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Abstrakt

Reklama, ale i techniky public relations, owiiyi své publikum prakticky
permanent&l Jsou vsudyifitomné a pro svéusobeni vyuzivaji vSechny dostupné
nosice, klasickd média i nova média, ale i filmcfgatové hry a dalSi nose
podle toho, na jakotast populace, na jaké publikum jsou zacileny. Efgaraim
cilem reklamy je za pouziti tzv. dkkych ¢i tvrdych technik napomoci prodeji
vyrobki, sluzeb a dalSich produka téZ brand buildingdili budovani znaky.
Cilem technik public relations je budovani imagetaln, zna&ek a cilené
komunikace mezi zadavatelem a cilovymi skupinanekl&ma i public relations
vyuZivaji persvaze, ovliwji celou populaci respektive vybrané publikum,
prakticky vSechny vrstevnické skupiny. Z hlediskestevnickych skupin jsou
vzhledem k negativnim dopé&th reklamy nejzranitel)Si populaci pedevsim
senidi a déti a mladistvi.

U déti jsou rizika reklamy zdanlivmeére piéima a bezprogtdni nezli u senidg
kterym hrozi negativni dopady neetické reklamy dbeybezprosedre. Presto
jsou neméa zavazna uz v tom, Ze reklama nejen nabizieaydcuje ke koupi,
ale i &i a ovliviiuje nazory a postojestd, vytv&i idoly, vzory a vzorce chovani.
Vyraznym zpgisobem fsobi na traveni jejich volnéheasu, formuje jejich
stravovaci navyky a Zzivotni styl ubbec. Reklama & déti budoucimu
spotebitelskému chovani a konzumentskym ndwvgka do zn&né miry téz
ovliviiuje spotebitelské chovani celé rodiny. Vzhledem k tomuydldama plni
vzdy cile a zadani svého podavatele,asepi vzdy téZ v zajmu sveho publika a
v souladu s jeho pibami, nafiklad zdravym Zivotnim stylemét.

Proto jsem se rozhodl émovat této problematice blize i ve své disartapraci,
piedevSim upozornit na chovani médii jako nositeklamnich séleni a rizik,

jez z toho pro &i jako cilovou skupinu aipdevsim pro jejich Zivotni styl plynou.



Abstract

Advertising, as well as public relations techniqirgffuence your audience practically
permanently. They are available everywhere andtHeir effectiveness, they use all
available media, traditional media and new medsayall as film, computer games and
other media depending on what part of the populatimd audiences are targeted. The
fundamental objective of advertising is the usevbét is called soft or hard techniques
to help sell products , services and other prodastwell as brand building. The goal of
public relations technique is image building, nelas, brands and targeted
communication between the service provider andténget group. Advertising and
public relations use persuasion, influencing thellpopulation or selected audience,
virtually all peer groups. In terms of peer grougsniors, children and adolescents are
the most vulnerable population when it comes taatieg advertising.

In children, the risks of advertising are seeminiglgs direct and instant, than in the
elderly, who suffer negative effects of unethicalvertising almost instantly.
Nevertheless, they are equally serious in that résha® not only offer and persuade
towards purchasing of a particular product, buythiso teach and influence children’s
opinions and attitudes, creating of role modeld Aehavior patterns. Significantly
affects how they spend their leisure time, shapes teating habits and lifestyle in
general. Advertising teaches children future camsubehavior, habits and to a large
extent also influences the consumer behaviour effémily as a whole. Given that
advertising always fulfills the objectives of therpon advertising, its however not
always in the interest of the audience, or inlinthwheir needs, for example children’s
healthy lifestyle.

Therefore, in my dissertation, | decided to purtgus issue in a more detailed manner,
most importantly to bring attention to the behawbrthe media as a channel through
which adverts , messages and risks which are &gt children and most of all at

their lifestyle.
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.Reklama je velkym pedagogem spolesti prosperity. Vychovava jejieny
k Zadouci spoeke a i je, jak se chovat k vyrobenému zbozi — vede
je k pélivosti, s niZ naprosto zodpg&ne nakupuji takovédei,
jez by monhly jinakiistat docela bez kupce.*”
Jan Kellet

Uvod

Cim vice jsem ve své Zurnalistické a marketingow@xip potazmo i rederSovani a
studiu material pro vyuku a publikéni ¢innost, pronikal do kontextu séasného
medialniho diskursy tim ostej$i a rozporupkjsi vnimani duality, dvojakosti reklamy
a jejich disledki, se u mne dostavovalo. Existuje ,hodha“zla ,reklama“ nebo jsou
antagonistické jenom uhly pohledu na ni, dané maSmentalni pozici a roli, jez
hrajeme?

Je jednim z primarnich atribiutprevladajiciho spolensko ekonomického systému
rozvinutého s¥ta. Je na ni zaloZzen obchod,ésm statki, a tedy diky ni se prodava a
spotebovava, fedstavuje Hjem a zdroj zisku pro cely reklarimedialni komplex a
na r¢j navazujici oblastiféba kulturwi sport, a samdejme pro zadavatele a potazmo
vyrobce. Je tedy z mnohaiwbdi prakticky nepostradatelna. ZardveprodraZuje
vyrobky, které plati zakaznici, ¢kdy mystifikuje spatebitele, zarrné ovliviiuje jeho
jednani, spdtbitelské chovani, impiva k zvySovani spiby a exploataci zdrbj
vyrazreé zasahuje do nezavislosti médii a lidského soukrddhici-li kriticky popsat

povahu reklamni komunikace v s@snych podminkach, musim konstatovat Ze:

! Keller, J. (1997, s. 104)

2 Medialni diskurs je skupina vyrakvypowdi a formulaci, které poskytuje jazyk k hovoru éitém
druhu ¥déni nebo mnozinu kdd uZivanych fi produkovani vyznain vztahujicich se kdakému
nanttu (Reifova, 2004, s. 46). Medialnimu diskurswdetailre vénuje nap. R. Fowler (2004).

*Napriklad Kraus v roce 1965 definoval reklamu jatonost, jejimz cilem je podat vystizny popis
vyrobku a vyjadiit vyzvu, adresovanou posluchia tedy i gistimu zakazniku a spebiteli (Kraus,
1965, s. 197). Jiz sama definice pouZziva v kontegtil€ensko historické situace, v niz byla
konstruovana, vyrazovych préstlk, jez jsou daleko mikjsSi, nez definice sa@asné, které nehotioco
vyz\¢, ale o zcela nepokrytém owuiigvani, tlaku a manipulaci.

“Tento rozpor vnimame z hlediska etické&hfilozofického. Z hlediska obsahového rozliSujeme
reklamu podle preferovantednttu reklamy na reklamu produktovou, jeiepazrié popisuje konkrétni
vyhody produktu, a reklamu znakovou, jejinf2gnetem je image fedmétu nebo zn&y (Crha -
Kiizek, 2002, s. 95). Z hlediska pouzitych formalriethnik pak budeme pracovat s reklamou tvrdou
(hard-sell advertising), jez sfiuje k p-imé zadosti o jednani, a reklamotikkou (soft-sell
advertising), jeZ pracuje s némymi vyzvami a technikami sdnosti (Lipovetsky, 2008).



Reklama jako jeden z elementarnich atribgpole'ensko ekonomického systému,
ozna’ovaneého jako kapitalismus, je tak dudlni, rozptmépjak rozporuplny je systém
sam. Je medializovanym odrazem jeho/aich kladnych i zapornych stranek, jez se
dotykaji nejSirSich mas, a spolunositelkou sgemskych hodnot  postmoderni
individualistické spolkénosti, z nichz tou nejpreferov@si je konzum. VSichni jsme
sowasti velkého trzigta viceci mére rozumime jednomu jazyku - jazyku reklamy...
Reklama nas ovliwje gimo ¢i negimo, wdong ¢i newdomg, ale je skuténé
vSudygitomna a modernilovék se jejimu gsobeni jend&ko vyhne. A je na kazdém
z nas, jak se s ni, argmlevSim s jejimi negativhimu dopady, dokazeme k4qbet.

Z hlediska vrstevnickych skupin jsou nejzranigg@h populaci senio a dti. Senidi
proto, Ze v jejich fipac se k absolutni absenci medialni vychovy a zku&esasédii
tak, jak fungovala v minulém spdknském systému,tidavaji i atributy plynouci
z vysSiho ¢ku. Tedy divérivost, absence kritickéhotigtupu k informacim a horsi
orientace v medialnich 8énich, neschopnost asertivniho odmitnuti, nezhawagch
prav atp.

Druhou maximalé ohrozenou skupinou jsowtid a mladistvi. Jejich Zivotni empirie je
nizka, podob# jako senidi jsou diverive, nekritické, lehko ovlivnitelné. Pro seniory
jako cil directmarketingovych metod jsou nejrizik@imi produkty reklamy na
prodejni akce, spibitelské Ury a nebankovni{jcky. V praxi se projevuji enormnim
naristem exekuci na starobniadhody - za poslednich deset let stoupl tento xgkeci

0 400 procent a dale roste.

U déti jsou rizika reklamy méhpiima a bezprostdni, ale nemé&nzaludna. Reklama se
aktivné a nepozorovanujima tvorby idal a vzoi déti, formuje jejich nazory a postoje,
jejich stravovaci navyky a tbec Zzivotni styl, fidi jejich volny cas, &i je
spotebitelskému chovani a budoucim gpbitelskym navykm do zn&né miry
ovliviiuje spotebitelské chovani celé rodiny.

Proto jsem se rozhodlémovat této problematice blize i ve své disartapraci.



