi u dosfych Skodi zdravi, u &i a

mladych lidi tento fakt plati dvojnasob. Existujgak bezpéna davka pro zdravého
dosgléhocloveéka, podle SZO je to 20g lihu na den, coz je Orb litiva nebo 2dcl vina.
Tyto Udaje jsou individualni a je zde rozdil meznhfavim a tato davka neplati u

tehotnych Zen. (Kraus, Hroncova, 2010, s. 83)
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3.2 Typologie uzivated

Nejpouzivasjsi je rozéleni na 4 stuphpiistupu k alkoholu podle Skaly (1988, s. 49)
na abstinenta, konzumenta, abuzéra, a alkoholikatident nazyvame jedince, ktery
nepozil alkohol po dobu minimain3 let. Konzumenta dime na zasadového a
nezasadového, zasadovy konzument pije alkohol \siolennesSkodnych davkach a
neopiji se. Nezasadovy konzument se opiji, aldeenez 4 krat kmé. Abuzér se opiji
castji a nektefi jedinci spadajici do této kategorie dokonce mhalvi. Alkoholik je

zavislym notorickym pijanem a k tomuto typuipatabstineni priznaky.

Casto pouzivana je také tato typologie zavislostalkaholu, ktera sedi na typ alfa,
beta, gama, delta a epsilon. Typ alfa pigSinou o samet a alkohol vyuziva jako
medikaci na Spatnou néladu, Uzkost i depresi. Btp konzumuje alkoholiflezitostre

a ve spolenosti, typ gama preferuje piva a destilaty, ma ¢ewe k zavislosti na
alkoholu a jeho tolerance k vypitému mnoZzstvi rostp delta je charakteristicky svou
preferenci vina a trvalym udrZzovanim hladiny aldahe krvi, vétSinou neztraci
kontrolu a chybi vyraz#Si projevy opilosti. Pro typ epsilon je typickéizpdické piti a
sttidani abstinence a obdobi nagné konzumace alkoholu. (Alkoholismus,
2015, [online])

Kohlert a Kiihn (2001, s. 83-86) rozliSuji také pypa alkoholové zavislosti a u typu
alfa uvadji, Zze u tohoto typu je ftomna ddasna psychicka zavislost bez ztraty
kontroly a bez neschopnosti abstinence. Tentoaymige potykat s lehkymi rodinnymi
a socialnimi konflikty. Typ beta je nadgmmym, ale ne pravidelnym konzumentem
alkoholu. Resto niZze u tohoto typu dochazet #dsnym komplikacim, nd&jklad

k zaretaim nen ¢i cirhdze jater. Typ gama jiz ztrdci nad alkoholeomtrolu, nasleduje
psychicka a fyzicka zavislost. Jedinec gijm dal vice a poditem tohoto¢astého piti
je negijemny abstinetni syndrom. Typ delta jiZ nenitkec schopny abstinence,
protoZze nedokaze snést def&is bez alkoholu, ipsto je zachovana kontrola nad
mnozstvim a nedochazi &jrk nadnérnému piti. Typ epsilon je velmi vzacny. Jak jiz
bylo fe¢eno, tento typ je charakteristickyistanim obdobi — #daji se u 8 vicedenni
pijacké excesy s navratem da&zhého Zivota a abstinenci. Alkoholova zavislost

v pravém slova smyslu je zalezitosti typu game rodi@, které se vyskytuji rgyst;ji.

36



3.3 Vztah adolescent k alkoholu

Obdobi adolescence a obe&aelé dospivani je rizikovym a n&rym obdobim, mlady
¢lovek se gipravuje na svou budoucnost, na svou profesi a sttty Zivot, coz je
provazeno stresem. Velky vyznam v Z&@idolescenta ma vrstevnicka skupina, ktera
ma zn&ny vliv na traveni volnéhoasu adolescenta. To znamena, Ze pokud se jedinec
styka s lidmi, kté si libuji v nadnérné konzumaci alkoholu, je velmi prajgbdobné,

Ze se jedinec fize také dostat do probléns nadndrnou konzumaci alkoholu. Rag

by tedy v tomto obdobidku di€ meli podporovat v hledanitatel, ktéi by prispeli k
rozvoji kladnych stran osobnosti, a ke kvalitnimaveni volnéhaasu. (NeSpor, 2001,

s. 40-41)

Podle Vondrékové (2010, [online]) je pro obdobétdtvi a dospivanitdezité vytvdit

si k alkoholu adekvatni vztah (abstinentepiiméiena, socialée vhodna konzumace),
protoZe v dnesni deélje konzumace alkoholu velmi roz&ina a ¥tSinovou spolénosti
akceptovana. Na zakladnich Skolach je vztah k alkolu dospivajicich jeStspise
negativni, na $edni Skole se postoj ¢ni spiSe na pozitivni vidledku toho, Ze
konzumace alkoholu jeasto n&fitkem popularity dti. Jiz v obdobi adolescence tedy
konzumace alkoholu stoupa a uzivani alkoholu jeagpcké acasto i nadrérné.
Konzumace alkoholu v tomto obdobi je vSak normakigrcharakteru, protoze hlavnim
davodem konzumace je neliSit se od vrsteunik o vSak neznamend, Ze neni rizikova.
Uzivani alkoholu v nizkémeku se nfize mit nezadouci vliv na dalSi vyvoj (zejména
v socialni a pracovni oblasti). e také negativhovlivnit Skolni dochazku, kvalitu
mezilidskych vztafi, ale i fungovani mozku. Skupinou, kde je n&dm konzumace
alkoholu velmi¢astd, jsou vysokoSkolsti studenti. | v tomtiippcE hrozi rizikové
chovani, jako je ndfklad fizeni vozidla pod vlivem alkoholu, Urazy, agresighovani,
vandalismus, rizikové sexudlni chovani a neb&zpebevrazedného jednani. Ma

samozejnx také vliv na skolni vysledky, dochazku a hro&@asné ukodeni studia.

Vztah mladeze a alkoholu podleEmelmi vystizreé zachytil llles (2002, s. 9),0Obcané
CR seradi mezi nejtsi spotebitele alkoholu na jednu osobu, a to nejen v Eraje
snadnému ziskani a velikému procentu uziwarelady dosplych, stava secasto
objektem zajmu mladeze, a to hnedkolika divodi: mladsi se chfi vyrovnat starSim
kamaradim, boji se zes#Breni, casto uvadji, Ze pomoci alkoholu/gkonavaji ostych
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k druhému pohlavi. &dy tvrdi, Ze tak fekonavaji stres z adolescence, nebo urédp
dennodennimi rodinnyndi jinymi problémy.“

Podle Kvapilika a Svobodové (1985, s. 68-70) je pteaeni postaj k alkoholu
nejdilezit¢jSim obdobim adolescence. Toto obdobi je provazeyt@rem napaj,
adolescenti si vytw@ji k alkoholu vztah afrazuji mu ugity vyznam v jejich Zivat.
Postoje mladych lidi jsou orientovany spiSe antéog mladi lidé se postugn
odpoutavaji od rodiny a snazi se o vlastni nezastisMezi 18 a 25 lety jedinci nejvice
experimentuji s alkoholem &aasto piji v nadfrném mnoZstvi. Experimenty
s alkoholem v tomto&ku nejsou ridim neobvyklym a jsou chapany jako doprovodny a
doc¢asny jev tohoto Zivotniho obdobi. K poklesu tohggou dochézi v dah) kdy

jedinec vstupuje do manzelstvi, tedy u rinu2 wku 23 let a u Zen veslu 21 let.

Kniha Kvapilika a Svobodové je z roku 1985 a v el je vstup do manzelstvi u

mladych lidi obvyklejSi pozgi.

3.4 Rizikové faktory podmiiujici problémy s alkoholem u adolesceriit

Existuje celarada ochrannych a rizikovychinitela, které maji vliv na problémy
s navykovymi latkami u dospivajicich, ¥pad: této prace konkrétnna problémy
s alkoholem. Tyto ochranné a rizikoviitele nachdzime v oblasti osobnosti¢ttita
dedi¢nosti, v oblasti rodiny, Skoly a vrstevidikv oblasti spolénosti a prosedi, kam
spadaji i média. V oblasti osobnosti étkt a ddicnosti jsou rizikovymi faktory
napiklad problémy s alkoholem urgulki, setkani s alkoholem Wiis mladém ¥ku,
neosvojeni dobrych hodnot a nizké sedewni. K ochrannym faktém zde paf dobré
télesné zdravi, zdravé sekeomi, dovednost vyvolat sifijpemné stavy zdravymi

zpasoby, pozitivni mysleni a dobré zvladani stresowsitlaci. (NeSpor, 2001, s. 44-54)

NeSpor a Csémy (1997, s. 28-34) mluvi také o rigikh situacich, ve kterych
nebezpéi zneuZiti alkoholu a drog Jsta. Prvni situaci je porucha pozornosti
s hyperaktivitou. Bti trpici touto poruchou jsou nadmmé aktivni, neposedné,
nesousedné a naladové. Maji problémy ve Skoléegioze mohou byt chytré. Takové
déti je treba také pochvalit a narokyigpusobit jejich moznostem. DalSi situaci je sklon
k nasili, ktery zvySuje riziko Spatnéhaizpiusobeni ve spotmosti, ale také probléin
s alkoholem a jinymi navykovymi latkami. V tomtoipads je pro dospivajici psychiku
velmi nebezpény vliv médii, kde se nasili a brutalita vyskytujihojném mnozstvi.

Rodie by n€li své dti pred £€mito nebezpénymi vlivy chréanit a sami byt pro svéitil
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kvalitnimi vzory. DalSi rizikovou situaci jsou zaliE#vané &i a citi s neuspokojenymi
citovymi potebami. Problém citové deprivace sasto tyka dti vyrastajicich
v détskych domovech, fpsto se tento problém dXe objevovat i v na pohled
normalnich rodinach. &mto détem chybi nenahraditelny stabilni avdryhodny vztah
k dosglému a alkohol mize byt pokusem o nahrazeni chBjyjbiho citového vztahu.
Rizikovou situaci je také dittrpici strachem a Uzkosti a alkohobhize byt v tomto
piipadt také zoufalym pokusem se Uzkosti a strachu zbdehto problém se da u
dospivajicich zvladnout teznymi zpisoby: postupnym nacvikem, relaxami
technikami a u va#sich a dlouhodofSich gipadi nejlepsi navstivit psychologa.
Rizikovou situaci je také Spatny présh ve Skole. H¢iny mohou byt §zné: dive
zmirgna porucha pozornosti s hyperaktivitou, zanedbdchavy, Uzkost, ale i nizsi
nadani ¢i Skolni nezralost. Dospivajici se Spatnym pé&skpm je vice ohrozen
problémy s alkoholem. A co¢tat v této situaci. Jeréba poznat moznosti die, jeho
silné strAdnky pomoci chvaly upewat jeho sebeddomi. Rizikovou situaci je také
negijeti do Skoly nebo jeji nedokéani a nezagstnanost mladeze. VSechny tyto
situace jsou pro dospivajici psychicky rdm® a rodie by n€li pomoci dtem nalézt
novou moznosti vzidavani (nebo novou préci), poskytnoutétippodporu, zapojit ho
v domacnosti a dat jasmajevo, Ze alkohol neni v jeho situgeSenim a naopak je
nevhodny a jestvice uskodi. Velmi rizikovou situaci jsou problémyalkoholem u
rodict. PrestoZe nejsou rotk pro di¢ jedinym vzorem a jedinouiiginou konzumace
alkoholu svych d&ti, jejich vliv na dit je bezesporu zgay, a proto by rdi jit
piikladem. Pokud se v rodinvyskytuje problém s alkoholem, jeuldzité ditti
vyswtlit, Ze alkohol je pro & nebezpénéjSi a Skodli¥jSi nez pro dosfé a ze je pro
Do rizikovych situaci pat také vlekly problém v rodih Pro rodée mizZze sice byt
obtizné piznat si, Ze za problémy svyckttdmohou jejich problémy, ale wkterych
piipadech tomu tak je a je na ndigantiit se nejprve na své problémy a nglpouze
na problémech di. Nekdy se totiz vyeSenim probléin rodicu vyieSi také problémy

potomk.