1. Teoretick&fast

1.1 Reklama jako rozpor

Jiz etymologicky pohled naipod a vyvoj slova reklama obsahuje rozpor. Moderni
jazyky etrg cestiny gevzaly reklamu z francouzského substant&elamaa verba
réclamer coZz znamena Zadat, vymahat. Latinskélamare zase hlasi odporovat,
nesouhlasit, protestovat. Latinsky zaklad tedy ®siugpiSe s vyznamenieského
substantiva reklamacé& verba reklamovat, poZzadovat napravu, opé&aennamitky
(Klimes, 1981, s. 599). Reifova (2004, str. 209¢hazi z vykladu slovaeclamare
jako ,znovu prodat a definuje ji jako #pob persvaziviikomunikace, hem niz
jeden subjekt nabizi 8y produkt, sluzbu nebo ideu kegnosti s cilem fimét ji ke
zmené postoji ¢ nadkupniho chovani. Tato nabidka se odehravadqySim
prostednictvim meédii a jeji zadavatel za z¥la&na&ené misto v medialnim obsahu
vétSinou plat®

Reifové definice se a#a v pozdjSim textu dovysstleni, nebé medialni praxe je
mnohem sofistikovai)Si a nepithledrejSi, nezli slovnikova teorie, k historii reklamy
vSak je&k par slov. V rozdilném obsahu a pouziti substaneklamaci spojenidélat
reklamy a verbareklamovat vnimame jisty rozpor, stajntak, jaky ve svém obsahu
reklama a ,dlani reklamy“ nese. V naSsem kulturnim kontextu podhozného
expresivniho vnimani obsahu pojmu nejde vzdy paupezitivni ¢innost. Spisovatel
Ludvik Vaculik oznail reklamu za drzy a nevybiravy Gtok nevkusu ddete
soukromi, Radvan Bahbouh, (1999b) jde dal, kdsfindje reklamu jako ,,opakované
vyivavani“. Takto expresivni vyraz nas &mje zpt k autoim Bible, protoZze o
opakovaném vyavanise zmhuji vSichnictyii evangelisté v pasazi o Jezisqijezdu
do Jeruzaléma, kdy JeziSe rozlitil dav vyvolaveficiprodavaii, ktefi se usadili imo

v chrdmu. Jan (Jan 2,13- 25) pi¥%echramu naSel prodave dobytka, ovci a holuibi

perezon¥gnce, jak sedi za stoly. ddl si z provazu ki a vSechny z chrAmuwyhnal, i

*Persvaze, -ifemlouvani, peswdéovani, podle Grace (Gréc, 1985, str. 16) jde mrhet
ovliviiovani, kterd je zaloZzena na slovnim, verbalnimtaké nonverbalnim ggobenitlovéka na
¢loveéka. V tomto kontextu definuje Gra¢gswdéeni jako dobrovolné, zainteresované aasfréné
ujiSténi recipienta o zivodnénosti svého stanoviska (Grac, 1988).

®Povinnost a zjfisob oddlovani reklamy od tzv. redakich&asti novin nebo vysilani a dalsi
determinanty reklamnihaipobeni definuje v naSem pravnim systé&ana zakonnych norem,
piedevSim Zakok. 40/1995 Sh. a jeho novely, Zakénl32/2003 Sh., o regulaci reklamy, Zakon
379/2005 Sbh., o opanich k ochrafipied Skodami fisobenymi tabakovymi vyrobky, alkoholem a
jinymi navykovymi latkami, Zakog. 46/2000 Sh., o pravech a povinnostetilvpdavani
periodického tisku, Zako# 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasového a tetéhwo vysilani atp.



s ovcemi a dobytkem, gnarnikim rozhazel mince, stoly /gvracel a prodavaim
holuhi poruwil: “Pry ¢ s tim odtud! Nedejte z domu mého otce tedit’

Tato biblicka paséz, popisujici dobové technikiklamniho misobeni starasku,
podtrhuje logickou domimku, Ze reklama musi byt ze své podstaty st ygroba
predméta urcenych ke sen¢ a je tedy nedilnou séasti obchodu od jeho prvogaka.
Méni se jeji metody, formy a vyrazové a technickéspealky, nemini se vSak jeji
podstata — vykon takové persvaziuimnnosti, ktera ovlivni spatbitelské chovani
recipientd, a cil, jimz je zvySeni prodeje propagovaného bk co? by mila byt
jedna z elementarnich premis medialni vychowti, pokud by u nas tato ucetem

systémov existovala.

Dualitu reklamy spatije Jirgen Habermas i v dualiteklamniho publika (Habermas,
2000, s. 295) kdyz pise: ,Spebitel, jemuz je sfleni adresovano, je zaraveélenem
verejnosti, ale viejnost a spaebitelé jsou v podstatdveé odliSné cilové skupiny.”
Néazory a postoje obou nejsou podle Habermasea zo&bzné, liSi se i figob, jak
podavatelé s afma skupinami komunikuji. S ¥ejnosti technikami public relatiohsse
spotebiteli pevazr reklamou.,Adresatem public relations je re@mé mirni,
soukromé osoby jako publikum, adresatem reklamy josoby jako spéebitelé.”
(Habermas, 2000, s. 295).V této souvislosti trogiiedcthnéme pasaz &novanou
publiku a zmhme dualitu publika. Musil definuje publikum jakadhirjako mnozinu
skute&nych ¢i potencialnich spéebiteli medialnich sluzeb a produktse znamym
socioekonomickym profilem. Publika mohou byt podidusila vytv&ena médii,
piivackna na set pomoci technologickych inovaci. Termin publikuenade vztahuje i
na ty, ktéi si vybiraji utity druh obsahu, dity porad nebo oblibeny Z#igob podani
(Musil, 2007, s. 320). Barbora Osvaldova sgmies Haladou, (Osvaldova — Halada,

2002, s.153) povazuji za reklamu jakékoliviejgé oznameni dené k podpie

'Ocisteni chramu  zmiiuji v Novém zéko# vSichnictyii evangelisté, Marek, Matous, Lukas a
nejsofistikovasji ~ Jan — viz Jan 2,13-25.

®Recipient- pijemce sdleni. Recepce je proces nakladani s medialnimiyktydijejich gijimani.
Zakladnim pedpokladem recepce je schopnost rousbsahu (Burton - Jirdk, 2001). Je oibvana
mj. volbou progstedk, jazyka, vzdlani a ¥ku recipienta. Z recipienta, jez podlehne reldaameché se
ovlivnit ke zneéng postoje, nazoru a sgebitelského jednani, se stava $pbitel.

Public relations je zde ména jako jedna z komunikaich forem, ktera zvySuje reputaci zadavatele a
jeho image. Osvaldova s Haladou definuji publiatiens jako systematicky styk a komunikaci se
Sirokou véejnosti, jejimZz smyslem je utk€ni a udrzovani dobrych vztapro dosazeni komémich
cila. (Osvaldova — Halada, 2002, s. 163). K rozpajilic relations doSlo nejprve v USA po roce
1920 a k jeho technikam dnesifakdle vztah s médii i lobbying, sponzoring, budovani firemni
identity a krizova komunikace.



prodeje, koup, najmu vyrobkuci sluzby, k propagaci &i nebo myslenky nebo
k vyvolavani jiného &inku zadaného zadavatelem reklamy, pro jehoZemni byl
zadavateli za Uplatu poskytnut prostor v masovémimeéu tistnych meédiicast tiskoveé
plochy, u elektronickych médii vysilagas a u novych médii kliknuti, bannery,
videospoty a dalSi formy. &Sina definic uvazuje o reklamako o cileném, komen¢
orientovaném procesu, jehoZ cilem je ovlivrifjgmmce tak, aby si vybral &ité zbozi
v zapla¥ produkti, jez se od sebe zase az tak nelipaulré aby si vybral zbozi nebo
produkt, ktery v podstatke svému Zivotubec nepdebuje.

Jirdk na zaklag Burtonovy spoluprace dodavaReklama ma vytvat iluzi, Ze mezi
produkty, sluzbami jsou zasadni rozdily a Ze r/gbitelim spravna volba poiiie
vyreSit podstatné problémy{Burton - Jirak, 2001, s. 159). ¢kefi autdi uzivaji
namisto terminu reklama pojem propagace jakad'azathou mnoZzinu pro jednotlivé
sasti marketingovéH8 mixu'?, tedy v8ech aktivit komeniho charakteru, jejichZ cilem
je ovliviiovat cilové skupiny ifjemar scleni.

Jan Grac v knize Persuézia: Ovplgvanieclovekaclovekom, z&azuje persvazi mezi
ovliviiovaci metody spote¢ s ukazovanim, objaevanim, sugesci, fikladem a
cvicenim (Grac, 1988, s. 23), metody, které reklammilaikace rovez vyuziva. Grac
zminuje jako standardniho recipienta reklamnicBlesd pasivniho televizniho divéaka.
S ohledem na miru angaZovanosti recipienta je pa&lenozné povazovat tvrzeni
reklamnich televiznich spibt za emocionalni argumentaci, ale i za sugestomidle,
sugesci, jejimz fedpokladem je mySlenkova pasivita recipienta. Prgieswdcovani
se opira podle typu reklamniho komunikéatu, podieiada jde o reklamu produktovou
nebo zna&kovou (Crha - Kizek, 2002), o argumentaci racionalni nebo emobidna
Podle Grace neni sila argumeenen v jejich logénosti, neexistujiisté rozumoveci
Cist¢ citové argumenty. V rozumovém argumentu jéityrcitovy naboj a v kazdém

citovém argumentu mysSlenka (Grac, 1988).

Marketingem chéape néifslad Americk& marketingova asociace ,proces pléamba provaghi
koncepce, tvorby cen, propagace a n@z&ini myslenek, zbozi a sluzeb z@lém vyvolani srkny,
kter& uspokoji pozadavky jednotlivcorganizaci“. Podle Petera Druckera je cilem ra@nigu poznat
zakaznika a jeho pi@by tak dokonale, aby se vyrobky pr§ aréené prodavaly samy. Idealni
marketing musi dosahnout toho, aby zakaznik by piipraven koupit si dany vyrobek. Osvaldova
s Haladou definuji marketing jako strategii podmika s ni spojeny systém funkci (Osvaldovéa —
Halada, 2002, str. 116).

“Marketingovy mix, gkdy téZ komunikani mix, je mnoZinowinnosti, do niz spadaji kram
reklamy dalSi formy a metody jako podpora prodejdlic relations, osobni prodej a direkt marketing.
Ma za ukol povzbuzovat, podporovat a udrzet daiménp spolénosti, produki, sluzeb nebo zrtay,
rozvijet poedomi o nich a téz informovat o novinkach a vzbw@ozajem recipieidt Marketingovy
mix je v anglosaském prdsti chapan jako soubor tzv. 4P - Product — Prieeomotion — Place, a 4
C — Consumer - Convenience - Channels — Costsa{@®/a — Halada, 2002, str. 116).



Podle zpisobu zpracovani reklamnich komunik& stup® angaZovanosti recipienta
muzeme hoviit o dvou z&kladnich rovindchtiBtup kognitivni vnima spiebitele jako
aktivniho, investigativniho recipienta, hledajicikonkrétni informace o vyrobku,
jehoz zajimaji fakta a édecké poznatky (Hackl, 1977). Behavioristickyispup
modeluje recipienta jako pasivniho, nahodného tepiiele, zpracovavajiciho
informace instinktivi. Recipient je vystaven permanentnimu navykani owekiétni
znaku potazmo produkt, jeZ sitgunost® vybavi, kdyZ je postavenigd rozhodnuti,
zda a co koupit (Schultz, 1995).

V obdobi globalnich zri@k, trhu a médii samégimé media vytvéeji i globalni -
masove publikum. To se nevymezuje pouze podle $e&disté kvantitativnich (Kraus,
2004, s. 51), ale ma i specifické atributy. Vyznagngosun adjektivamasovyse
spojuje s poklesem kvality komunikované informacekwality podminek fgjmu
komunikafi, se vziistem objemu komunikovanych informaci a kémepoctu adresat,
jejichz role se tak sniZzuje. Reklamnigobeni neni nikdy deno celému masovému
publiku, ale skupinamifjemai, které nejsou stratifikovany podle socialnich éiit
ale podle geopolitickych, demografickych a psyahéigkych znak, tedy i Zivotniho
stylu. Kritériem jsou kulturni a jazykové charaksék prijemai (Vysekalova —
Komérkov4, 2007), které determinuji vyrazové piexdity reklamy, nafiklad jeji
jazykovou slozku. Ceského masového konzumenta byloigioa nejtive vychovat.
Vychozi pozice pro nastupujici globalni zkw byla dobra.Cesi je, ostath jako dalsi
posttotalitni narody, zmatku vnimali jako vytouzené, ve srovnani s tim, rodi

k dispozici v socialistické ekonomice, jako vysdoglitni, ale s typickym Kkritickym
piistupem k snaham o evidentni ohlupovani. Jak pifgpK marketingo¥ jsme sice
byli malo gramotni, ale tuto nevyhodu vyvazovaleepse az cynicky ifstup k
marketingovym trikm (Koppl, 2003, s. 9). f@sto byl nastup globalnich zfek,
podporovany rozvojem globalnich obchodnielézci'?, pro réZ byly posttotalitni trhy
nepopsanou deskou, zdrcujici.OR jsme ndli na konci prvni dekady nového stoleti
vice nez 250 hypermarkKet Vyznammié roste téZz obliba privatnich ztek, které

piedstavuiji v rychloobratkovém zbo?i téhjednu gtinu véech vyddj domacnostf?

2podle Gidaj INCOMA Research bylo do roku 2008 uvedeno do pravwoCR 246 hypermarkét
dalsi jsou ped dokoenim (iDnes.cz, 2009a).
13 Udaj vyplyva z piizkumu GfK Praha zilezna roku 2009. (GfK, 2009).



VSechno ma gy cas, knihy rdly suij cas, i divadla rdla swij ¢as, i chramy svatosti
mely swij ¢as. | noviny Ize udlat tak, aby pohnuly mySlenim lidi a celou lidskou
civilizaci.
Eric Barnouw, 1958

1.2 Obchod pdebuje reklamu. A reklama médi&?

Vznik reklamy souvisi s g@itky a rozvojem obchodu. Prvni potvrzena reklardsliesi

se prokazateth objevovala uz ve starém EgygOsvaldova — Halada, 2002, str. 171).
Nesbitt (1957, str. 270) ve svédalbnici v kapitole History of Postekipasi faksimile
plakafi, multiplikovanych ve staréing. | staroslo¥nska literatura v podéb
sttedowké trhové hry Mastk& z poloviny ftinactého stoleti nabizi v postav

vyiecného trhovce Rubina ukazku tehdejSich reklamnicimik.

Jeji masovy rozvoj vSak nastavd az srozvojem n@asguwoby, jejimiz prvnimi
produkty byly maso¥ multiplikované bible z produkce motské knihtiskové dilny
Johanna Gensefleische zur Laden, zvaného Gutenbefgn si vzal v polovié
patnactého stoleti dv 1600 guldefi, za coZz mohl tehdy v Moltu poridit dvacet
meéstskych dom, a ze starého viiigkého lisu vytvél roku 1455 prvni masovy vyrobni
prostedek (Prokop, 2001, s. 79) Vyvaroval se chyb Byy¥edchidci v Cing, ktei se
pokousSeli vyezat litery ze tkva,¢i v Koreji, kde zkouSeli porcelanové raznice, adisa
na kov. Jeho ifinos vSak nebyl pouze technicky, dopad vynalezintiskiu ovlivnil
celou nasledujici epochu. Jak usjdoppl s Képplovou

(Kopplova — Koppl, 1989, s. 5), Gutenb&vgvynalez knihtisku fedstavuje nejen novy
zpasob reprodukce textu, ale také moznost zpedkbvavat Sirokému okruhu lidi
znalost vyznamne&asti kulturniho ddictvi minulosti i moznost aktivniho f{stupu
k mySlenkovému a duchovnimerd.

Druhym gedpokladem rozvoje reklamy je vedle masové vyratmgvoje masové
spoteby jako vysledku postupujici globalizace is@beni rozvijejicich se masovych
meédii, fredevsim tisku, rozhlasu a televize.

Jak uvadji napiklad Hudec (Hudec, 1982), pagidpiedevsim Koppl s Képplovou a

dalsi, uz kolem roku 1800 vznikaji v zapadningt&wprvni specializované mediélni

1 Barnouw, E. (1956): Mass Communication. New Yd@®lnehard.
15 Médium — vyraz z latiny, oziaje prostedek nebo progtdnika, to, co zpragdkovava skomu
néjaké seleni, je médium komunikai (Jirak — Képplova, 2003, s. 15).



agentury, zagiené primard na reklamnicinnost, medialni spotmost tedy ma
s profesionalé kultivovanou a masavmultiplikovanou reklamni komunikaci zhruba

dvousetleté zkuSenosti.

| vznik a rozvoj Zurnalistiky jako takové je Uzqgat s rozvojem podnikani &galevsim
obchodu na p#tcich novowku. Je podmin vznikem takové spatensko
ekonomické situace, kdy jsou jedinci, skupiny nelta spoléenska vrstva, ochotni
zaplatit za to, Ze ziskaji a budou periodicky ziské\iené zpravy a informate
takového charakteru, které jsotileZité napiklad pro jejich podnikani. Takova situace
nastala v Evropv masovém ritku na gelomu Sestnactého a sedmnactého stoleti.
To, Ze se Zurnalistika, multiplikovana tehdy krgkém, rozvijela v obchodnich
centrech zapadni a jizni Evropy, je zakonité. Jéaoo divody, pra@ vznikala. Rozvoj
nastupujicich a expandujicich kapitalistickych ekoitkych vztak vytvoril poptavku

po aktualnich, attenych, periodickych, multiplikovanych informacictollasti vyroby,
obchodu a poazii i politiky a samozejmé inzerce. Neni ndhodou, Ze prvni dnes znameé
noviny s objevily ve Florencii, kde podle Hudce (g, 1982) dostal tiskasigli od
svého péana privilegium na vydavanidmsich obchodnich zprav. Rasihnazev tohoto
periodika byl piznatny — list se jmenoval Mercur podle stdroského boha obchodu a
dopravy.

Co je ale symptomaticke, dokonce fegted vznikem skuiaé periodického tisku
hovai badatelé o snaze auigutitahnoutéten&ovu pozornost za kazdou cenu a tedy o
jisté bulvarnosti titulk a zprav, zviejpovanych v titulech ozr@vanych jako
poslovské noviny (Képplova- Képpl, 1989, s. 28)podle zend pavodu jako avisa,
lettera nebo zeitungen, maNewe zeitung (Kopplova — Koppl, 1989, s. 12). &i¥
poloviny 16. stoleti zdnaly zpravy slovy jako nova, posledni, nej&sy, strasliva,
hrozna... Jejich auto tedy pouzivali podobnych metod &st&né i vyrazovych
prostedki jako dnesni bulvarni Zurnalisté.

Jak pise v Uvodu do teorie Zurnalistiky Hudec (efyd1982), doloZzenpoprvé na
swté zataly vychazet tiskem multiplikované, s tydenni pdioitou veejneé rozSiované
zpravodajské relace v Antverpach vroce 1605 podverd Nieuwe Tijdinghe.
Kbpplova s Kdpplem (1989, s. 9¥ipasSeji powskud odliSnou transkripci — Nieuwe

%yraz informace pochazi z latinskéimformatio— vyjadujiciho gredstavu, pojem, obrys, a
informare— uvaditi ve tvar, davati tvar, podobu (Cejpek, 2005,3. 1



Tyginghen, za prvni a¥itelné periodicky list ale povaZzuji spiSe list Relatiafohana
Caroluse ze Strasburku a Aviso, Relation oder Bgitwolfenbiittelského tiska von
Sohne, oba z roku 1607.