3.4.1 Rodina jako rizikovy faktor

Rodina je instituci, ktera vznikla na daku lidskych djin jako ochranné a misto, kde
dochazi k pedavani zakladnich duchovnich a materialnich hodfotodinném

spol&enstvi dochazi ke sdileni radostnych i tragickydBlaosti a tradini rodina byla
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diive sloZena z blizkych i vzdéalenychiifpiznych. Tyto firozené vazby zatwvaly
ochranu a vychovudti v situacich, kdy se oénnemohli postarat vlastni radi. Stat
postupi prebiral rEkteré funkce rodiny, a ipstoZe rodina prochazela a prochazi
proménami, jeji klcova role Astava a je to ochrana a vychowvidRodina ma pro di

a jejich psychicky idglesny vyvoj zasadni vyznam. Naplani zakladnich psychickych
potreb ditte v rodirt by nmelo byt samo¥ejmosti, v opénych pgipadech d&ti trpi.
Détem se nemusi dostavat réaliské lasky, mohou byt citévzanedbavané, ragh
mohou byt lhostejni, ditse niize setkat s nasilim v rodimebo niize byt vychova
rodi¢t naopak flis hyperprotektivni. To vSe ma nadftegativni vliv, protoZe rodinna
vychova je zaklad a pokud nefunguje, stava se fitoridikovym faktorem. (Primarni
prevence sociatnpatologickych jeu v pedagogické praxi:éebni text a workshop pro
Skolni metodiky protidrogové prevence a prevenagad® patologickych jeu, 2004, s.
27-29)

V rodiné jsou rizikovymi faktory také nedostatalasu na dé& nejasna pravidla,
dlouhodoby manzelsky konflikt mezi r@di zneuzivani alkoholudkterym z rodéu ¢i
sourozeng, schvalovani alkoholu rod&li mald @&ekavani od déte nebo naopak
piehnana ctizddost radi a vysoké naroky kladené na &iK ochrannymgcinitelam
fadime pevné citové vazby &, ely a stedre omezujici styl vychovy, jagndana
pravidla tykajici se chovani die, dobré vztahy mezi ratlia dobré hodnotyfedavané
détem. (NeSpor, 2001, s. 44-54)

Hajny (2001, s. 27-46)&nuje pozornost také zvykn v rodirg, které zvySuji riziko
uzivani alkoholu a jinych drog. Rizikové je podig prostedi v rodinach, kde panuje
piiliS svobodna atmosféra, lhostejnost nebo naop#k Esné vztahy. Nebezpehrozi
také u pediasre zralych d@ti, které se ziiznych divodi chovaji giliS zodpowdre a
rozumré a rodte si na tuto situaci natolik zvyknou, Ze jim¢mau ¢asem s¥rovat
nadn&érnou zodpowdnost i svobodu. vody mohou byt izné, napiklad opustna,
nemocna nebo nédstna matka trpici depresemi. Rizikovym zvykem dind je také
dit¢ vroli davérnika rodEée. V takovém fpact muaze rodEé zahlcovat dit svymi
problémy, na které ale mlada mysl neni§estnané pripravena. DalSim rizikem je
manipulativni jednani v rodé na které si dét zvykne a toto nefmé jednani zme
vhimat jako vyhod&si a még riskantni. Vzdy i konzumace alkoholu je ngmym
uspokojovanim paeb. Mezi dalSi rizikové zvyky v rodinpati nadnérna volnost a

nedostatek kontaktu mezi r@dia digtem, @ilis liberalni a netisledna vychova,
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nadn&rna kontrola a natmost, néeseni konflikti v rodirg, feSeni nefljiemnych pocit
pomoci nahradnich prdetlki, nadnérny stud, ale i negativni stereotypy panujici
v rodire. NegasgjSimi negativnimi stereotypy jsou: Zena musi snéstchno, muz
nema projevovat své pocity, ze vSeho nlg#itejSi je Skola, nebo kdyz se vSechno

rozebira, jen se to tim zhorSuje.

Velmi rizikovou situaci se pro ditstava rodina, kde jsou problémy s alkoholem. Pokud
ma problémy s alkoholem jeden z r&idima to dopad na celou rodinu a jeji fungovani.
Kazdé di¢ na takovou situaci reaguje jinakpae se snazitipvzit zodpowdnost rodie

nebo reagovat préwexperimentovanim s alkoholefndrogami. (NeSpor, 2006, s. 101)

Podle Hajného (2001, s. 76-77) jéle¥itym prvkem sniZujici riziko uzivani alkoholu
dospivajicimi zdravy vztah k alkoholu v rodinV kazdé rodia je mira toho, co je
nadnérné a nezdravé nebo normalni @jgbelné, jina. V wgkteré rodig je zdravym
vztahem abstinence, v jiné, mirné uzivani alkohdiainy tedy pipousti, Ze neexistuje
jedind spravna cesta a uvadi dogeni, kterd& mohou v rodinpomoci pedchazet
problémim s konzumaci alkoholu. Je Zadouci, pokud v rodikdo nepije alkohol ve
velkém a pilis ¢asto. Alkohol by ne byt vyuzivan automaticky ac¢hné jako
prostedek k Ule¥ a odreagovani. &i jsou vSimavé a rode by s nimi ndli mluvit o
piti alkoholu otevers. V piipac, Ze rektery z rodéa nadnérné pije, je dilezité, aby
sva [fedsevzeti o0 omezedi Uplné abstinenci dodrzel, protoze takovy modgire dit
klicovy. Pokud je v rodi& alkoholik, je dilezité situaciteSit, o problémech otésrg

mluvit a zneénu i pripadnou Iébu disledré Zadat.

3.4.2 Vrstevnici a Skola jako rizikovy faktor

Vrstevnicka spolénosti nabyva v obdobi dospivani ndezitosti. Proto je Zzadouci, aby
byli vrstevnici pro jedince pozitivnim vzorem a vgeli kladné stranky jeho osobnosti.
V opainém fipact se vrstevnicka skupina stava jednim z nejvic&kaizich ¢initeli.
PrestoZze v obdobi dospivani vliv vrsteuvinikoste, vliv rodii ma stale svou vahu.
Nabizi se otazka, jak pomoci dospivajicimu braainevhodné spataosti a najit si
vhodné a pravérptele. Rodie by se nili zajimat o moznosti traveni volnéliasu a
nejlépe jiz v ranémaku najit ditti vhodny zajmovyi sportovni krouzek. Déle by &t
ucit dité vazit si vlastni osobnosti a poukazat na jehongiost. Dit s dostaténou
sebedvérou pak nema tendenceéizptisobovat se vrstevnikn za kazdou cenu. Velmi

dulezité je také natit dité rozliSovat mezi skutemym patelstvim a povrchnimi vztahy.
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DalSim kl€tovym bodem je naiit dit¢ v uitych situacich odmitnout a stat si za svym.
To mize byt obtizné, protozestl jsou nabadany k posluSnosti a ztilasti a rekdy je
pro ré tézké odmitnout, kdyZ si to situace zada. (NeSpQsamy, 1997, s. 21-23);
(NeSpor, 2001, s. 40)

Ve Skole byvaji n€jpastjSimi rizikovymi faktory nedostateé prevence nebo ngdné
postupy V prevenci, nespoluprace s ufifeni organizacemi a institucemi v okoli,
neexistence jasnych prosazovanych pravidel tykéjice zakazu navykovych latek,
shadna dostupnost navykovych latek ve Skole a jekoli. Ochrannymi faktory jsou
kvalitné a systematicky prové&da prevence, spoluprace s kadi spoluprace
S prosgsSnymi organizacemi,ditelé vnimani gtmi jako pomahajici. Sa@asti Skoly je
samozejnk také vrstevnicka skupina, kde jsou rizikovi hlaptatelé a znami, kie
konzumuji alkohol a jejich postoj ke konzumaci dl&tu je pozitivni, vrstevnici, kté
maji problém s autoritami, chovaji se protispgelesky, jsou vice ovliwni Spatnymi
kamarady nez rodii, vrstevnici, kté& maji tendence ditzesngSiovat a aktive vybizeji
druhé Kk piti alkoholu. Ochrannymi faktory jsou ‘enatici, kté¢i alkohol odmitaji a
k jeho konzumaci maji negativni vztah, vrstevniiiefi respektuji autoritycleny
détského kolektivu a nemaji zaliby a zajmy souvidejialkoholem. (NeSpor, 2001, s.
48-49)

3.4.3 Média jako rizikovy faktor

V oblasti vlivu spolénosti a prosedi jsou rizikovymi faktory snadna dostupnost
alkoholu, aktivni nabizeni alkoholu ridgad prae prostednictvim reklamy, nizka
cena alkoholu, kladny postoj spddmskych norem k alkoholu, nespolupracujici
scklovaci prostedky orientované na senzaci a reklamu, vysoka katita v okoli,
nedostaténé socialni zajighi a chudoba. Ochrannymi faktory v oblasti spogesti jsou
omezeni prodeje alkoholu, zakazy a omezeni rekiangkohol a jiné navykové latky,
vysokd cena alkoholu, dobré moznosti jak travitnyokas, omezeni dostupnosti
alkoholu spoléenskymi normami a zakony, spolupracujici zodpimé sdlovaci
prostedky prosocialé orientované a prezentujici pozitivni modely, pdakgi prostor
pro prevenci, dale pak dost&té socialni zajighi a aktivni pistup rodéovskych a

dalSich nevladnich organizaci v prevenci. (NeSp@01, s. 44-54)

Téchto ochrannych a rizikovyatiniteli je mnohem vice a vybrany byly pouze ty, které

Uzce souviseji stématem této prace. idba zdraznit aktivni nabizeni alkoholu
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prostednictvim reklamy a nespolupracujicégdaci prostedky orientované na senzaci
a reklamu, které jsou vyznamnymi rizikovyiiniteli. Idealem jsou pak spolupracujici
zodpowdné sdlovaci prostedky prosocialés orientované a prezentujici pozitivni
modely, které jsou ovSem v naSi sgalesti bohuzel spiSe vzacné. Ale jeltatici, Zze
néktera omezeni ohlednreklamy na alkohol jsou u nas prosazovana a reklam

tabakové vyrobky je zcela zakazana.

Média mohou byt problém konkrétmagiklad pro jedince zavislého na alkoholu,
protoZze podéty z médii mohou u jiz zavislého jedince vyvolavadzeni¢i jiné
negativni emoce. Pokud tomu tak je, je nutno si@omit a radji se €mto podigtam
vyhnout. Zadouci je také omezit painit radia a televize jako kulisyfipjinych
¢innostech a zamezit tak podprahovémisgbeni. Pomaha také nacvik kritického
naslouchani, igmysleni o obsahu &éni a pokladani zpochiibjicich otazek. Dlezité
také je vybirat si cilehprogramy, které jsou Zadouci a pré&&pé a naopak @domit si

a vyvarovat se prograim, které jsou rizikové. (NeSpor, 2000, s. 78-79)

.Masova média jsou dnes spolu s rodinou a vrstekauc skupinou povazovana za
nejdilezitejSi socializani cinitele v zivo# deti. Jejich centralni roli v kazdodennim
Zzivot doklada trvald pitomnost médii v obyvacich atskych pokojich, coz vede
k tomu, Ze jsou —pse vSechnu kritiku — staléifpmna v prostoru nasi nejéi intimity.
Zasahuji do nasSeho vnimanietv a toho, jak vnimame sami sebe. Skrzeiskavaji

deti podstatnowrast svych znalosti.(Smékal, 2004, s. 188)

Smékal (2004, s. 188-189ipousti, Zze hraji médiaitkzitou roli v kazdodennim Ziveét
déti, a pesto nemohou podle én nahradit vrstevnické vztahy a hru i@feli.
Potencionalni nadénny vliv médii pravdpodobré zavisi na mnoha faktorech:
dispozEni vybav jedince, deni, motivaci, postojich,ffslusnosti k socialni skupin
vlivu vychovy, socioekonomickém postaveni, angahogé jedince jako ifljemce
skleni, jeho pedchozi zkuSenosti s médii a na jeho predispozieictiosavadnich
znalostech, které do komuntdho a interpretmiho procesu vnasi.