Nasledovala dalSi periodika v Basilej, Vidni, Fdamtu nad Mohanem. Londgn
Paizi, Rimg, Turirg a dalSich centrech obchodwt¥inou mivala tato periodika tydenni
periodicitu, ktera se shodovala g@danim mistnich tth Spojeni médii s obchodem a
potazmo komeini informaci a reklamou, ktera implicitrprolinala zvéejnovanymi
zpravami, je tedy evidentni jiz od ¢&ku Zurnalistiky.

Konkrétni formu v podobdodnes pouZzivané plosné inzerce ziskala reklafwaglii.
Jiz roce 1643 kdylen parlamentu sir Richard Collings¢ah vydavat prvni bohat
ilustrované noviny Mercurius Civicus, a rozvoj gelfch prvia v tisku umoznil podle
Hudce (1982, s. ) v masovémeiitku rozsfit napad za penize tisknout v novinach
inzerat, reklamu&i ptiznivé dopordeni vSeho mozného. Vznik @ge a tedy masové
reklamy proto mizeme datovat do poloviny sedmnactého stoletki®&é medialni
organizace se jako specializované reklamni aggratialy profilovat po roce 1800.
Jejich pravy rozmach ale nastal az srozvojem w@admnzumni spol@osti a

s masovym rozgenim meédii, pedevsSim rozhlasu a televize ve dvacatém stoleti.

Vratme se ale je8tk jedné dlezité etap ve vyvoji tisku. Rozvoj a zdokonalovani
tiskarskych technik, umatujicich jednodusSi aiedevsim levgSi multiplikaci a
spole&ensko ekonomicky kontext, generujici mj. zvySenoptavku po informacich,
znamenaly, Ze tiskipstal byt od ficatych let devatenactého stoleti produktem pro
vyvolené a stal se masovym zboZim. Klesajici cenadsazila i v nazvech jednotlivych
titula, hovaime opencovémnmebosestakovérntisku (enny press, die Groschenpresse
ktery byl ve své dab synonymem pro dnesni bulvarni tisk se svymi sé&bnd
polopravdami a neseridznosti. Nas ale bude v slustiss reklamou nejvice zajimat
Alfred Harmsword, pozSi lord Northcliffe a jeho ,Northcliffovska revate*.

Lord Northcliffe vyuzil zkuSenosti z listu Odpé&di dopisovatalm na jakékoliv téma
pod sluncem, jenz byl ¥inou studnici témat pro vSeobecnou spatskou konverzaci,
a na konci devatenactého stoleti (1896) doved| Baily Mail k dennimu nakladu
téemer milién vytiski. Jako prvni objevil potencial novin jako zdrojjma a geemenil
masoveé vydavani novin v prosperujici &W podnikani.  Jeho revoluce je

charakterizovana prudkynistem gijmu z reklamy a inzerce. Nikoliv cena, ale reklama



a inzerce se stavaji hlavnim zdrojem zisku (Kopdle Vojtek, 1978, s. 10) a zisk
rozhodujicim dvodem, pré noviny vydavat.

Okiidlena northcliffovska heslaieba ..Dejte mi jednu vrazdu dedirdi Zpravou pro
noviny neni, kdyz pes pokoudeveka, ale kdyzilovek pokousSe psa,.symbolizuji
odklon masoveého tisku od seriéznosti a posilovank€e novin jako zdroje zabavy.
Northcliffe, mimochodem za |. stové valky Séf britské vateé propagandy, byl
mistrem piikopnikem v zavathi reklamnich trik a metod fi praci secten&i a
predplatiteli, které jsou pouzivany nejen masmédiidras. Hledani pokladu,
zvyhodréné pojistné pro novétende c¢i soutze, kdy vikzové dostavali po zbytek
svého Zivota jednu libru ty@nto jsou dodnes moderni spadiitelské sodte a dalSi
marketingové self promotion techniky, nazyvané drags. loyality programs.

Z hlediska reklamy isel Northcliffe, ktery daleko intenzi¥p nez pedchidci zaal
ve financovani novin - n&pNews of the World, Observer, Tim&selegantnich noviny
pro damy The Daily lllustratet Mirror jakoi@dchidce dnesni damskych magazin
vyuzivat Fijmua z inzerce se zasadni novinkou v patflebvedeni auditovanychéHi
nezavisle o¥rovanych - naklail svych tituli. Sazby za inzerci pak odstigval podle
vySe prodaného nakladu, coz je dodnes platnégicanagtiklad @i cenotvorlg inzerce
v mutovanych formatech, a dal tak svym inzarenmoznost, aby sami posoudili
dosah své reklamy. Vtazenim zdrgj reklamy a jejich zadavatetlo systému polozil
zéklad k rozvoji masového tisku. Roalorelativné jednoduchou spiralu, na niz je
zaloZzeno fungovani masovych meédii dodnes: Vysoktadadovoluje nizsi cena na
jeden vytisk a tim i niZSi prodejni cena @tend&e. NiZsi cenaifitdhne vicettendu a
vice ¢ten&t dovoluje vySSi cenu inzerce. Vys$ijmy z reklamy pak pinaseji vyssi
zisk pro vydavatele a téZ moznost investovat viocepobduktu, ktery pak fte byt
zhodnocertten&sky i ceno¥, coZ potencuje i inzertni a tedy i obchodnidasp Zisk

z reklamy generovany v U&ném titulu roveZ umokuje vydavateli investovat do
vice medialnich produit coz byl gredpoklad pro centralizaci medialniho trhu a vznik

vydavatelskych doina postupnou globalizaci métii

YGlobalizaci médii mzeme pibliZit v ¢eskych podminkach naigladech z devadesatych let. U
horizontalni koncentrace, kdy jeden vlastnik ziskawdobné podniky, které by mu mohly konkurovat,
je markantnim gikladem nafiklad pa&inani bavorské vydavatelské skupiny PNP - Passéeae
Presse z Pasova, kteréatkem devadesatych let skoupila l&ymakticky veskery roztrouseny lokalni
a regiondlni tisk a vytuila z ngj silnou zndéku Vltava-Labe-Press, vydavajici unifikovany
prefabrikovany mutovany Denik. Zlikvidovala tak shalych lokalnich titul, k jejichz vydavani se trh
pomalu a omezenvraci. Cilem tohoto snazeni je &%t v reklamnim trhu je8tzbytek zdraj, které
v lokalech zbyvaji. Bkladem vertikalni koncentrace je vznik koncernigeri sdruzujetizné podniky

10



Vzdy ale mizeme - a s vyjimkou médii ¥&né sluzby vlasthmusime - sp&bvat za
takzvanym bojem d@ten&e predevSim neustavajici boj o zdroje, tedy boj o icizer
inzerenta. To je od dob Northcliffovych zakladnemisa, alfa i omega medialni

politiky vSech vydavatél

Ostatr to, Ze ve vydavani novin jde vedle vSech proklaamyeh informanich,
kultivacnich, integranich, kulturnich a dalSich funkci tiskurepdevsim o zisk s inzerce,
doklada vznik a rozvoj tzv. listzdarma (Osvaldova, B. — Halada, J., 2002, s.té€y,
tituli, kde inzerce je zabalena diien&sky nenardného informé&né zabavného
redakniho obalu, u nas. PloSna reklamartdaupiikladu az d tietiny obsahu deniku
Metro® Titul je pritom vedle Prahy kolportovan v dalsich ténpadesaticeskych
méstec a  podle vysledkMedia projektu 2008 (GfK — Median, 2008, s. 2§Im
v prvnim pololeti roku otfeny tiSény denni néklad 317.153 kusa uvadl ctenost
435.000¢tend&t. To je po Blesku a Mladé frohtDnes feti nejvysSictenost mezi
geskymi denikovymi tituly! Samo vydavatelstvi METR@skéa republika se na svych
webovych strankachwww.metro.cz charakterizuje: ,...denik Metro, ktery dnes
predstavuje neptSi mezinarodni a nejrychleji rostouci novinytav Vychazi ve vice

nez 100 metropolich 21 zemi Evropy, Asie, Sevelizind Ameriky.“(www.metro.cz/o-

nas). Prehlédneme-li dikci v duchu slovnikového hesleeklama barnumska
(Osvaldova, B. — Halada, J, 2002, s. 172), rikégd diskrepanci v tom, Ze 21 zemi ma
100 metropoli, neldZeme pominout to, Ze listy zdarma na rozdil od &estého
bulvaru zcela viejré odmitaji odétendt jakkoliv sneSny obolos v podabceny a
verejne tak deklaruji silu inzerce aciwidné hierarchizuji reklamni komunikaty nad
redakni obsah titulu. Ostatn v praxi toc¢ini i jini vydavatelé, stayici layout i obsah
kazdéhocisla tzv. ,od inzerce”, nikoliv vSak takto iggné. Start sié mutovaného
regionalnich tydeniku ,do schranky" Sedkma , za kterym stoji Mlada fronta, buduijici
na rozdil od Metra silné redaki zazemi, potvrzuje trendieského printového trhu.
Ostatr, feditelem projektu je Mark Whittaker, kteryigel z vydavatelstvi, jez nese
jméno masmedialni ikony - Nortcliffe Media, Lt@vSem i v pipad® Sedmiky ale

ziejmé  Slo o prvoplanovy model naiti é¢ten&e na titul zdarma, zvyknout ho na

v ramci jednoho procesu — rifidad redakci, tiskarnu, distridai firmu a podfrné prostedky self
promotion jako lokalni radi¢i kabelovou televizi.