3.5 Disledky a vliv konzumace alkoholu na organismus a pshiku

adolescenta

Alkohol konzumovany v malych davkach ma povzbufujikinky, coz je jeden
Z davoda jeho popularity u adolesceént ztrata zabran v jednani a mluveném projevu

usnadiuje navazovani konverzace. PoZiti alkoholiZzemovSem také vyvolat depresivni
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stavy, sebelitosti zvySenou agresivitu. Pokud je alkohol konzumowdn vysSich
davkach, zpomaluje mozkovo&innost — naruSuje pafty, svalovou koordinaci a
rovnovahu. V dsledku selhani dechoveého centra a zé&ssndeni ¢innosti, mize
negimérena a nadirna konzumace fize zpisobit az komaci smrt. Stalé a
dlouhodobé pozivani alkoholu e zpisobit trvalé poskozeni jater a poSkozuje
vdechny organy dutiny i§ni: Zaludek, slinivku a ®tva. Castym néasledkem
nadngérného piti je také poskozeni mozku a grdeonemocani. S konzumaci alkohol
je takeé spojeno vysoke riziko otravy alkoholem ¢&ti & otraw mize dojit i po porérné
malé davce). Nasledky vSak s sebotwZennést i jednordzové pozitétgiho mnozstvi
alkoholu. Alkohol zpomaluje reakce a znemig rychlé vyhodnoceni krizové situace,

proto v Zzadnémifpack nepati za volant. (llles, 2002, s. 9-10)

Podle NeSpora (2006, s. 114) &tida dospivajicich pod vlivem alkoholu hrozi vySsi
riziko porargéni a dopravnich nehod. Dospivajici,iktevedli, Ze byli v Zivat 2x a vice
opili, uvadli vice nez 2xtastji vznik Urazi. Konzumace alkoholu u dospivajicich také

oslabuje intelekt a zhorSuje schopnost&e u

| Kraus a Hroncova (2010, s. 83-85) povazuji alkah@ho dopady na zdraviovéka
za nebezpmé. Konzumace alkoholu ve zvySenétrenje ¢astou pi¢inou vaznych
onemocgni a Skodlivy vliv ma pedevsSim na jatra, krevni tlak, travici ustroji, vosty
systém a psychické zdrastoveka. Kraus také Zdaziuje nebezpmé dopady alkoholu
na ctsky organismus a riziko vaznych GeaaNavic poukazuje na socialnagedky
nadnérné konzumace alkoholu, ktera seuza stat picinnou neshod v rodin

sousedstvi, na pracovisti a veléaisto gicinou rozvodu.

Podle NeSpora (1997, s. 38-39%i4m i velmi malé mnozstvi alkoholu wtd zpasobit
nebezpeéné otravy a navyk na alkohol se u mladych lidi @it¢aké mnohem rychleji
nez u dos@ych. Také u mladych lidi alkohol zvySuje riziko emocrni jater,
vysokého krevniho tlaku, onemaen traviciho Ustroji, nervového systému a duSevnich
chorob. DalSimi dsledky jsou neochotaigbirat zodpo¥dnost, nevyzralost, kolisani
nalad, ztrata zaji povahové zrny, citové otupni, ztrata hodnot, chronické zdn

spojivekci oslabeni imunitniho systému.

llles (2002, s. 9) také uvadi nebeZipkonzumace alkoholu mladezi a tim je rychla
ztrata kontroly nad sebou samym, coz se naslgmojevi v BZném i sexualnim

chovani adolescenta. V obdobi adolescence mlalbyek prochazi dlezitymi
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osobnostnimi  zénami a pozivani alkoholu i@e naruSit vyvoj osobnosti i
psychologické podstaty jedince. llles takérahiuje, Ze alkohol je f@chodnou stanici

ke drogam dalSim &sto horsim.

U dospivajicich se vytva rychleji zavislost a hrozi vysSi riziko otrav aholem

v disledku nizsi tolerance, malych nebo Zadnych zkustére tendenci riskovat.
Existuje také riziko nebezpeého chovani pod vlivem latky, jehoisiedkem mohou
byt smrtelna otrava, dopravni nehoda pod vlivemoladku nebo jiny ¢Zky Udraz.
Experimenty s alkoholem takéasto zgisobuji dospivajicim problémy viznych
oblastech Zivota — problémy v roditi ve Skole. V pipac casté konzumace alkoholu
je u dospivajicich velké nebezjpevyrazného zaostavani v psychosocialnim vyvoiji.
Faktem je, Ze recidivy zavislosti jsou u dospivaliccasté, ovSem dlouhodoba

prognéza byva lepsSi nez u dekgh. (NeSpor, 2000, s. 54-55)

3.6 Prevence &eSeni problémi s alkoholem u adolescenta

Cilem prevence zatené na navykové latkycetns alkoholu je pedat informace a to
takovou formou, aby byla efektivni a cilova skupis@ chovala zdra&j. ,Cilem
primarni prevence jesjgdejit uzivani ndvykovych lateketre alkoholu a tabaku, nebo
ho oddalit do pozgSiho wku, kdyz uz jsou dospivajici relattviodolrgjSi. DalSim
cilem je omezit nebo zastavit experimentovani gkaodymi latkami, aby se@deslo
Skodam na desném i duSevnim zdravi(NeSpor, 2000, s. 133-134) Preventivni
program by mil odpovidat ¥ku, vyuZivat pozitivni vrstevnické modely,éhmby byt
soustavny, dlouhodoby a komplexni. Zaci by si dikggramu nili osvojit Zadouci
socialni dovednosti pigbné pro Zivot, zejména é@m fict ne a zvladani stresu. U
prevence progednictvim médii NeSpor vyzdvihuje klady i negatividédia maji
duleZitou informativni funkci a jedinec, ktery mé ptém, se diky nim iiive doze¢det,
kde vyhledat pomoc. Média v3ak také aana jako sowtdst problému. Reklama na
alkohol jecasto podle & na dospivajici zacilena a poukazovani na alkoléoskandaly
celebrit také neni nejvhodjsi. (NeSpor, 2000, s. 133-135)

llles (2002, s. 46-47) v souvislosti s prevenci ksawje na dlezitost interakni
prevence, jejiz podstatou je povzbuzovani k smyséupu traveni volnéhodasu. [Fti
by nely byt vedeny k aktivitam, které by je motivovalynkrmalnimu Zivotnimu stylu.
Probléem pedstavuji dti ze socialg slabSich rodin, které by se sice radynavaly

napiklad rsjaké sportovni zajmové&innosti, ale rodina bohuZzel nema dostatek

45



financnich prostedki, kterymi by krouzek zaplatila. Tytodtl pak maji tendenci tuit
party, kde hledaji své misto a postaveni. U kolelkth sporit se toto postaveni odviji
na zaklad sportovnich vysledka v partach na zaklaginych cinu jedince, nafiklad

konzumace alkoholu a jinych drog.

NeSpor (2001, s. 43) také dop&uje, aby se dospivajici stykal s vhodnou vrstewaick
skupinou a il dostatek kvalitnich z4jin a aktivit. Dohled roditt by nengl byt
piehnany, aleifiméreny a steji tak naroky kladené na ditDospivajici by rél mit take
moznost piméient projevovat emoce a Zzit ve stabilnim #&dgvidatelném rodinném
prostedi. Dospivajici by #i byt o rizicich navykovych latek dostét& informovani a
méli by veédét, kde hledat pomoc. O této problematice by si wams détmi méli
promluvit také rodie. K prevenci pdt také relaxani techniky a zvladnuti alespo
n¢ktere, dilezita je také schopnostaulvidat nasledky svého jednani a prohlubovani

medialni gramotnosti.

Dulezité je také zdravé seb@lomi u dospivajiciho jedince. Pokud ma adolescent
zdravé sebeddomi, vazi si sebe samého i sveho zdravi, Iépedaviadmitat a
efektivrgji dosahuje svych dil Rodice mohou u déte posilovat zdravé seb&omi a

to tak, Zze dit chvali i za mensi Gsphy, chvali i v pipadech, kdy nebylo dittolik
aspsné, ale snazilo se, vyslechnetarp ditte a jeho nazory, dat dit najevo, Ze ho
mate radi, i kdyZ se mwoo nepod# a davat mu rozumné a realné cile, kteryditzen
dosahnout. (NeSpor, 2001, s. 26-27)

Goodyer (2001, s. 100-102) upotoje na fakt, Ze prevence je zalezitosti takédfodi
kteri by meéli o nékterych &cech vice femyslet. Nafiklad, jak na dti pusobi zdsobeny
domaci barci zda je @tem alkohol doma iistupny v dob, kdy neni nikdo doma.
V ne¢kterych rodinach je&dem dovoleno, aby vifiomnosti dosglych pily a ziskaly tak
zkuSenosti, v jinych rodinach je alkohol preétidtabu. Je na rodich, jaka si zvoli
pravidla a jak zajisti jejich dodrZzovaninlBzité je, aby nezapominali na to, Zze alkohol
neni Upld bez nebezpe a nese sebou rizika, kterd «tida mladych lidi plati

dvojnasoba.

Pokud jiz di¢ zatalo s alkoholem experimentovat a r&ise snazi tento problémsit,
jsou podstatné také opora a spojenectvi. Na prunist je dilezitd opora druhého
rodice a to i v pipact, Ze jde o rodie rozvedené. Jeulbzité spolupracovat nebo

alespa druhého rodie dostaténé informovat, aby ne#lo ditt moznost spdr vyuZzit.
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UzZitecnd je také spoluprace vramci SirSi rodiny a vebhiiezita je samazjmeé
spoluprace se Skolou. Skola je mistem, kd& dévi velkoucast svého Zivota a je
dulezité wdét, co se zde ge. K uzitku mize byt také spoluprace ra@di z miznych
rodin. Od ostatnich rodli je mozné se dozdét uziteiné informace o problémech
v okoli, pokud se spoji, mohou také efekiiwwvyjednavat nebo podat stiznost. Existuji
také organizace rogli, které jsou zagiené na prevenci probléms alkoholem,
nagiklad: Safe Homes, Though Love nebo MADD. (NeS@semy, 1997, s. 25-26)

Jakym z@isobem by rél rodi¢ s dittem o konzumaci alkoholu komunikovat? Nejprve
by mel ziskat divéru dittte a pokusit se ho vyslechnout, i kdyZ s jeho naAresouhlasi

a jeho chovani povaZzuje za tigustné. Je idezité s digtem o alkoholu mluvit a ag
dit¢ vyslechnout a fpravit si protiargumenty (dospivajicicggmé bude konzumaci
alkoholu obhajovat). Rod& by si ngli uvédomit své moznosti — dit které pije je
nezralé a neni schopné se o sebe samo postaratizA ffemenit ve vyhodu, je sice
povinnosti roditt poskytnout ditti zakladni péi, ale mohou mu dat pocitit, Ze je to
jiné, kdyz se chova jak ma a kdyz neélMby tedy ¥dét, Ze je pro & vyhodrgjsi,
kdyZ se chova rozundra pokud neni ochoten 2mit své chovani, # by nést nasledky.
A ¢emu se naopak vyvarovat? Popirdni a skryvani prablébvihovani partnera,
zanedbavani sourozenzanedbavani bezgosti dalSich lidi, usna@dvani konzumace
alkoholu jeho (neédomym) financovanim. Vyvarovat by seslmodi¢ také €lesnému
trestani pod vlivem alkoholu a jiného impulzivnijeanani. (NeSpor a Csémy, 1997, s.
50-53)

Pokud ma di& zavazijSi problémy s alkoholem, mohou roeditaké vyhledat odbornou
pomoc. Jednou z moznosti je linkavdry, jejiz vyhodou je, Ze neni nutné se objednavat
a jeji anonymita. Rode se také mohou obrétit na lé&anebo psychiatra a dalSi
moznosti jsou ordinace A% pedagogicko-psychologické poradny. Pokud je sikua
natolik zavazna, Ze iieme u ditte hovdit o zavislosti, je vhodné zvolit dlouhod§i
léEbu, moZnosti jsou &a na protialkoholnim odteni ¢i terapeutické komunity. Ui

i dosglych je mozna i nedobrovolnacléa a to v pipadt, Ze je jedinec zivodi
duSevni nemoci nebezp®y sol nebo okoli. Protialkoholni ochrann&édi Ize soudh
naridit u osob, které se v souvislosti s alkoholem wdtify trestnéhocinu. (NeSpor,
Csémy, 1997, s. 65-66); (NeSpor, 2001, s. 103-104)

Existuji okolnosti, které usnadji lécbu a zvySuji Sance na ush I&by u

dospivajicich, ktié maji problémy s alkoholem. Prvni pozitivni okadtioje, pokud je
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dit¢ krom¢ problémi s alkoholem duSe¥nzdravé. DalSi je dasna léba, spoluprace
rodiny @i 1écbé, moznost dlouhodobé spoluprace &linym zézenim, kvalita a
dostaténa intenzita |&y. Velmi dilezity je také pistup dospivajiciho k t&¢, pokud

spolupracuje a bere ji vagZne zde vySsi Sance na tsh. (NeSpor, 2001, s. 105)
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4 Vyzkumne Seteni

4.1 Stanoveni cile vyzkumného S&tni a vyzkumného problému

Hlavnim cilem této prace jefgdstavit problematiku reklamy na alkohol a souvisej
téma alkoholu a toipdevsim ve vztahu k adolesa@ent Cilem vyzkumu je zjistit, jaké
jsou postoje adolescénk reklan® na alkohol, jaké maji postoje k alkoholu a jak si
mysli, Ze fisobi reklama na alkohol n& samotné. Vliv médii je empiricky obtiZn
prokazatelny a Uvahy o jejich vlivu maji spiSe spativni charakter. Média i samotna
reklama jsou vSak dnes s@sti kazdodenniho Zivota adolesdergroto se tato prace

zabyva jejich vlivem z pohledu adolesaderstanoveny jsou nasledujiciditile:

e Zjistit, jaké maji adolescenti postoje k rekkamjejimu gisobeni.
e Zjistit, jaké maji adolescenti postoje ke konzunskoholu.
e Zjistit, zda je podle adolescénsouvislost mezi reklamou na alkohol a jeho

konzumaci.