BMetro — vydava METR@ eské Republika, a. s. Velké R bylo skukev tirdZi a jen dokumentuje
profesni Urovi ,rychloobratkového* titulu.
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produkt, ktery si oblibi a pak jednoduSe nasaditvykomunikovat zdanlig&
symbolickou cenu. Ostatn- bylo zcela raritni, Ze Sedtka, rozdavana zdarma ze
stojadki a kolportéry, od zstku nabizela fgdplatitelsky kupon.Tedyten&i si mohli
predplatit titul zdarma... nyni uz je tedy Sedka placenym produktem a jeji misto
titulu zdarma zaujal vroce 2012 regionfla lokale mutovany tydenik 5+2 dny,
vydavany impériem miliardé Andreje BabiSe. Ten je jasnou ukazkou toho, paKits
politické a byznysmanské ambice do jednoho titidpZ napi je propagovat produkty
Agrofertu a obchodh politické cile jeho majitele. Tyto ideje jgeba zabalit do

rekreativniho nenatmého obsahu, ktery pobavi a neurazi.

Periodizace vyvoje lidské komunikace ti@@lu variant, nazorovych Skofiznicich se

v prednetu analyzy. De Fleur s Ball-Rokeachovouridit dgjiny podle dominantniho
zpasobu komunikace (De Fleur — Ball-Rokeachova, 1996japy vyvoje jsou
charakterizovany jako epocha znameni a signgpocha mluveni a jazyka, epocha
psani, epocha tisku a epocha masové komuniRa¢@munikani etapy mohou
specifikovat nafiklad pevladajiciho meédia - zimvali jsme jiz ¥k televizni a
posttelevizni — internetovy.

Marshall Mc Luhan v The Gutenberg Galaxy definpjgni djinné obdobi jako
blazeny s¥t ucha, dobu akustického prostoru, kdy autor infxen byl zarové i
nostem, médiem. Druhé obdobi je dobou psané kultuigtiT Gutenbergova galaxie
— je charakterizovana t&tou knihou jako prvnim masovym vyrobkem a posledni
etapu reprezentuje nastup efeky.

Technologicky vyvoj zaiicinény pouzivanim elekiny jako zékladni energie byl
podminkou pro rozvoj ti&hych meédii, ale fgdevSim nastupu dalSich, technicky zcela
odliSnych prosedki masové komunikace, ozZtavanych jako elektronicka meédia — ve
dvacétém stoleti rozhlasu a televize a v jeho kamadialnich technologii, zaloZenych
na digitalnim zpracovani dat a oZonganych jako nova média (Osvaldova.- Halada,

2002, s. 130). Masivni rozvoj ekvivalentu klasicky médii v kyberprostoru a

Dalsi etapizacedjin nabizi napiklad dsleni na etapu oralni, pro niz je dominartasi etapu
fonetickou, pro niz je dominantni fonetické pismalektrickou, kdy dominujicim multiplikatorem jsou
masova média elektronicka. Prémy publika dvacatého stoleti vyjaldViarshall McLuhan: (lovek
dvacéatého stoleti vy#mil ucho za oko" (McLuhan, 1991, s. 85).¢jDy lidské komunikace etapizuje na
obdobi komunikacéetové, obdobi dokumentové komunikace psané &n#ésa obdobi komunikace
elektronické (McLuhan, 2000). Werner Faulstisadpéetoval historii epochu primarnich médii nebo
¢lovéka jako médium, na epochu sekundarnich nebmgish médii, epochu terciarnich nebo
elektronickych médii a epochu kvartalnich nebatéligich médii (Faulstisch, 1998, s. 31).
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zpifstupréni stovych médii a multimédif Sir§i véejnosti umotuje od frelomu stoleti
systematické budovani interpersonalnich vazelsoggberg - Wartella — Whitney,
1997). S nastupem internetu Korv devadesatych letech jednasnmost masovych
komunikanich médii, ktera nepodporovalijimmani a vysilani na obou stranach toku a
kdy jedna strana byla v roli vysilatele a druh@W prijimatele a zptna vazba nebyla

zprostedkovavanaipmo.

Prvni polovinu dvacéatého stoleti ovlivnil nejen edmlni oblasti nastup zcela novych
elektronickych masmedii - filmu &gdevsim rozhlasu.

U nas bylo zahgjeno pravidelné rozhlasové vysilamoce 1923 a ust pdcitu
koncesionf1 v prvnich letech dokazuje poptavku po zakladrtibutech rozhlasu —
rychlosti, aktualnosti a kouzlu zivého vysilaniasdinujici moznostifiimého reportu
z mista udalosti. Vedléten&ského publika se v rozvinutych zemichtiné vytvaet
pocetna skupina publika poslualského a tedy i prostor praigobeni specifické formy
reklamniho sdéeni - rozhlasové reklamy. Ta sice postrada nespoymody psanych i
vizualizovanych séeni tis€nych, na rozdil od pahkud statické formy printové vSak
nabizi nové vyrazové pragstky - vyuziti hudby, zvukovych efeékta moZznosti
kombinace #iznych poloh lidského hlasu a zviyknavozujici atmosféru, naladu, pocit,
citovost. Rozhlasova reklamaiite vice pracovat s vtipem, zapojujggmcovu fantazii

a predstavivost a nechava recipienta kreativslomyslet okolnosti a konkrétnosti
reklamnich sdéeni, zatahuje ho&gke. Reklama nejen informuje, apeluje i@pediuje,
ale i bavi.

Jest¢ jednu nespornou vyhodufipaSeji rozhlasové viny pro reklamni byznys —
internacionalizaci recepce. Snaze neZn&tmedia fekratuji hranice stdt, obzvlast
ve slozité geopolitické situactitatych az padesatych let minulého stoleti, ktesig b
zlatymi ¢asy rozhlasu. Nabizeji tedy nejen masoveé propagickd vyuziti¢i zneuziti

v pripact statem ovlddanych formatale i masovy propagai efekt silnych privatnich
stanic. Rozhlas je skuteym masmédiem s kosmopolitnim publikem, které je
v pokrizovych a povalaych letech i spdebitelsky nala&gho. S rozvojem specifickych
formati, programo¥ zantienych na izné¢ diferenciované skupiny publika - nabizi i
marketingo¥ dobré zacileni na specifickou cilovou skupinuna it vysSi efektivitu

zasahu.

DMultimédii oznaujeme takové technické prostky, které v sabintegruji vice médii a uméiji
zarovai vice funkci, nap patita¢ reprodukci zvuku i obrazu. (Osvaldova — Halad@726. 124).
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»Televizni reklama abec nepojednava o vlastnostech vytbbkienych ke spogke.
Pojednéava o spétbitelich echto vyrobk*
Neil Postmaft

1.3 Televize zmila Zivotni styl

»,Na konci Sedesatych letgvzala moc nad Zapadem televizni realita, to znanen
lidé zafali verit tomu, co vidli v televizi na ukor toho, co kolem sebedliigho zbytek
casu.” Slova italského filmiakého rebela Piera Paola Pasoliniho (Musil, 28043)
vystihuji  to, pr@, rekne-li se dnes reklamajguistavime si iies vSechny jeji WjSi
formy predevsim televizni programigruSovany reklamnimi spoty a nahlaSovany misto
socialisticky usmivavé hlasatelky kapitalisticky sponzorskymétkami.
Historie televize jako technického priexiku mediace spada do konce devatenactého
stoleti a je spojena s vynalezem prvni primitivbfazovky, tzv. Braunovy trubice. Je
symptomatické, Ze dalSi historické milniky vznikuyavoje televizniho vysilani byly ve
své dok spojeny s propagandistickymi efekdy politicky vyznamnymi daty. Jedno
z prvnich vysilani realizovali propagandisté haleského Nmecka v roce 1936 v déb
konani olympiady v Berlih Prvni oficialni, véejné a pravidelné vysilani vSak zahajili
Britové 2. 11. 1936 (Pazderak, J. — K&SE., 2007, s.1). U nas se s prvnimi vysilacimi
pokusy z#alo uz na jée roku 1948 v Tandvaldu. ZkuSebse vysilalo ze studia Praha
v M¢&fanské Besadve Viadislavo¥ ulici od prvniho kétna 1953, datem zahajeni
pravidelného vysilani byl prohlasen 25. anor 19%4dped se vysilaloit dny v tydnu,
od prosince 1958 pak po cely tyden. V roce 19#byp druhy program a devatého
kvétna — zas to ideové datum — roku 1973ata ,dvojka“ vysilat barevh (Ceska
televize, 2009).
Technické moznosti &ni televizniho signalu digitalnimi technologienmed nabizeji
nadprodukci televiznich formit V sowasnosti nize ¢esky televizni divak v epoSe
posttelevizr? sledovat vice neZ sedm desitelsky nebo slovensky hakioich stanic.
Heslem ,Kdo neni v televizi, jako by nebyl” s&idejenom politici, celebrity a jejich

vyrobci, imagemakié a PR agenti, ale i zadavatelé reklamy. Jak Bi&#icky, obraz

1 postman, 1999, s. 136.

# Dnes si mzecesky televizni divak vybrat — wipadt optimalni technické dostupnosti a
kombinaci provozovatél- ze 7Xesky nebo slovensky hokioich televiznich stanic, které jsou na
uzemiCR analogo¥ nebo digitals dosaZitelné. JeSv roce 1990 &elacestina nebo slovenstina na
dvou televiznich kanalech, v roce 2005 jich bylo 2@&di¢ni* formaty dophuji digitalni, metropolitni
¢i regionalni a lokalni kabelové formaty (hékova, 2009). Posttelevizni érou cajame etapu, kdy
¢ast publika medialni komunikace pléduje od telewznteraktivnim médiindi multimédiim, tedy
piedevsim internetu a PC. (Musil, 2003).
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naseho sita vyznamnym zgsobem ovliviuji a utv&eji novodobé komunikai
technologie, které se nakonec stavajiéasti kulturnich technik (Bystky, 2008, s. 7).
Zijeme v epoSe dominance televize, mozna na jeflonku, ale pes atak multimédii
predevsim u mladSich a aktivnich skupin populaceevedbe budou tyto kanaly dale
koexistovat a navzajem se owlwat.