Diplomova prace si stanovuje tento vyzkumny probldaké jsou postoje adolesaent

k reklan® na alkohol?

Existuji i typy vyzkumnych problérit deskriptivni, relani a kauzalni. Tento
vyzkumny problém je deskriptivni a zji§e situaci a stav aitého jevu. U tohoto
vyzkumného problému se ve vyzkumech obvykle jakakuynna metoda pouZziva
pozorovani, Skalovani, dotaznik a interview. (Gay@000, s. 56)

4.2 Metoda vyzkumného Sdeni

Diplomova prace provadi kvantitativni i kvalitativiyzkumné Seéeni. Pro zji&ni
potrebnych udaj byla zvolena metoda dotazniku, protoZe dotaznike¥éni umoiuje
ziskani udaj od velkého mnoZzstvi respondé&nVyzkum je podpten strukturovanymi
rozhovory zarmdrenymi na aktualni reklamy na alkohol s cilem zjigiké reklamy
adolescenty zaujaly a z jakéhdavddu. Cilem &chto rozhovoi je zjistit a nazoré
ukazat, jaké konkrétni prvky adolescenti na rekletimdceiuji a naopak, které hodnoti
zaporri. Diky tomu, Ze jsou rozhovory z&mené na konkrétni reklamy, mohou pomoci

ziskat blizSi pohled na tuto problematiku a patpgysledky dotaznikového Seni.

.interview je vyzkumnou metodou, ktera umgeé zachytit nejen fakta, ale i hlagjb
proniknout do motiv a postof respondent. U interview niZzeme sledovat, i¢které
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vrejSi reakce respondenta a podle nich potom pohotasneriiovat dalSi piibéh
kladeni otazek.{Gavora, 2010, s. 136)

Dotaznik je rozélen na vstupnéast, ktera vysitluje, k jakym @&elim dotaznik slouZzi,
piedstavuje autora dotazniku a obsahuje pokyny kmégpldotazniku. Je zde také
zdirazreno, Ze je tento dotaznik anonymni a tim jsou redeoti motivovani

k peilivému a pravdivému vypkni. Druhacéast dotazniku obsahuje otazky, které jsou
otewené i uzaiené. Oteiené otazky pomohou ziskat nové Udaje a nevnucuji
respondentovi volbu a mohou pomoci |épe poragutato problematice. Dotaznik
obsahuje také Skalované otazky, které uinfiZzodstugiované hodnoceni jevu. Jsou
pouzity bipolarni Skaly a kvaziintervalové Skaly.

Bipolarni Skaly jsou charakteristické krajnimi bodyoly), které tvéi protikladné
vlastnosti. V pipad tohoto dotazniku Skaly vyjadii miru pozitivniho a negativniho
postoje adolesceint k danym situacim tykajicich se konzumace alkohold.
kvaziintervalovych Skél se pouzivaji mistisel slovni popisy. U tohoto dotazniku je
pouzit tento druh Skaly pouze u jedné otazky, kteymdiuje, zda a jaktasto se
respondenti o vysilané reklgmnma alkohol bavi siateli. Na vykr maji z odpovdi:

ano, velmi¢asto; ano, okas; ne, nikdy. (Gavora, 2010. s. 109-110)

V za&wru dotazniku je umisho podkovani za spolupraciipvypliovani dotazniku.
Vzor dotazniku je v loze A a strukturované rozhovory s jednotlivymspendenty se

nachazeji v Rloze B.

4.3 Stanoveni hypotéz
Na zaklad vySe uvedenych cilbyly formulovany tyto hypotézy:

H1 Vice nez polovina adolesceiitsi mysli, Ze reklama na alkohol mize ovlivnit

postoj jedince k alkoholu.

Vice nez polovinouwozumime nadpolovni paiet respondefit KdyZz mluvime o
ovlivnéni reklamoumame na mysli ovlivéni chovani, ovliveini postofi a ovlivreni do
té miry, Ze si na zakladeklamy nabizeny produkt koupi nebo uvazuji, Zeakiizeny

produkt paidi. Tato hypotéza vychazi z doémky.
H2 Vice neZ polovina adolesceiitma kladny vztah k alkoholu.

Vice nez polovinowuozumime nadpolo¥ni paiet respondeiit A kladnym vztahem

k alkoholurozumime, pokud adolescent vnima alkohol jako &lyvyev a nevidi nic
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Spatného na jeho konzumaci. Adolesassto takto alkohol vnima pré&yproto, Ze ho
konzumuji vSichni a neftSi roli v této problematice hraje pravodina, pokud zde
dochazi kasté konzumaci. O kladném vztahu k alkoholu takévimie v gipads, Ze ke
konzumaci alkoholu u adolescéniochazi z dvodu pozvednuti nalady, #pmneni
Zivota ¢i odreagovani. Dana hypotéza je formulovdna naazikbtudia odborné
literatury. Kraus (2010, s. 85)ka, Ze dti a mladistvi jsou rizikovou skupinou, co se
ty¢e konzumace alkoholu a tvrdi, Z&3ina stedoSkolak uvadi jako dvod konzumace
alkoholu gedevsim zlepSeni nalady a vidi alkohol jako neoditel/sou sowast kazdée

oslavy.

H3 Vice nez polovina adolescefitsi mysli, Ze reklama na alkohol nmize ovlivnit

miru konzumace alkoholu.

Vice nez polovinowozumime nadpolovni paiet respondeiit Tato hypotéza zji%ije,
zda maji adolescenti po zhlédnuti reklamytcha alkohol, zda po zhlédnuti reklamy o
alkoholu gemysleji a zda uvaZzuji, Zze si danou &aa alkoholu koupi. Hypotéza
zkouma vztah mezi reklamou na alkohol a konzum#ahalu u adolesceiit Tato
hypotéza je formulovana na zaktadomrénky. Adolescenti jsou si jistvédomi, jakym
acelam reklama slouzi a ze se ji jeji z&mw urcité mire ddi. Také Eckertova a @ekal
(2013, s. 156) tvrdi, Ze jiziteté diti se nechaji reklamou ovlivnit natolik, Ze pak

vyZzaduji nakup produlit které vidli v reklams.

4.4 Vyzkumny soubor

Respondenti do vyového souboru byli vybranifevazre na zaklad zangrného
vybéru. Zakladnim souborem jsou v tomttigact vSechny zakladni, igdni a vysokeé
Skoly v Kralovéhradeckém kraji a v§tovym souborem jsou vybrané zakladniedhi

a vysoké Skoly. Cilovou skupinou prace jsou ad@es@ respondenty jsou tedy divky
a chlapci ve ¥ku 15 — 20 let. Do adolescence spadaji Zadii®.zdkladnich Skol, Z4ci
strednich Skol a studenti vysokych Skol. Vyzkumnéedgtbylo provadno na Zakladni
Skole ve VSestarech, na Gymnaziu J. K. Tyla v Hrd¢idlové, na Sedni Skole
technické a@emesiné v Novém Bydzéwa na Univerzit Hradec Krélové. Diky tomu, Ze
byly dotazniky rozdany na Skolackhem vyuky, byla navratnost 100%.

Vyzkumného Séeni se ztastnilo celkem 240 respondénte wku 15 — 20 let, z toho
108 divek a 132 chlajc
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Tabulka 1 Rozlozeni respondge hlediska pohlavi

Pohlavi chlapec divka cekem
Relativni éetnhost 132 108 240
Absolutni éetnost 55 45 100

Graf 1RozlozZeni respondent hlediska vku

m15let
m16let
m17 let
m18let
m19let
m 20 let

Vyzkumu se zdastnilo celkem 240 respondénte wku 15 20 let Graf zobrazuje
rozloZeni respondeinz hlediska ¥ku. Nejvice je respondente véku 20 let a nejmén
je respondetitve wku 19 let
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Graf 2 Rozlozeni respondére hlediska vzéani

m zikladni Skola
M stredni skola s maturitou
m stfedni Skola bez maturity

M vysoka skola

Vyzkumu se zdastnili respondenti ve ¢ku 15-20 let. Respondenti tétockové
kategorie navévuji zakladni, sedni i vysoké Skoly a nejtdi prccento responded
bylo zastoupeno zetstdnich Skol

Graf 3 RozloZeni respondére hlediska bydligt

3% 2%2%

| S rodici
M Na koleji
m Ve vlastnim byté

M Vlastni odpovéd

Pouze 2% respondéntbydli ve vlastnim by 2% respondefit na koleji a 93%
responderit bydli srodi¢i. Respondentikteti zvolili vlastni odpo¢d’, uvedli, Ze bydli
spiitelem ¢i na intern&. Vzhledem k ¥ku a studiuse u této vkové kategori dalo
predpokladat, ZediSina respondefitoude bydlet rodici.
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4.5 Analyza vysledk

Po ukorteni vyzkumu byla ziskana dataidéna a vyhodnocena a vysledky vyzkumu

jsou prezentovany prasdnictvim grai a tabulek a komenit&

1. Otéazka: Jakou konkrétni reklamu na alkohol, ktera vas zaujda, si vybavite?
NejcastjSi odpowdi bylo Jack Daniels hned za nimCaptain Morgan a
Jagermeister Nasledovali Jim Beam, vodka, pivo, Frisco a oéoaidery.
Divky uvadily ¢astji nez chlapci cidery a Frisco,igsto se neddici, ze by
mnohem mé& nez chlapci zniiovaly tvrdy alkohol. Je figkvapivé, Zze se na
prvnich mistech umistil tvrdy alkohol, vzhledemokiu, Ze tér¥ polovinu
responderit tvorili lidé ve véku pod 18 let. V obdobi, kdy byl vyzkum prowad
(Iéto), nabiraji na populagitpraw ovocna piva a cideryiesto byly zmiovany
mére ¢asto.

2. Otézka:Cim vas tato reklama zaujala?

NejcasgjSi odpowdi byl humor, nasledovalaoriginalit a, prostiedi, hlasky,
hudba a z¥e. Mezi odpovd'mi na tuto otdzku se objevila také novinka,
atraktivni lidé, znama osobnos&t nadsazka. V souvislosti se mtiem, byla
negasgji zminovana aktualni reklama na Jack Daniels Honey a kaael

v souvislosti s pivem Kozel.

3. Otazka: Domnivate se, ze se reklama na alkohol v médiich skytuje
v nadmérném mnoZzstvi?

Graf 4 Vyskyt reklamy na alkohol v médiich
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Tato otazka zjigovala, co si adolescenti mysli o vyskytu reklamyatiohol
v médiich. Zda se podle nich vyskytuje v n&dmém mnoZstvii ne. Na tuto
otazku odpovdéla tSina respondefit zaporg. Pouhych 5% respondént
odpowdélo, Ze utité ano. 27% respondentodpowvdélo, Zze spiSe ano, 56%
responderit odpowdélo spiSe ne a 12% respondewidpowedélo, Ze utité ne.
V¢étSina adolescetit(78%) si tedy mysli, Ze se reklama na alkohol difcé

nevyskytuje v nad#rném mnozstvi.

4. Otazka: Myslite si, Ze reklama na alkohol niZe ovlivnit postoj jedince
k alkoholu?

Graf 5 Vliv reklamy na alkohol na postoje jedince
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Tato otadzka zjifovala, zda podle adolescéntiize reklama na alkohol ovlivnit
postoj jediné k alkoholu. Pouze 9% respondérddpowvdélo urcité ano, 45%
odpowdélo spiSe ano, 35% odpé&klo spiSe ne a 11% d&ité ne. Vysledky této
otazky nejsou tak jednoz&i@é. 54% respondeitse domniv4, Ze reklama na
alkohol mize ovlivnit postoj jedince k alkoholu, 46% si mysié ne. Vice nez
polovina respondeiitse tedy domniva, Ze reklama na alkohé@éenmit vliv na
postoj jedince k alkoholu. Nazory adoleséené tuto problematiku nejsou tedy
zcela jednoznmé, ale vysledek této otazky potvrzuje prvni hypotéil Vice
nez polovina adolescerit si mysli, Zze reklama na alkohol nmize ovlivnit

postoj jedince k alkoholu.
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5. Otéazka:Myslite si, Ze po zhlédnuti reklamy na alkohol miZze mit ¢lovék vétsi
chut’ na alkohol?
Graf 6 Reklama na alkohol a vliv na konzumaci atkoh
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Tato otazka také zjisije, jaky je postoj adolescénk reklamnimu psobeni.
Konkrétre zjistuje, zda nize mit podle adolescenjedinec po zhlédnuti reklamy
na alkohol ¥tsi chi’. 19% respondefaitodpowdélo urtité ano, 46% odpasdélo
spiSe ano, 26% spiSe ne a 9%time. 65% respondentSak odpovida kladna
domniva se, Ze zhlédnuti reklamy na alkohdéenu jedince vyvolat&si chu’

na alkohol.
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6. Otazka:Co ma podle vas nej#tsi vliv na vybér znac¢ky alkoholu? (Vyberte 1
mozZnost.)

Graf 7 Vliv na vybr znacky alkoholu
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Tato otazka zjiovala, co ma podle adolescemniejtsi vliv na vylgr znaky
alkoholu. Nejvice responddntakrouzkovalo odpad’ osobni zkuSenos{52%).
S 26% se na druhém mistmistilakvalita a na tetim mis¢ s 16%cena Pouze
3% respondeidt zvolila odpo¥d’ novinka, 2% respondefitzvolila reklamu a
1% zvolilo odpo¥d jiné a odpo¥d byla rozvedena jako dopaeni od

znamych.
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7. Otézka: Cim hlavné vas upoutd reklama na alkohol? (ZakrouZkujte
maximalné 3 odpowdi.)

Graf 8 Cim upouta reklama na alkohol
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Vzhledem ktomu, Ze u této otazky mohli respondergtkrouzkovat az 3
odpowdi, neni vysledek této otadzkyrgveden na procenta. Tato otazka
zjistovala, ¢im predevSim adolescenty upoutd reklama na alkoholcasgjsi
odpowdi (177) bylohumorem, vtipem, hlaSkamj druhou nejasgjSi odpowdi

byl pribéh (81), teti nefastjSi odpowdi byloatmosférou (80), dalsi v ptadi je
atraktivni prostedi, gitomnost celebrity a nar@dposlednim mistatraktivnimi
lidmi. Nejmére¢ castou odpo&di byla odpo¥d jiné a konkréta u této otazky
adolescenti odpovidali nasled@nvzhled, procenta, cena, popularni pise
tradice, originalita.
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8. Otézka:Jste fanouskem wkteré alkoholové znd@&ky na Facebooku’

Graf 9 Fanouskovstvi na Faceboc
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Tato otadzka zjifovala, zda jsou respondenti fanoudikiteré alkoholové zriky
na Facebooku. Tento druh reklamyv dnesni dob velmi oblibeny a rozteny,
piesto 69% respondentodpowdélo, Ze neni fanouSkem zadné alkohol
zna’ky na Facebooku a pouze 31% od@lio na tuto otazku kladn

9. Otazka:Myslite si, ze toto ,fanouSkovstvi“ je &innou formou reklamy?
Graf 10Fanouskovstvi naacebooku a jehodinnost
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Tato otadzka zjiovala, zda je podle nazoru adoleséefianouskovstvi n
Facebooku &innou formou reklamy. 27% respondérddpovdélo uréité ano,
44% spiSe ano, 22% spiSe ne a 7¥taine. 71% adolescansi tedy mysli, Z
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fanouSkovstvi na Facebooku jéinnou formou reklamy. 29% responderge
domniva, Ze tento druh reklamy negininy.

10.0Otazka: Pokud se vysila zajimava reklama na alkohol, bavitse o této
reklamé se svymi rateli?

v

Graf 11 Reklama na alkohol jako n&mozhovor: s pateli
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Tato otazka zjiovala, zda je reklama na alkohotegmétem rozhovoit u
adolescerit. 2% respondeftodpowdélo, Ze se o reklamna alkohol bavi velmi
¢asto, 60% respondeénse o reklam na alkohol bavi alas, a 38% nikdy. Vice
nez polovina respondentSak giznava, ze pokud se vysila zajimava reklama na
alkohol, bavi se o ni se svymigpeli.

11.0tazka:Kde a u koho se nejastéji setkavate s konzumaci alkoholu?

Graf 12 Misto nejastjSi konzumace alkoholu
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Tato otazka zjiovala, kde a u koho se udeftji adolescenti setkavaji
s konzumaci alkoholu. 58% respondentipovdélo u pratel, 18% respondaint
oznailo verejné prostory, 15% respondérzakrouzkovalo rodinu, 7% meédia a
2% jiné a jiné bylo rozvedeno jako diskotéky a paiysledky této otazky
dopadli @ekavar, prekvapujici bylo, Zze na druhém ngisskortily veiejné
prostory a ne média.

12.Otazka:Myslite si, Ze alkohol je v dnesni dobbéZznym jevem ve spolénosti?
Graf 13 Alkohol jako &na sodast dneSni spol@osti
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Tato otazka zji®ovala postoj adolescentk alkoholu a jeho postaveni ve
spole&nosti, konkréty, zda adolescenti povazuji alkohol z&ty jev v dnesni
spole&nosti. 57% respondehbdpowdélo urcité ano, 41% odpaidélo spiSe ano,
pouze 2% odpasdélo spiSe ne a 0% &it¢ ne. 98% respondantedy povazuje
alkohol za BZny jev v dnesni spataosti, pouze 2% respondérddpovdéla na
tuto otdzku zapogn

13. Otazka:Jaky je vas postoj k alkoholu v nize uvedenych siacich?

Tyto otazky zji$uji postoje adolesceink alkoholu v tiznych situacich.
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a) Alkohol je konzumovan dosglymi na oslaw v primérené mie.
Graf 14 Alkohol konzumovan degpmi
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Tato otazka zjifuje postoje adolesceantk jednotlivym situacim, které
souviseji s konzumaci alkoholu. V této situaci Jkohol konzumovan na
oslaw v priméiené mife. 86% respondeintuto situaci vnima spiSe pozit&n
pouze 14% spiSe negativrmato otazka vysla podlgekavani, ale co sedy
negativniho postoje, procento respondélemttei tuto situaci hodnoti spiSe
negativig, vyslo nad ¢ekavani vysokeé.

b) Alkohol konzumuje ¢lovék, ktery byl v minulosti na alkoholu zavisly.
Graf 15 Alkohol konzumovan jedincem v minulostishaw
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Tato otadzka zjiovala, jak se adolescenti stavi k situaci, kdy latho
konzumujeclovek, ktery byl na alkoholu v minulosti zavisly. Tusituaci
povazuje za pozitivni pouze 22% responen78% respondeituto situaci
hodnoti negativér Vysledek této otazky vysel také podiekavani, vice nez
polovina respondefitse k této situaci stavi negatévn

Alkohol piji nezletili na diskotéce a dolife se bavi.

Graf 16 Alkohol konzumovan nezletilymi
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Tato otadzka zjigovala postoj adolescenk situaci, kdy alkohol konzumuiji
nezletili na diskotéce. Tato situace neni v dneE nicim neobvyklym,
piesto jsou vysledky velmi nejednozng. 53% respondeantshledava tuto
situaci spiSe pozitivha 47% tuto situaci vidi spiSe negativiVice nez
polovina respondeittedy tuto situaci povazuje spiSe za pozitivni. l¥gek
této otazky je pravibodobré dan ¥kem respondent Respondenti ve&ku
15-17 let jest nemohou legakhkonzumovat alkohol a respondenti veky
18-20 let mohou.
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d) Jedinec chce pomoci alkoholuieSit* své problémy.

Graf 17Re3eni problém pomoci alkoholu
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Tato otazka zji€uje postoj adolesceint k situaci, kdy jedinec pomoci
alkoholuieSi své problémy. 32% respondefiito situaci povazuje spisSe za
pozitivni a 68% respondentza spiSe negativni. Postoj adolestektéto
situaci je tedy spiSe negativniepto 32% respondenbdpowdélo kladre a
toto procento je riekare vysoké.

Alkohol konzumuje jedinec, ktery ma zdravotni problémy a bere
antibiotika.

Graf 18 Alkohol konzumovan jedincem se zdravotpioblémy
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Tato otazka zjifuje postoj adolesceintk situaci, kdy alkohol konzumuje

jedinec, ktery ma zdravotni problémy a bere artilkéo 12% respondett
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tuto situaci vidi spiSe poziti¢n 88% respondefttuto situaci vidi spiSe
negativig. Tuto situaci tedy &Sina adolescefitpovazuje spiSe za negativni.
Dospgly jedinec si da dv¥ sklenitky vina a jede autem pod vlivem
alkoholu.

Graf 19 Alkohol za volantem
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Tato otazka zjiuje postoj adolesceink situaci, kdy dosfly jedinectidi pod
vlivem alkoholu. 16% respondéntuto situaci povazuje za spiSe pozitivni a
84% respondefittuto situaci povazuje za spiSe negativni. Vysletih
otazky také dopadl podlecekavani a da seigdpokladat, Ze procento
kladnych odpo¥di je ovlivnéno tim, Ze v dané situaci jsou uvedeny pouze
dvé sklentky vina. Je prawpodobné, Ze kdyby bylo uvedeno vice tvrdého
alkoholu, procento kladnych odpadi by bylo mensi.
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g) Téhotna Zena si d& sklenici vina.
Graf 20 Alkohol konzumova#hotnou Zzenou
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Tato otazka zji@uje postoj adolesceintk situaci, kdy si da¢hotnd Zena
sklenici vina. 23% respondéntuto situaci shledavaji spise pozittva 77%
situaci povazuje spiSe za negativni. Vice nez potovespondeiitpovazuje
tuto situaci spiSe za negativni.

h) Dvanactileté di#® ochutna alkohol pod dohledem dosgych.
Graf 21 Alkohol konzumovéan dvandctiletyneteitn
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Tato otazka zjituje postoj adolesceintk situaci, kdy dvanactileté dit
ochutna alkohol pod dohledem délgh. 52% respondefttuto situaci
povazuje za spiSe pozitivni a 48% responderat spiSe negativni. Nazory
adolescerit na tuto situaci nejsou Umnjednoznané, pesto se vice
responderit stavi ktéto situaci spiSe pozitiun Tento vysledek je
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pravdépodobrg dan k celkovému ifstupu naSi spodeosti k alkoholu a
neznalost nebezpeych rizik @i poziti alkoholu u ditte. Lze také
piedpokladat, Ze tato situace neni v Zivatlolescerit ni¢im neobvyklym a
ziejme se s ni i sami setkali.
14.0tazka: Jaké skupiny lidi jsou podle vas reklamou na alkohlo nejvice
ohrozeny?
NejcastjSi odpoedi byli mladistvi anactileti, nasledovalyéti. DalSi odpowdi
v paradi byli zavisli, lidé s problémy a nemocni.ckdlikrat zazrli take
duchodci, thotné Zeny a studenti. Zata i odpowd’ jedinci lehce ovlivnitelni,
mére inteligentni a psychicky nemocni.
15. Otazka:Myslite si, Ze reklama na alkohol nize mit vliv i na déti?