Televize je fenoménem, typem vziatkdy technick&reSeni pedstihuji vyznamé
socialni i psychické zrani jednotlivych recipiint skupin gijemai a determinuje ta
socialni vazby.

Jedna z neghlédnutelnych postaseského povatmého Zurnalismu, profesor FZ UK
Jan Hladky, své zakycik: ,Never tomu, co slySiS aeéw polovire toho, co vidis!"
Vyjadril tak mj. tendenci lidské psychikyripmat nekriticky spiSe vizualni podty.
Eco k tomurika:

,Obraz neniiZze fici NEEXISTUJE. Slovy mohttici jednoroZci neexistuji, kdyz vSak
ukazi obrazek jednorozZce, jednorozec tam je!..u#lizi komunikaci Ize tudiz snagjin
uskute&nit preswdcujici strategie, které redukuji naSe kritické soasti.“ (Musil,
2003, s. 10).

Hodnoceni obecného vlivu televize na psychikedpvsim &ti a mladych lidi vychazi
podle Musila z faktu, Ze gsobeni jakékoliv informace je tim sH8i, ¢i mérg
piedchozich znalosti a zkuSenosti je kdispozici fritické zhodnoceni zpravy
v roviné operacionalni a¢im meér jsou ustaleny hodnotové a moralni postoje
recipienta. Oba faktory vedou k vysSimu ohrozeaigp déti a mladeze (Musil, 2003,
str. 100). Tyto aspekty dokumentuje v souvislesiasilim na obrazovce a tendencemi
k napodobnému chovanitd a mladistvych. Roli $ vnimani komunikat hraje podle
Musila dtska zvidavost a vnimavost, rgavenost dtské psychiky, podstatn
snizena schopnost éli¢ odliSit do witého wku zobrazeni od reality a vytkibsi tak
odstup od komunikovanéhdjd a ndkazového jednani.

Tytéz vyhrady, jeS$tumocréné propracovanosti a atraktivitou obsahu i fornbgtip pro
vnimani komunikét reklamnichCasem stravenym de#in televizeceské dti (4-14
let) jeSt nedosahuji urovh Brazilie, Turecka&i USA, kde se pohybuje kolem dvou set
minut (Musil, 2007, str. 98) ale &\hodiny deng pied televizni obrazovkour@dstavuji

v ¢eském dudlnift televiznim systému,pdevsim diky timingu a cileni reklamnich

sckleni v privatnich formétech, Zeétiljsou vystaveny fimému reklamnimutgsobeni

2pudlni systém znamena saéihé vysilani viejnopravnich i privatnich rozhlasovych nebo
televiznich systév jednom prostoru (Musil, 2007, s. 141).
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v rozsahu desitek minut dennrA to nejen reklam jez je primard uréena jim jako
cilové skupig,® ale i rekland pro dosplé cilové skupiny v primetimeéh a i
pozdjSich ve&ernich hodinich. Ostatnto zadavatéim vyhovuje, protoze di se &i
byti konzumenty a osvojuji si navyky a stereotykigré budou jednou rozhodujici pro
jejich spotebitelské chovani. ZarokesSak, by jeS€ nemaji takovou kupni silu jako
jejich vrstevnici v rozvinutych zemich E& v USA, hraji z hlediska ierozdlovani
internich financi rodiny plnohodnotnou spolurozhealu roli a vyznam& se podileji
na spatebitelském chovani svych rédj predevSim matek.

Televize a reklama v ni je frekventovanym témate&xrhovoin tweens a teenader
Reklama se vyznaminpodili na vychov i téch nejmensich, piSe Riesman. ,Dnes je
budoucim povolanim vSechtdl povolani Skoleného spebitele,“ napsal uz koncem
Sedesatych let (Riesman, 2007). Séfredaktor odhorngagazinu Marketing & Média
Daniel Koppl piSe o stirani spebitelskeho chovanieétd a dosglych v sogasné doé.
Déti dospivaji dive nejen duSevnim vyvojem, ale i ziskanym igutelskym
chovanim. Marketingové teorie hav® tzv. syndromu KGOY - Kids Getting Older
Younger (Koéppl, 2004, str. 6).

Pravdova potvrzuje fina&ni zavislostceskych dti na rod€ich, coz ale &nnost
reklamnich komunikétnijak nesnizuje,D éti v Ceské republice jsou pa@meé financné
zavislé na rodiich a proto reklama, uena pro @, je spiSe reklamourpswdcovaci,
kdy je na dtech, aby svoje rode zpracovaly a ke koupi je motivovalyPravdova,
2005, s. 66)

Proto je podle Pravdové pro zadavatele reklamy agjdi cilovou skupinou mladez
mezi patnécti az gadvaceti lety. (Pravdova, 2005, s. 76). Nilpd stedoskolaci uz
Z provoznich d@vodi musi disponovat vySSimi finamimi prostedky a téz vysSi mirou
samostatnosti v rozhodovani a téZ nakupovani. Mapsvojeny uéité spotebitelske
postoje a chovani, dané jednak napodobou svychiayvzwiasgji rodict, ale téz
vypéstované permanentnimripalem reklamnich komuniké&tvSech tyf. Maji své
potreby a sny a jsou puzeni realizovat je, zhmotnitRadcem je jim vrstevnicka
skupina \cele se svymi lidry, rddcem jsou jim jejich idolyzory, ¢asto n¢lké a ungle

vytvoiené, a samaejme reklama. Ped televizni obrazovkou nebo na siti prozivaji

#Cilova skupina - skupina lidi jistymi shodnymi kgakteré chce provozovatel oslovit vysilanfim
jehocasti nebo zadavatel reklamy svym spotem (MusD,/20 141).

Primetime je vysiladtas s nejvyssi sledovanosti, v televizich obvykleiri®-22 hodinou. Cena
reklamniho sdeni je v tomtatase vySSi (Osvaldova — Halada, 2002, s. 157).

16



pievaznoucast svého volnéh@asu?® Jejich Zivotni empirie jim v8ak nedovoluje
pristupovat k nadprodukci poétt kriticky a proto jsou snadnou #sti medialniho i
reklamniho psobeni. Jan v malokteré rodirse ale o tom, co prévz televize
,Zkonzumovali“, rodte otewens se svymi dtmi kriticky bavi.

Jak uvadi Musil, &i do ¢tyr let v&ku viibec neodliSuji reklamu od jinych fzali. Po
patém roce &i zatinaji reklamu vnimat jako&o, co ‘prfimo souvisi se skuteosti
ziskavani zadouciclesi“ a je to tedy prodobré. Mezi sedmym az desatym rokem uz
pii spravné vycho¥ mohou yozeznat reklamu od spolehlivé informaeepo desatém
roce se na zakladreklamy i zkuSenosti ze Skoly atp.cre vytvdet povdomi o
znatkovém zboZi a uzobovat hodnotovou kategorizagicy dle modnosti. Ehem
vyvoje v déitském ku naiista wtSinou naléhavostétskych poZzadavkvytvérenych na
zaklad reklamy a vlivu dtského kolektivu (Musil, 2007, s. 100).

Zminme kratce i vliv fenoménu televize na ¥l&vani dti. To, Ze dti uprednosiuji
rekreativni roli televiznich komunikiéfpred jejich funkci vzdlavacici socializ&ni, Ze
berou elektronickd médiagdevsim jako zdroj zdbavy, znamendé v praxi odkimu
déti od jinych médii - pedevSim knih - a to se vSemi negativnimi efekey, se
projevuji v jazykoveé a stylistické vybav dnesSnich &i, uUrovni jejich gedstavivosti.
Na paatku djin modernich médii stoji ti&a kniha, piSe Denis McQuail (McQuail,
2002, s. 33). Bohuzel jedna z nepsanych, o to prajgich powek medialnich
praktiki a tviirci grafického layoutu tishych médii praviCteni je prace!

Musil uvadi, ze Skolakipstavacist, jakmile se diva na televizi vice nez 1,5 hgdin
denrgé. Jen aktivniclovék a jen aktivni dit spiSe zvoli k zaba&v knihu nez pasivni
televizni zédbavu. Tim si pasivni &éitnesnatiuje cestu ke zHani. Zda se, Ze také
ritual pravidelného sledovani televize je vzorceanani, vtiginym v dtstvi a tedy jen
omezeg korigovatelny svobodnym rozhodovanim v dédepti (Musil, 2007, s. 86).
Cili ¢im Iépe ,vychova“ televize dite virného a pasivniho divéka, tim sn&dim a
dostuprjSim recipientem, cilem pro jednotlivé komunikéytedy i komunikéaty

reklamni, bude v dosjosti.

#yolny ¢as - ¢as, kdy jsme svobodni od v3etihnosti a volni pro i a jeho kulturu, aktivni uZiti,
sebevzdlani.,cas, kdy hledame rozptyleni a zabavu. Konzumaciyktdulturniho ptimyslu po
monoténni praci vSak nedochazi k rekreaci, aleedak. Do volnéhdasu @ti vstupuje razantn
televize, internet a pitacové hry, konvergence médii uninge rychlé stidani prace a zabavy. Pojem
prazdnycas spojuje nap Arendtova s masovymi aktivitami k utrace€asu (Reifova, 2004, s. 31).
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1.4 Moderni masmédia jak&ezwsti konzumu a spaeby

Historicky exkurz do vyvoje médii v kapitoléquieslé nebyl samoéiny, ostats dgjiny
jsou witelkou Zivota. A principy fungovani médii byly sgu velmi Gzce a hlodp, nez
je na laicky pohled iejmé, spojeny sreklamou a systétdwez sebe nemohou
existovat. Pro reklamu jsou médigedevsSim nogem, nazorotvornym komunikatorem
a ovliviiovatelem miani véetné verejného, na oplatku je pro média zdrojem zisku a pro
vétSinu z nich tim hlavnimivodem, pré existovat, respektive ptanohou existovat...
V nasledujicich kapitolach si na televizi jako maEm meédiu a televizni reklanako
specifickém masovém komunikatu popiSeme atributypaglstatu organizované
modernity’’ konzumni spoknosti, jejiz zlomek — sa@@sny Zivotni styl &i a vliv
reklamnich komunikdtna jeho kvalitu — zkoumame blize v prakti¢isti prace.