Graf 22 Reklama na alkohol a jeji vliv nétid

80%

71%
70%

60%

50%

39% B Chlapci
40%

M Divky
29%
30% -

Celkem

20% -

10% -

0% -

Ano Ne

Tato otazka zjifovala, zda si adolescenti mysli, Ze reklama nahalkoize mit

vliv i na dti. 71% respondeiitse domniva, Ze ano a 29% si mysli, Ze ne. Vice
nez polovina respondense tedy domnivda, Ze reklama na alkohol ma viiai n
déti. Nasledujici otekena dopiujici otazka zjisuje, jaky vliv reklama na alkohol
na cti mize mit.

Pokud ano, jaky? NejcastjSi odpowdi byla zvédavost a touha vyzkouSet
alkohol. DalSi odpowdi, ktera vSak fevazovala spiSe u studémntysokych Skol,
bylo tvrzeni, Ze reklama na alkohol vyvolava dojem,alkohol je BZna sodast

Zivota a dosglosti a na jeho konzumaci neni nic Spatného.
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16.Otazka:Jaké negativni disledky (nadmérné) konzumace alkoholu znate?
NejcastjSi odpoedi bylo riziko zavislosti, na druhém mistagresivita a teti
negastjSi odpowdi bylaotrava alkoholem. Velmiasto zazéla také nevolnost,
zdravotni problémy (jatra, ztrata p&m motoriky, wdomi), socialni problémy
(problémy v rodis, v praci, v mezilidskych vztazich), finém problémy. Mén
¢asto se mezi odpedmi také objevily Urazy, autonehody usledkutizeni pod
vlivem alkoholu, zmina chovani, Spatna pgst, kriminalni chovani (vrazda,
napadeni), ztrata zabran, neplodnost, degenerabaasti, deprese.

17.Otazka:Myslite si, Ze ma alkohol a jeho konzumace i sva pitiva?
Graf 23 Pozitiva konzumace alkoholu
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Tato otazka zjigovala, zda si adolescenti mysli, Ze méa alkohoha jeonzumace
I pozitiva. 69% respondeintsi mysli, Ze ano a 31% respondesi mysli, Ze ne.
Vice nez polovina respondénsi tedy mysli, Ze alkohol a jeho konzumace ma i
svoje pozitiva.

18. Otazka:Pokud ano, jaka? Vypiste.
NejcastjSi odpowdi byla zabava tésné na druhém mistuvolnéni a ztrata
zébran a s ni spojena moznost navazovani znamosti. PalsErné ¢astou
odpowdi byl utk od problénd, a Ze je konzumace alkoholu v malém mnozstvi
zdrava. Mén casto se také objevila odpall atmosféra, odvaha a jednou
dokonce zaz¥lo, Ze g urcitych spol€enskych akcich je konzumace alkoholu

spol&enskou povinnosti.
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19.0Otazka: Myslite si, Zze reklama na alkohol niZe ovlivnit miru konzumace
alkoholu?

Graf 24 Reklama na alkohol a jeji vliv na miru kemace alkoholu
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Tato otazka zjifovala, zda mize podle adolescantreklama na alkohol ovlivnit
miru konzumace alkoholu. 9% respondentipovdélo urcité ano, 45% spise
ano, 36% spiSe ne a 10%citk ne. 54% respondentse tedy domniva, Ze
reklama na alkohol ma vliv na miru konzumace alkol®46% respondeintsi
mysli, Ze ne. Vysledek této otazky neni @gkdnoznény, ale vice respondent
se griklani ke kladné odpasdi u této otazky. Tato otazka zaravevérovala teti
hypotézu:H3 Vice nez polovina adolesceiitsi mysli, Ze reklama na alkohol
muaze ovlivnit miru konzumace alkoholu.54% respondeitse domniva, ze
reklama na alkohol #Ze ovlivnit miru konzumace alkoholu. Tato hypotégéa

tedypotvrzena

4.6 Verifikace hypotéz

H1 Vice neZ polovina adolesceiitsi mysli, Ze reklama na alkohol niZe ovlivnit

postoj jedince k alkoholu.

Toto hypotéza byla @¥ovana pedevSim pomoci otazky 4., ktera ¢gsala, zda si
adolescenti mysli, Ze reklama na alkoholiZzen ovlivnit postoj jedince k alkoholu.
Z vysledk této otazky plyne, Ze si 54% respondemitysli, Ze reklama na alkohokite

ovlivnit postoj jedince k alkoholu. Tuto hypotézotyrzuje také otazkaislo 10, ktera

Zjistuje, zda se adolescenti bavi o aktualni a zajimaki&ane na alkohol se svymi

69



prateli. 60% adolesceintpiipousti, Ze obas ano. Hypotéza souvisi také s otazkou 15,
ktera zji¥uje, zda si adolescenti mysli, Ze reklama na alkahide mit vliv i na dti.
71% adolescefit souhlasi s tim, Ze reklama na alkoholzen ovliviovat i cti a

v nasledné doplijici otewené otazce rozvéfl, Ze v ditech vyvolava zédavost a touhu

alkohol vyzkouSet. HypotéZdl tedybyla na zaklad otazek 4., 10. a 1potvrzena.

H2 Vice nez polovina adolesceiitma kladny vztah k alkoholu.

Tuto hypotézu o¥fovaly otazky 12., 13. a 17. Otazkaslo 12 zjifuje, zda si
adolescenti mysli, Ze je alkohol v dnesni &dkZnym jevem ve spob@osti. 98%
responderit na tuto otazku odp@délo kladre. Otazkacislo 13 zjifuje pozitivni a
negativni postoj k alkoholu viznych situacich. Vysledky této otazky ukazaly, B&68
responderit hodnoti pozitive situaci, kdy je alkohol konzumovan dégpni na osla¥
v priméiené mife. 53% respondeithodnoti pozitive situaci, kdy alkohol piji nezletili
na diskotéce a dob se bavi. 52% respondértodnoti klada situaci, kdy dvanactileté
dit¢ ochutna alkohol pod dohledem délyeh. Otazkacislo 17 zjifuje, zda si
adolescenti mysli, Ze ma alkohol a jeho konzuman&ipozitiva. 69% respondénta
tuto otdzku odpovidé kladra jako pozitiva n€épsgji uvadtji zabavu, uvolani a ztratu
zébran. Na zakladechto otdzelbyla hypotézeH2 potvrzena.

H3 Vice nez polovina adolesceiitsi mysli, Ze reklama na alkohol mize ovlivnit

miru konzumace alkoholu.

Tuto hypotézu odfovaly otazky 5. a 19. Otazkéslo 5 zji¥uje, zda si adolescenti
mysli, Ze po zhlédnuti reklamy na alkoholjza mitclovék vétsSi chu’ na alkohol. 65%
responderit na tuto otazku odpedélo kladre. Otazkacislo 19 zji¥uje, zda si
adolescenti mysli, Ze reklama na alkoh@iZm ovlivnit miru konzumace alkoholu. 54%
responderit na tuto otdzku odp@délo kladré. Na zéklad otazekgeislo 5 a 19byla
potvrzena hypotézaH3.

4.7 Strukturované rozhovory

Souwasti prace jsou strukturované rozhovory s 6 adefdgczastupujicimi kazdou
vékovou skupinu (15, 16, 17, 18, 19, 20 let). Tytehovory jsou zawieny na

konkrétni reklamy na alkohol a zji§i, které reklamy adolescenty zaujaly a z jakého
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duvodu. Kterou zeklam hodnoti kladh a z4pora a zda by si na zakladnekteré
zreklam nabizeny produkt (alkohol) zakoupCilem €chto rozhovoit je zjistil a
nazorre ukazat,jaké konkrétni prvky adolescenti na reklaméachiuji a naopak, kteé
hodnoti zapor&s Adolescenim byly pedstaveny nasledujici nejaktugbi a

nejznangjSi reklamy na alkohol a bylo poloZzeno 6 otaz

1 (Jim Beam) 2 (Frisco)

Ktera reklama vasejvice zaujala &im?

Ktera reklama se vam nelibi a p¥

Kterou z €chto reklam byste ohodnotili kla8 a pr@&?
Kterou ztéchto reklam byste ohodnotili zapéra pra?

i
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5. Kterd ve vas vyvolava nejtsi chu’ na alkohol? Pre?
6. Na zaklad které reklamy byste si nabizeny alkohol koupili@cR?

4.7.1 Analyza odpo¥di ziskanych ze strukturovanych rozhovo#

Z rozhovoti vyplynulo, Ze respondenty nejvice oslovila reklan@aKingswood a Jim
Beam. U reklamy na Kingswood am®vali zejména originalitu a napaditost v podob
animovanych zvat a reklama na Jim Beam zaujakedevsim tim, Ze v nic¢inkuje
znama celebrita, ale i tim, Ze se v ni howw dlouhé tradici vyroby tohoto alkoholu.
Kladr¢ byla hodnocena také reklama na vodku pro svonesip Nejliiie z reklam byla
hodnocena reklama na Frisco, respondenti ji @gnaa nudnou reklamu bez napadu a
respondenti muzského pohlavi upargir na fakt, Zze je za#iena spiSe na divky.
Zajimavy je posth 19letého chlapce, ktery vyhodnotil zagoreklamu na Kingswood,
protozZe je podle & détinska a takovéto animované prvky podig mepati do reklamy
na alkohol. NejutSi cha’ na alkohol v respondentech vyvolavaébobpeklama na
Kingswood a tuto odpad volily spiSe divky. U chlapc zazréla odpowd Captain
Morgan a Jim Beam. Posledni otazka tgiséla, na zakla# jaké reklamy by si
respondenti alkohol koupili a ptoTti respondenti uvedli, Ze by si alkohol nekoupili na
zaklad Zzadné reklamy a nikdy by séifkoupi alkoholu reklamou nenechali ovlivnit.
Dvé divky uvedly Frisco a Kingswood, protoze maji tegp alkoholu rady a jeden
chlapec (15 let) fpustil, Ze by si koupil alkohol na z&kkagSech reklam kronFrisca.
Toto zjiS€ni je zajimave, protoZze vysledky vyzkumu ukazug, éo se t§e vlivu
reklamy na alkohol, adolescentiigoustji, Ze reklama na alkohol velmi vyznamn
ovliviiuje jedince, jeho postoje a chovani. Skotest, Ze 3 respondenti z 6 el vliv
reklamy na alkohol na svou osobu, Ize \WBiypoloZzenim otazky. Otazky v dotazniku
byly formulovany odlisa a zji&¥ovaly spiSe nazor responderthledrg vlivu reklamy
na jedince, naproti tomu otazky v rozhovorech tgiyiovany gimo na dotazovaného
respondenta a zjidvaly, zda by se on sam nechal ovlivnit reklamotolilg aby si
nabizeny produkt koupil. S vysledky vyzkumnéhoieigt se shodovaly odpédi na
otadzku,cim respondentyiedevsim zaujme reklama na alkohol. Respondenticozaé

humor, napad, originalitu, celebritu a animovantiata.

4.8 Zawr vyzkumného Sefeni

Empiricka ¢ast prace se zabyva reklamou na alkohol a jejimmenli z pohledu
adolescerit. Cilem vyzkumu je zjistit, jaké jsou postoje adwmlentt k reklan® na
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alkohol, jaké maji postoje k alkoholu a jak si niyge misobi reklama na alkohol n& n
samotné. Vyzkumny problém zni: Jaké jsou postoesdent k reklan na alkohol?
Vysledky vyzkumného Sgni potvrdily vSechnyii hypotézy:H1 Vice neZz polovina
adolesceni si mysli, Ze reklama na alkohol nmiZze ovlivnit postoj jedince k
alkoholu. H2 Vice neZ polovina adolescefitma kladny vztah k alkoholu. H3 Vice
nez polovina adolescerit si mysli, Ze reklama na alkohol nmiZe ovlivnit miru

konzumace alkoholu.