V teoretické rovig se nemiZzeme vyhnout os¥leni alespa zakladnich princifp

masoveé komunikace a elementarnich metod a dop@uunikace reklamni.

1.4.1 Mediace a funkce medialni konikace

Jak uvadji Jan Jirak s Barborou Kopplovou, mediaci okecmozumime
zprostedkovani, proces, kdy mezi @dkomunikujici strany stupujecjaky prostednik.
Funkcionalisticky pistup k chovani médii ve spaleosti (Jirak — Kdpplovéa, 2003, s.
45) vys¢tluje existenci a poznani médii z hlediskarpbtspolénosti i jednotlivé.
Tito renomovani autoptisuzuji mediaci tyto zakladni spoknské funkce:

- Funkci informani, kdy média jsou zdrojem a nositelem informaainedialni praxi
tuto roli pIni prostednictvim zpravodajstvi a formouiglusnych zpravodajskych Zanr

- Funkci socializéni, v niz média vystluji a komentuji vyznam imaSenych
informaci prostednictvim komentovanych a publicistickych forinat

- Kontinuitu, ktera koordinuje a podporuje wyw ramci pevladajicich kulturnich
vzoral v dané spolenosti.

- Zabavu jako zdroj oslabovani socialnihodiagRekreativni funkce médii se stava
Vv soutasné etap vyvoje masmedii jednou z nejdominafjiich slozek obsahu médii,
nagiklad v komeénich televizich a jejich novych formatech je zadteninantni.

- Ziskavani,cili agitace pro spokensky vyznamné cile. Pokudfigustime, Ze
spolg&ensky vyznamnym cilem je vtéto spolesti téZ spdtba, niizeme k této

mediani funkci zaadit pra¥ i reklamni komunikaci.

" pojem organizovana modernita blize thyje nag. Keller v Sociologii a ekologii (Keller, 1995).
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Mediace je proces zvyznaiovani, ktery dokaze vytvét socialni skutenosti nového
druhu, odliSné spotenskym postavenim od skuatesti, jeZ se staly inspiraci i
materialem pro mediaci (Jirak — Képplova, 2003l5%. Rozkdodujeme-li tuto formuli,
jinymi slovy konstatuje nam jiz znamy stav, kdy ptadné neni to, co se udavaidalo,
co je realnou skutmosti, tedy realitou, ale medialni rovina, infotmiaobraz, to, jak
byla tato udalost medializovana a zp¥edkovana masové kajnosti. Tuto rovinu
nazirdni na mediaci ot&at sociolog Thomas na konci dvacatych let minulgtoteti,
tedy v obdobi masového rozvamzhlasu v USA a Evrap a prakticky rok ped velkou
hospodéskou krizi. V roce 1927 Thomas definoval svym teween elementarni
premisu medialniho modernismu a postmodernisnapagl podstatu mediovanych
informaci: ,Podstat@jSi nez objektivni stawwi je zpisob, jak jej lidé vnimaiji,
interpretuji a jak mu rozug.“ (VSS, 1996, s. 1241)

Praktické os#tleni tohoto konstatovani sanftepré svadi vydat se ngixlad snErem
k propagandistickému zazemi politickych udalosstabe ,vrteni pserty pieslo do
kazdodenniho mediélniho slovniku.

Zastaime proto radji u reklamni komunikace, kde ibe byt typickym pikladem
vytvareni skuténosti nového druhur¢ba vyroba takzvanych celebrit, né&ne mozné
nawsit podle pateby zadavatél reklamy rozléné produkty a sluzby a vypustit je do
swta reklamnich komunikat Unglé c¢eské celebrity, kazdy neclsi dosadi tu svou
oblibenou ze sita masové popkultury, silikonové krasy, médyfotbalu, nemaji
prakticky zadny konkrétni vyznam pro spwieu kulturu, unini, vSedni Zivot, jez jako
spole&nost sdilime. Nemaji h&im obohatit, protoZe jejich vlastni, privatni obsdbch,
kreativni potencial, jsou reanprdzdné mnoziny, fpsto zaujimaji ¢asti medii
vysostné, by ungle vytvarené a pracghvydobyté misto. Nebezpietkvi v tom, pokud
se unglé medialni celebrity pro nedostatekirpzené konkurence stanou hodnymi
napodoby, stanou se idoly a vzory pro postoje, naadudiz i chovani a jednaniétd
Ty nemaji empirii, nejsou schopny kritickéhdijjpnani, porovnavani a v rdmci
vrstevnické skupiny tenduji k tomu nevylowat, &t v to, v co \&fi vétSina, co je
piijemné smyslo¥ akceptovatelné, zabavné. Ob&cpak plati, Ze spra¥nzabalenou
prazdnotu, permanerina opakova#& povySujeme — multiplikujeme - na vzor.
Dusledkem je pimérnost a ovladatelna masa, manipulovatelna skrzensgtkuované
nahrazky reality ...
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1.4.2 Proces komunikace

Medialni teorie definuji &kolik komunikanich model, k zakladnim pdt podle
Denise McQuaila modelypenosovy, propagai, pfijmovy a ritualovy Jirdk

s Kopplovou povazuji za ndjtbzitéjSi prenosovy model a pléduji pkalturalni model,
jez definuji jako proces zapojovani se do sfode kultury a jeji spoluvytuéni.

Jako proces ignadSeni sfdeni od ®jakého zdroje k adresatovi chape komunikaci
prenosovy modekomunikace, zakladnimi elementy procesu jsou paiddy zdroj,
sckleni a gijemce.

Shannofiv Weavetiv model matematické teorie komunikacéngsSi do komunikéni
rady

zdroj Sumu

g

informacni zdroj >> vysila¢ >> kanal >> pfijimaé >> cil

termin Sum jako determinant kvality komunikace. ddSumu nfize byt nejen
technicky, ale i sémanticky. Ten i v nepochopeni nebo neschopnéistieochot
piijemce na vyznam steni pistoupit. Tento typ Sumu je ozfmvan jako
psychologicky Sum a pro dvce reklamnich komunikétje dilezité v zajmu efektivity
dopadu s#&eni minimalizovat rizika psychologického Sumu sp@u volbou obsahu,
jazyka a dalSich vyrazovych pristki komunikatu.

Propaga’nhi modelnahlizi na komunikaci jako nagavadni se a snahu podavatele o
upoutani pozornosti, je tedy svou podstatou bliplojeti reklamni orientace jako
jednozné&né orientace komunikatu néjemce.

Ritualovy modekomunikace popisuje McQuail jako prieiek vyrazu, performance,
ktera ma pinést vnitni uspokojeni podavatele nebidjemce.

Prijmovy modepredpoklada naghzenost fijemce i uréovani vyznamu sdeni.

Ve své jednoduchosti geniélni Lasswellovu defimiobcesu komunikace z poloviny
dvacateho stoletj:N ¢kdorikd reco rekomu rjakym kanalem a sejakym @inkem®
(Lasswell, 1948, s. 46), vylepSil Georg Gerbnexekdo vnima gakou udalost a
reaguje na ni vé&aké situaci pomoci diakych prostedk: aby nabidl materialy
v rgjaké podob v rgjakém kontextu, séjakym obsahem <akymi  disledky*
(McQuail-Windahl, 1982, s. 23).
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1.4.3 Persvazivni fisobeni v praxi

Jednim z fiznainych gikladi pasobeni médii a reklamnich&eni na mladé a zaroke
délani reklamy ,za kazdou cenu“ budéerstvy gipad promoakce Radia Kiss jiznich
Cechy, ktery se udalifmo pod oknyceskobudjovické radnice a tedy i kancé&
primatora letos 7. dubna.

Cilovou skupinou radia jsou mladigkova skupina 12-19 letipdstavuje podle Media
Marketing Servisu 30% posluatia skupina 20-29 let 43 % posluchia(Media
Marketing Servis, 2009).

.t

prostednictvim kampah na svych frekvencich a webovych strankdch (Rades K
Jizni Cechy, 2009) na n&sti tisicihlavy dav k vyvrcholeni promoakce ,Vysype
mezi vas 100 tisic korun“. Z h&skeé ploSiny sypal moderator radia megsitici masu,
v niz byla vzhledem k posluateké zaklad#é radia spoustadti, poukazky na padesat
korun, tzv. kissk&ky, které si mohli dastnici na migtvymenit za penize. Tedy pokud
méli to Stesti a boj o poukazky, ktery se vdmici stovek &l zmenil v boj o pgeziti,
neodnesli zrafnim. Sedm sanitnich vazodvazelo doceskobudjovické nemocnice
postupg 24 zragnych, ztoho 12 &i, nejmladSimu zramému bylo de#t let.
Desetileta halicka skortila s vnitnimi zrarénimi na jednotce intenzivni p&. P@&inani
bésniciho davu, ktery se jako v transu posouval tkam moderator z vySin sypal
poukazky, jez ve &tru menily smer, sledovalo sedmnactasiskych straznik z nichz
jen Sest splnilo svou povinnost a vrhalo se do damoci €m nejslabSim. Vypaidi
Gcastniki,, makanych uvnit brutélniho kotle, celkem jednozfm& popisuji pocit
bezmocnosti, kdyz s vami dav bezé&itmanipuluje a nekogeé minuty vas valcuje tak,
Ze pijdete o boty, kabelku, dit Nepomahal &k, zkrvaveny obliej, pl& posSlapanych
déti. Zachran&i se nemohli dostat k étlem uvnit masy. Na mist zastaly ztracené
boty, kabelky, deStniky, které slouzily pro lep&chytavani poukazek, dokonce
podkérék... Primator obratem odvolalfadujiciho velitele siny straznik meéstské
policie a rozdal &aké pokuty, na ty, kie takovouhle do & bijici hloupost schvalili a
povolili, se jaksi nedostalo. Reakce organizatoyla naprosto ,,cool” - namisto omluvy
¢i pokory odpovidalteditel radia Milan Mrdz médiim takto:* Jediné ddioi
stanovisko, které vam poskytnu je, Ze Radio KissijiCechy vysila \Ceskych
Budgjovicich na frekvenci...” (Svitilova H., 2009). Akdeyla dogredu gipravena a
promysSlena ¥etré pravidel soutZze a notéskych zapis, zverejnénych s pedstihem na