Vyzkumné Sdeni tedy ukazalo, Ze adolescenti se domnivaji,ekama na alkohol
muze ovlivnit postoje jedint k alkoholu a také miru konzumace alkoholu. 54%
responderit se domniva, Ze reklama na alkohdiz®m ovlivnit postoj jedince k alkoholu.
65% respondentsi mysli, Ze po zhlédnuti reklamy na alkohaiza mit jedinec na
alkohol WtsSi cha’. A 54% respondefitse domniva, Ze reklama na alkohotiz®
ovlivnit i miru konzumace alkoholuCo se tedy t¢e vlivu reklamy na alkohol,
vysledky vyzkumného Seateni ukazuji, Ze adolescenti fipoustéji, Ze reklama na
alkohol velmi vyznamné ovliviuje jedince, jeho postoje a chovanizi1% respondefit
si také mysli, Ze reklama na alkohol ma vliv i rdi @ vyvolava v nich z&davost a
touhu alkohol vyzkouSet. Adolescenti tedyppustji viiv reklamy na alkohol a &tSina
z nich se domniva, Ze alkohol j&Znym jevem dnesSni spdigosti (98% respondeiit
69% respondentse domniva, Ze alkohol a jeho konzumace ma i szitiya a jako
negastjSi pozitiva uvadji zabavu, uvoldni a ztratu zabran. Velmi zajimave zjisit
bylo, Ze rktefi respondenti (nemalé mnoZstvi) povaZuji za paxzitstranku alkoholu
atek od problénd. Jako skupiny nejvice ohrozené reklamou na alkobspondenti
negasgji uvadkli mladistvé, nactileté adi. A jako negativni dsledky nadmrné
konzumace alkoholu n&gsgji zminovali riziko zavislosti, agresivitu a otravu. Velmi
castou odpo&di u této otazky byla také nevolnost a dlouhodoledlgmy (zdravotni a
socialni) zfisobené nad#mnou konzumaci alkoholu byly zitdvané podstathnmérg
casto. Adolescenti se rajstji s konzumaci alkoholu setkavaji u svyptatel (58%),
poté naveiejnych prostorach (18%) a vrodiné (15%). Toto zjiS&ni nebylo nijak
piekvapivé vzhledem ke zkoumané cilové skapif2% respondefit pripousti, ze
pokud se vysila zajimava reklama na alkohol, bavd ai se svymifateli. Pouze 31%
responderit je fanouSkem &které alkoholové zriky na Facebooku a 71% povaZzuje
toto fanouskovstvi zacinnou formu reklamy. 68% adolescérgi nemysli, Ze by se

reklama na alkohol vysilala v televizi v naghmém mnozstvi. A néastji uvadknymi

73



reklamami, které adolescenty zaujaly, byly reklamyJack Daniels, Captain Morgan a
Jagermeister. Tyto reklamy jegulevSim zaujaly humorem, originalitou a prfedtm.
Na otazkugcim hlavré upoutd adolescenty reklama na alkohol, odpovigalondenti
nasledova: humorem, vtipem, hlaskami (177), piibéhem (81), atmosférou (80),
atraktivnim progtedim (52), pitomnosti celebrity (42), atraktivnimi lidmi (35iné (6 -
vzhled, procenta, cena, popularni giseadice, originalita). A neptsi viiv na vylgr
znaky alkoholu ma podle respondérdsobni zkuSenost (52%)kvalita (26%), cena
(16%), novinka (3%), reklama (1%).

Sowasti vyzkumu byly také otazky tykajici se postd§ alkoholu v konkrétnich
situacich. Respondentidginvolit miru pozitivniho¢i negativniho postoje. V situaci, kdy
je alkohol konzumovan na oskvv piiméiené mie, neélo ktéto situaci 86%
responderit pozitivni postoj. U této situace by se dékkat vySSi procento kladného
postoje. V situaci, kdy alkohol konzumujtoveék, ktery byl v minulosti na alkoholu
zavisly, odpo¥délo 78% negativnim postojem a pouze 22% respofidsatna tuto
situaci diva pozitiva. V pripac, Ze alkohol konzumuji nezletili na diskotéce aidae
bavi, ma k této situaci pozitivni postoj 53% resgemf a negativni 47% respondént
Tento vysledek je pra¥godobrk ovlivnén wekovym rozgtim adolescerit —
adolescenti ve &ku 15-17 let, kt jeS€& legalre konzumovat alkohol nemohou, maji
k této situaci spis pozitivni postoj a adolesceatieku 18-20 let tuto situaci hodnotili
spiSe negativ) protoZze alkohol jiz konzumovat tthou a situaci se jich uz tolik
nedotyka. Situaci, kdy jedinec chce pomoci alkohgdgkBit* své problémy, povazuje
32% respondentza pozitivni a 68% za negativni. Yipadt, Ze alkohol konzumuje
jedinec, ktery ma zdravotni problémy a bere antikég povazuje pouze 12% za
pozitivni a 84% za negativni. Situaci, kdy si didgpgedinec da d¥ sklentky vina a
jede autem pod vlivem alkoholu, povaZzuje 16% zatpoi a 84% za negativni. Kdyz
si da thotna Zena dysklenice vina, 23% respondérmiovazuje situaci za pozitivni a
77% za negativni. V situaci, kdy 12tiletésdiichutna alkohol pod dohledem délsgh,

povazuje 52% za pozitivni a 48% za negativni.
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Zaveér
Diplomova prace se zabyva aktualni problematikddiarey na alkohol a jejiho vlivu
z pohledu adolescantReklama je v dnesni délvelmi rozSfenym jevem a jeidezité

na tuto problematiku upozornit a tdegdevsSim v souvislosti s adolescenty,iktse

stavaji velmicastou cilovou skupinou reklam.

Teoretickacast prace se zabyva reklamou a jeji charakteristikoadi typy reklam a
jeji prostedky, zmiuje se o reklamnich strategiich, legislatid wnuje se dlezité
Uloze medialni vychovy. Dale seénuje cilové skupi& této prace, kterou jsou
adolescenti. V tét@asti popisuje charakteristické prvky tohoto vyvabe obdobi a
kratce se zagfuje také na postoje a jejich vznik. DalSi kapiteéazabyva alkoholem,
zavislosti na alkoholu a zaije se na alkohol ve spojeni s adolescentgdgvsim
rizikovymi faktory podmiujicimi problémy s alkoholem u cilové skupiny. Kapa
také zmhuje prevenci probléins alkoholem u adolescéna naslednéeSeni v pipack,

Ze se jiz adolescenti s problémy s alkoholem pgiyka

Cilem diplomové prace jef@dstavit problematiku reklamy na alkohol, zjisjitké jsou
postoje adolesceink reklant na alkohol, jaké maji postoje k alkoholu a jakgssli, Ze
pusobi reklama na alkohol naé rsamotné. Vyzkumné $eni bylo zamsieno na
adolescenty a bylo provedeno pomoci dotazniku. m@oph celého vyzkumu byly
rozhovory zansfené na konkrétni reklamy na alkohol. Rozhovorytajsly, které
reklamy adolescenty zaujaly a praco na reklamach otigji a co naopak ne. Tyto
rozhovory pinesly zajimavé vysledky a celé vyzkumnéid&et doplnily. Cile se

poddilo dosahnout.

Vysledky vyzkumného Sgni ukézaly, Ze adolescenti sicdemuji viiv reklamy na
alkohol a jsou feswdceni, Zze reklama na alkohol the ovlivnit postoj jedince
k alkoholu a také miru konzumace alkoholu. Alkolpolvazuji za &zny jev dnesni
spol&nosti a nejastji se s konzumaci alkoholu setkavaji tatel. Jejich postoje ke
konzumaci alkoholu jsouipvazi pozitivni, pokud se nejedna aipady, kdy by
konzumace alkoholu mohla&komu ublizit. Za nejastjSi rizika nadmérné konzumace
alkoholu povaZzuji zavislost, agresivitu a otravikolblem a za skupiny nejvice
ohroZené reklamou na alkohol oziiamladistve, nactileté adi. Z vysledki Seteni
vyplynulo, Ze adolescenty v rekl@ma alkohol zaujme ipdevSim humor, ndpad a

originalita, coz bylo nasledmpotvrzeno i v rozhovorech.
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Téma diplomové prace souvisi se socialni pedagagiktbera se zabyva vlivem
socialniho prosedi na clovéka, konkréts tedy napiklad pisobenim médii na
vychovny proces a ut¥dni osobnosti. Socialni pedagogika se zabyva také
problematikou navykovych latek, zavislosti na ndxgkch latkach a vlivem prastdi

jako rizikovym faktorem v problematice uzivani nkeyych latek.

Reklama je jevem, ktery v nejbliz8i dobevymizi, ale naopak, bude se vyskytasiat
dal vice a v novych formach. JélekZité uwdomovat si jeji vliv pedevSim na mladé
lidi a déti a bojovat proti jejimu fisobeni prosednictvim medialni vychovy na Skolach

a psstovanim medialni gramotnosti a to i u ddgph.
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Priloha A : Dotaznik

Dotaznik

Ahoj, jmenuji se Katéina Poldkova a tento dotaznik slouzieiim mé diplomové prace s nazvem
Reklama na alkohol a jeji vliv na jedince z pohlediolescerit Dotaznik obsahuje ot&ené i uzaiené
otdzky. U otazek uzdgnych zakrouzkujte vami vybranou odgdva u otevenych svou odpad’
napiste. Tento dotaznik je zcela anonymrékii za Uplné a pravdivé vypini.

Pohlavi: a) divka b) chlapec
Vék: 15 16 17 18 19 20
Studuiji: a) zakladni Skolu b)igtdni Skolu s maturitou c) tsdni Skolu bez
maturity d) vysokou Skolu
Bydlim:; a) s rodii b) na koleji c) ve vlastnim bt d) Vlastni odpo¥d:
1. Jakou konkrétni reklamu na alkohol, kter& va&s Zapja si  vybavite?

2. Cim vas tato reklama zaujala?

3. Domnivéte se, Ze se reklama na alkohol v médiiskytyje v nadrrném mnozstvi?

Urcité ano SpiSe ano SpiSe ne Citdrne

4. Myslite si, Zze reklama na alkoholire ovlivnit postoj jedince k alkoholu?

Ur¢ité ano SpiSe ano SpiSe ne Citdrne

5. Myslite si, Ze po zhlédnuti reklamy na alkohdiza mit¢lovék vétSi chu’ na alkohol?

Urcité ano SpiSe ano SpiSe ne Citdrne

6. Co ma podle vas nejtéi vliv na vylEr znatky alkoholu? (Vyberte 1 moznost.)
a) kvalita

b) osobni zkuSenost

c) reklama

d) cena

e) novinka

f) jiné

7. Cim hlavre vas upouta reklama na alkohol? (Zakrouzkujte makirn3 odpodi.)
a) Pritomnost znamé osobnosti (celebrity)

b) Humorem, vtipem, hlaSkami

c) Atraktivnimi lidmi

d) Atraktivnim prostedim

e) Pribéhem

f)  Atmosférou

g) Jiné

8. Jste fanouSkemekteré alkoholové zriky na Facebooku?

a) Ano

b) Ne

9. Muyslite si, Ze toto ,fanouskovstvi* jesiinnou formou reklamy?

Ur¢ité ano SpiSe ano SpiSe ne Citdrne

10. Pokud se vysila zajimava reklama na alkohol, baéte této reklatse svymi pateli?
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Ano, velmicasto Ano, obtas Ne, nikdy

11. Kde a u koho se n&gstji setkavate s konzumaci alkoholu?
a) rodina
b) pratelé
C) veiejné prostory
d) média (televize, internet,...)
e) Jiné:

12. Myslite si, Ze je alkohol v dnesni dbbsznym jevem ve spodmosti?

Ur¢ité ano SpiSe ano SpiSe ne éitdrne

13. Jaky je vaS postoj kalkoholu vnize uvedenych asiith? (Zakrouzkujte miru
pozitivniho/negativniho postoje na stupnici 1-4)
a) Alkohol je konzumovan dosfymi na osla¥ v piimétrené mie

Spise pozitivni € (2] (3] @ Spise negativni
b) Alkohol konzumujetlovek, ktery byl v minulosti na alkoholu zavisly

Spise pozitivni € (2] (3] @ Spise negativni
c) Alkohol piji nezletili na diskotéce a dimbse bavi

Spise pozitivni @ (2] (3] O Spise negativni
d) Jedinec chce pomoci alkoholiegit" své problémy

Spise pozitivni @ (2] (3] O Spise negativni
e) Alkohol konzumuje jedinec, ktery ma zdravotni péohl a bere antibiotika

Spise pozitivni € (2] (3] @ Spise negativni
f) Dosply jedinec si da d¥ sklentky vina a jede autem pod vlivem alkoholu

Spise pozitivni € (2] (3] @ Spise negativni
g) Teéhotna Zena si d& sklenici vina

Spise pozitivni @ (2] (3] O Spise negativni
h) Dvanactileté di& ochutna alkohol pod dohledem délsich

Spise pozitivni € (2] (3] O Spise negativni

14. Jakeé skupiny lidi jsou podle vas reklamou na alkolegvice ohrozeny? Napiste.

15. Myslite si, Ze reklama na alkoholite mit vliv i na @ti?
a) Ano
b) Ne
Pokud ano, jaky:

16. Jaké negativniidsledky (nadrarné) konzumace alkoholu znate? VypiSte:

17. Myslite si, Ze ma alkohol a jeho konzumace i svatp@?
a) Ano

b) Ne

18. Pokud ano, jaka? Vypiste:
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19. Myslite si, Ze reklama na alkoholite ovlivnit miru konzumace alkoholu?

Ur¢ité ano SpiSe ano SpiSe ne éitdrne

Dékuji za spolupraci fi vypliovani dotaznik®
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Priloha B: Strukturované rozhovory

Respondent A

divka, 20 let

Ktera reklama vas nejvice zaujala a&im?

Respondentku zaujala reklama na Kingswood @gdqySim vtipem a zk4ty.
Ktera reklama se vam nelibi a pr&?

Respondentce se nelibi reklama na Jim Beam, protpZiiva pouze atraktivniho a

znameéhaloveka, jinak je reklama bez napadu.

Kterou z téchto reklam byste ohodnotili kladré a pro¢?

Respondentka hodnoti klatireklamu na vodku, protoZe je jednoducha a vtipna.
Kterou z téchto reklam byste ohodnotili zaporré a pro¢?

Respondentka hodnoti zapsmeklamu na Frisco, protoZe také vyuziva atraktknidi
a je neoriginalni.

Ktera ve vas vyvolava nej¥tsi chut’ na alkohol? Pras?

Respondentka oztiaje reklamu na Kingswood, protoZze ma tento typ ladito rada.
Na zakladé které reklamy byste si nabizeny alkohol koupili? Ro¢?

Respondentka fpousti, Ze by ji nejvice ovlivnila reklama na Kawgpod a Frisco,

protoZze ma tento typ alkoholu rada a nekoupilailmycs co ji nechutna.

Respondent B
Chlapec, 19 let
Ktera reklama vas nejvice zaujala a&im?

Respondenta zaujala nejvidett reklama na rum Captain Morgan. Na rekianeiuje
piedevsim stylové pragdi a dobry napad.ripousti tak, Zze u odp@édi na tuto otazku

hraje roli, Ze rum je jeho oblibeny druh alkoholu.

Ktera reklama se vam nelibi a pr&?
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Respondentovi se nelibi druha reklama na FriscdleP@spondenta je tato reklama
spiSe zarrena na divky a proépneni dostaténé zajimava.

Kterou z téchto reklam byste ohodnotili kladré a pro¢?

Respondent hodnoti klagirttvrtou reklamu na vodku. Respondentovi se libi,jee

reklama jednoducha a zardivetipna a zabavna.
Kterou z téchto reklam byste ohodnotili zaporré a pro¢?

Respondent hodnoti zapérpatou reklamu na Kingswood. Domniva se, Ze jearakl

priliS détinsk&a a Ze takovéto motivy nefiado reklamy na alkohol.
Ktera ve vas vyvolava nej¥tsi chut® na alkohol? Pras?

V respondentovi vyvolava nejii che na alkohol iteti reklama na rum Captain

Morgan. Parta bavicich séapel mu asociuje zajimavy §e.
Na zakladé které reklamy byste si nabizeny alkohol koupili? Po¢?

Na zaklad zadné. Respondent si kupuje alkohol, kdyZ choe marzaklad reklamy.

Respondent C
Divka, 18 let
Ktera reklama vas nejvice zaujala &im?

Respondentku nejvice zaujala reklama na Kingswodd @edevSim originalnimi

animacemi a vtipnym napadem.

Ktera reklama se vam nelibi a pr@?

Respondentce se také nelibi reklama na Friscafegit povaZzuje za nudnou.

Kterou z téchto reklam byste ohodnotili kladné a pro¢?

Respondentka hodnoti klatireklamu na vodku, protoZe je vtipna.

Kterou z téchto reklam byste ohodnotili zaporré a pro¢?

Respondentka znovu hodnoti zaporeklamu na Frisco, povaZzuje ji za malo napaditou.
Ktera ve vas vyvolava nej¥tsi chut’ na alkohol? Pras?

Respondentka oztiaje za reklamu, kterd v ni vyvolavd n&li cha na alkohol

reklamu na Kingswood, protoZe alkohol ve sklenieypada lakay.
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Na zakladé které reklamy byste si nabizeny alkohol koupili? Po¢?

Respondentka si mysli, Ze pouze na zaklaklamy na alkohol by si alkohol nikdy
nekoupila. Zadnéa reklama na alkohol ji zatim takémvlivnila a domniva se, Ze ani
neovlivni.

Respondent D
Divka, 17 let
Ktera reklama vas nejvice zaujala &im?

Respondentku zaujala nejvice prvni reklama na rumBkam. Na reklagnse ji libi
predevsim hlavni postava — h&ka Mila Kunis. M& zrovna tuto hefleu rdda a
povaZzuje ji za atraktivni, a proto ji nejvice zeeB reklam zaujala prévato.

Ktera reklama se vam nelibi a pr&?

Respondentce se také nejiadibi druhd reklama na Frisco. Oproti ostatnim aekdm

neni ani trochu vtipna a respondent na ni neshéedivzajimavého.
Kterou z téchto reklam byste ohodnotili kladné a pro¢?

Respondentka hodnoti klatlpatou reklamu na Kingswood. Respondent ji povazaje
napaditou a originalni. Kladnhodnoti zejménaifb¢h, kdy se animovana zaia,

podileji na vyrob napoje.
Kterou z téchto reklam byste ohodnotili zaporré a pro¢?

Respondent hodnoti zapeéropst reklamu na Frisco. Uvadi stejnévabdy: reklama

oproti ostatnim neni zajimava ani vtipna.
Ktera ve vas vyvolava nej¥tsi chut’ na alkohol? Prat?

NejvetSi chu’ na alkohol u respondentky vyvolava reklama na Kimgpod. Reklama se

ji libi a sklenice s nalitym napojem vypada&syjici.
Na zakladé které reklamy byste si nabizeny alkohol koupili? Ro¢?

Respondentka by se nenechala ovlivnit koupi alkoholu reklamou, pokud by si

kupovala alkohol, koupila by si ten, na ktery makialni chvili chd.
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Respondent E

Divka, 16 let

Ktera reklama vas nejvice zaujala a&im?

Respondentku nejvice zaujala reklama na Jim Beamotofe v ni dinkuje
respondentky oblibend héka a modelka. Reklama je navic kratka, &téu a
pieswdcéiva.

Ktera reklama se vam nelibi a pr@?

Respondentce se nejméénlibi reklama na vodku. Neustdlé opakovani slova

.destilovana“ povazuje za nudné a rychle se to émrz

Kterou z téchto reklam byste ohodnotili kladré a pro¢?

Respondentka hodnoti klatipatou reklamu na Kingswood. Ng&dkuji v ni lidé, ale

animovana zvata a to povazuje za originalni a napadite.
Kterou z téchto reklam byste ohodnotili zaporré a pro¢?

Respondentka hodnoti zapdropst reklamu na vodku. Ze stejnyclivbdi: je nudna a

hlasky rychle omrzi.
Ktera ve vas vyvolava nej¥tsi chut’ na alkohol? Pras?

NejvétsSi che’ na alkohol u respondentky vyvolava reklama na Kwgpd, protoZze ma

rada jablka a ovocné cidery.
Na zakladé které reklamy byste si nabizeny alkohol koupili? Po¢?

Respondentka by si na zaktagklamy koupila Kingswood, protoze se ji libi @aakla a

ovocné cidery ma rada.

Respondent F
Chlapec, 15 let

Ktera reklama vas nejvice zaujala a&im?
Respondenta nejvice zaujala reklama na Jim Beatgza v ni hraje znama heka.

Ktera reklama se vam nelibi a pr&?

92



Respondentovi se nelibi reklama na Frisco, probsimvuje spise Zeny.
Kterou z téchto reklam byste ohodnotili kladné a pro¢?

Respondent hodnoti kladimeklamu na Kingswood, protoZe byl&ii& nejnar@ngjsi na

zpracovani.

Kterou z téchto reklam byste ohodnotili zaporré a pro¢?
Respondent agh hodnoti zaporareklamu na Frisco.
Ktera ve vas vyvolava nej¥tsi chut’ na alkohol? Prat?

NejvétSi chu’ na alkohol u respondenta vyvolava reklama na JeanB protoZe
reklama hovéi o dlouhé tradici vyroby a da seéeppokladat, Ze alkohol bude kvalitni a

dobry.
Na zakladé které reklamy byste si nabizeny alkohol koupili? Po¢?

Respondent by si koupil alkohol na zakladech reklam krognFrisca.
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Priloha C: Vyplnény dotaznik

L

Dalnenik
Ab. jmeenugiose Katefing Polakovd o tento doteenik slow#i a€elam me diplomavé prace s nazvem Roklaa na dlkonol a el vliv

£ pahizdy adolescent. Dotganik obsahuge oviang 1 aeivfens olasky. O olieek wosfenych 2akrouZzujie vami vhranoo adzoved
du etevfenych svou odpovisd napiste. Lento doteenik jo zecla anonymnt. LDekuji 72 uplne a pravdive vvplidn g,

Fahlayi; ff v ) chlape:
Vek: i3 j& ; 17 15 1% 2
L -
Studu]i: a) zak adal thalu '-rbi stfodnl Skale & marur1ou o} stfedni kolu bee matsrie o5 vwsokou
Lkailu
Bydlim: (.}) = rodic b ome kaleji gl ve viastnim byrt d) Viastnl adpewid:
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Uréne zno '5;1.:'@:: un;' spiSe ne Uleiité ne
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e) Jiné:

12. Myslite si, Ze je alkohol v dnesni dobé béznym jevem ve spole¢nosti?

(Urgite ano ) Spise ano Spige ne Uréité ne
13. Jaky je vad postoj k alkoholu v niZze uvedenych situacich? (Zakrouzkujte miru pozitivniho/negativniho postoje na stupnici

1-4)
a) Alkohol je konzumovan dospélymina oslaveé v pfiméfené mife

SpiSe pozitivni o b)‘ e @ Spise negativni
b) Alkohol konzumtje ¢lovék, ktery byl v minulosti na alkoholu zavisly

SpiSe pozitivni @) Spise negativni
c) Alkohol piji nezletili na diskotéce a dobfe se bavi

SpiSe pozitivni
d) Jedinec chee pomoci alkoholu . Fesit™ své problémy )

Spife pozitivni @ Spise negativni
e) Alkohol konzumuje jedinec, ktery ma zdravotni problémy a bere antibiotika

SpiSe pozitivni o Spise negativni
f)  Dospély jedinec si da dvé sklenicky vina a jede autem pod vlivem 6ohoiu

®
@ o

o Spi3e negativni

Spie pozitivni @ Spi¥e negativni
g) Teéhotna Zena si da sklenici vina

Spife pozitivni (a) @ Spize negativni
f)  Dvanactileté dité ochutna alkohol pod dohledem dospélych

Spide pozitivni @/J 9 e @ Spise negativni

14. Jaké skupiny lidi jsou podle vas reklamou na alkohol nejvice ohroZzeny? Napiste.
fdhicin B Lole LAY) ol pddid8d Ak

15. Myslite si, Ze reklama na alkohol miZe mit vliv i na déti?
a) Ano
b) Ne
Pokud ano, jaky:

16. Jaké negativni disledky (nadmérné) konzumace alkoholu znate? Vypiste:
t':(é'”rz: & /3'4;'.{;{/1«" LFTCy - CiGen! e v #c,;ﬁ_, I, e o -
2ot slale’ gidldels | prdivide 2r  obe Al P o Dt g de™
ﬁzé:/in;, it Bl — ‘7,‘.-_;‘-{,'.;\,;- = !

17. Muyslite si, ze ma alkohol a jeho konzumace i svéa pozitiva?

a) Ano

b) Ne = e

18. Pokud ano, jakd? Vypiste: ThL It e LB T ¥ Al rrind i yaini v’
Abgorndin ¥ 3 dmud=~"
,71,.:137'.‘6‘?'4) Ol b Chrvrerivebic, - Ll fliglei i

19. Myslite si. Ze reklama na alkohol mi#e ovlivnit miru konzumace alkoholu?

Ur¢ité ano Spige ano @Ee]g;’ Urgité ne

Dékuji za spoluprdci pri vypliaovéani dotazniku @
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