webu radia. | kdyz &astnici v drtivé ¥tSin¢ odsoudili Spatnou organizaciipalatelem a
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pripravenost soukromé ochranné sluzby, podle méhadatel s efekty klasického
davového chovani a jejich nasledky tegu kalkuloval. Akce za sto tisic, které si
nakonec ani majitelé kissk&k neodnesli, protoze po par minutach vyprsel tema
jejich vyménu za koruny, spolehlévzaplnila prvni strany regionalnich prind dostala

se i do celostatnich televizi a na zpravodajskeesgr Mluvi o tom vSichni, viéi to
vSichni a o to Slo. Reklama na chamtivost se kilala\ejde o recipienta éloveka,
Pravdivé je to, co je prakticky uztieé. Pro mne, pro zadavatele. V tomto smyslu tedy
muzeme reklamu povazovat za prakticky medialni prggencipu pragmatismu, jez
pro dosazeni ,pravdy* pouZziva sofistikované vyrazagwostedky, jimiz ovliviuje
mysSleni, postoje a chovani jedincmasy bez ohledu na skatest a redlné nésledky

tohoto konani.

1.4.4 Orientace naifjemce

Zakladnim atributem reklamni komunikace je jejinm®orientace naifjemce. Ta se
projevuje pedevsSim volbou zZisobu komunikace, tedy mj. volbou néisia kanal pro
reklamni komunikaci. Tato formalni stranka, zvoldoymat, v kombinaci s kvalitami
cilové skupiny a jeji znalosti determinuje voljwazovych prosedki, tedy napiklad
obrazovych symbdl| jazykovych prosedki a pojmenovani, vyuZivani stereoiyp
apeli, a klisé, stavby obsahu reklamnihaledi, pouzitych argumeint ustalenych
struktur, textovych vzokc ¢i emocionalniho poselstvi jazyka. Optimalni mix eys
uvedenych a dalSich préstlki reklamniho séleni \&etrg spravié zvoleného noge a
timingu zarduje usgch reklamniho komunikatu, kterym neni v kédném disledku nic
jiného nez zréna spatebniho chovani recipieint

Jak uvadi nagklad Pravdov4, chapeme-li reklamni¢kahi jako specifickou formu
komunikéfi, reklama neni staticky Gtvar. Vedle zanosti je zde zdrazrena i
procesualnost. Je chapana jako proces reklamdémvani v celé své 8i Tedy nejen
to, jakym zmisobem reklamni projev propaguje ten ktery vyrotieluzbu, ale i to, jak
vyvolava zajem u budoucich speiiteli. Podstatnou roli hraji i dalSi faktorycetrg
statutu podavatéla giijemai (Pravdova, 2005).

Na typickych reklamnich komunikatech Ize delysledovatinearni penos sdleni od
zdroje - produktora - k recipientovi. Empirickaalyza historie vyvoje reklamnich

komunikafi umoziuje vysledovat, jak se reklama integrovala doulich prostedi
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sdilenych pijemci a jak je spola¢ s dalSimi formami persvazivni komunikace
piijemce a jejich postoje vytydla, formovala a nasledroviadala jejich jednani. Jirak
s Kdpplovou (2003) upoziwji na to, Ze reklama sui genesis, ul@hu svého vyvoje,
vytvorila a vytv&i swt plny vyznanit, znaki, stereotyp a formuje své vlastni kulturni
normy, zvyklosti a tradice v kontextu rqvladajicich ideologii, #edsudk a
spole&enskych stereotyp Podrobime —li realitu indukcidba jen prostym Wem, je
mozné konstatovat, Zeisledkem persvazivnihoapobeni reklamy a ovSemzZe dalSich
masmedialnich komunikat je cilené uzfisobovani stereotyp které vyvrcholilo ve
zmenu chovani fijemai, aniz by si to prakticky wdomili a casto @imo proti jejich
skut&énym zajmim a potebam. Kdo by si u nas jéStak pged dvaceti lety kupoval
balenou vodu za stonasobek ceny kvalitativiaprosto totoZného produktugzine
dostupného z vodovodu s tim, Z&gam jeS€ nemalou mrou zatZuje Zivotni prosedi
minimalné energii nutnou pro vyrobu balené vody, dopravaldidogistiku a produkci
ekologicky nezlikvidovatelného odpadu? DneSni oljespotebitelsky stereotyp zni

jasre — mit dobrou vodu dedrdoma a Zit v hiize, Ze mattoni uz neni...

15 Modely komunikace jako atribut konzumni s@é spolénosti

Pro dalSi operace je nutné v kratkostedstavit jednotlivé semy v nahlizeni na
komunikaci, komuniké&ni modely, jak se v fib¢hu aktualniho paradigmatu vyvinuly.
Zakladni modely definoval mj. Denis McQuail (McQud 997, 2002), ktery operuje
S pojmy genosovy model, jehoZ podstatou je pojeti komunikake grenosu séeni
od podavatele kifjemci, propagéni model, ktery vnima komunikacigrevSim jako
snahu podavateleigdvést se publiku a upoutat na sebe pozornosglaity model
predstavuje komunikaci jako préstlek vyrazu, performanci,fgdstaveni, které ma
piinést uspokojeni podavatelgijpmce nebo obou pdlkomunikace. Hjmovy model
pak preferuje nadzenost fijemce @i uréovani vyznamu sdleni, ddva mu moznost
vybrat si, hierarchizovat stkéni. Jan Jirak s Barborou Kopplovou (2003) kuiton
klasickémucleréni pridavaji jako dilezitou rovinu kulturalni model, kde komunikace
predstavuje proces zapojovani se do spaekultury a jejiho spoluvytw¥ani.

Pro vyklad zakonitosti reklamni komunikace je ogtimim teorie penosového modelu.

15.1 Penosovy model komunikace
Klasicka Lasswellova definicefipuzuje v penosovem modelu komunikace dominantni

roli podavateli sdleni: ,Kdo komurika co v jakém kanale s jakym efekeétdspssnost
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komunikace je hodnocena tim, jak vyrazmyl splren zangr produktora a model je
pouzitelny pro takové komunikaty, jez maji spiss&trinktazni, pouhy inforn¢ai nebo
propagani el. FFenosovy model slouzi teoriim marketinkové komunéadPhilip
Kotler (1992) pimo zmiiuje i média, ktera definuje jako komundka kanal, jimz je
sckleni multiplikovano, skrze d&@ putuje od produktora kifpemci. Zadavatel zna své
potreby, zna adresata&dni, kterému je hodla vmanipulovat, oslovi ho pexdnictvim
reklamnich progedki,?® které jsou konkrétnim materialnim vyjadim reklamnich
sckleni, a médii. Usfth marketingové komunikace zavisi podle Kotlera viigsru

vhodného typu (reklamniho) média.Proces pak probiha v tomto cyklu:

zadavatel >> reklamni subjekt >> realizator >> reklamni sdéleni >>

>> reklamni prostfedky >> média >> cilové skupiny >> zpétna vazba
piicemz médium neni toliko komuni&aim kanalem, ale do ptgdi vystupuje jeho role
coby nositele stfleni. Podle McLuhana jiz sdam wbmédia je zdrojem informaci,
neba’ ovliviiuje strukturu komunikétu, ipem scleni, atd. (McLuhan, 1991).
Napriklad Philip Kotler se f studiu médii jako komunikamich kanal hloukgji
zabyval zakonitostmi kédovani a dekddovani, Sumepdné vazby (Kotler, 1992).
Komunikani schéma vypada zjednodu&en

Odesilatel >> kddovani >> zprava >> dekddovani >>prijemce

média

<< Sum >>

zpétna vazba <<<<< < <<< odpovéd’

28 Reklamnimi prosedky jsou v tomto kontextu n#glad televizni nebo rozhlasovy spot, billboardlaenni
letak nebo jina tiskovina, reklamni tacek, Hpads déti nagiklad hraka v podok maskota zngy nebo firmy,
pohadkova skladanka, levny médni dajdis logem nebo symbolem ztky, klicenka, psaci a dalSi Skolni
potreby atp.

29 Reklamnim médiem mohou byt nejen masmédia, algikiag i point-of-sale reklama (mista prodeje),
venkovni reklama, formy direct maitii multimédia (Kizek, 1995, s. 15).
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Reklamni projevy ve své Siroké vyrazové Skale p@jz mnozstvi jazykovych i
nejazykovych prosedki a kombinuji sémiotick® kody - psany a mluveny, abecedni a
¢iselny, slovni, zvukovy a obrazovy. Kédovanim ad@kkanim rozumime vSeobeécn
znamy a pouzivany procegepodu sdlované informace do, respektive ze symbolické
formy, kddem se rozumi jakykoliv systém vzajeénsouvisejicich znaka pravidla po
jejich uzivani, jez jsou adresatovi a odesilatetiigina a jez vychazeji z jejich empirie,
schopnosti percepce a spwoiésdileného kulturniho a medialniho presli. Za jistych
podminek je vrovié reklamni komunikace moznétipustit i roli dalSich kod,
nagiklad c¢ichovych vjeni treba i vyuziti piimych marketingovych metod nidklad

pii prodeji kosmetiky. Najiklad téng dvou set padesati strdnkovy jarni katalog 2009
Baumaxu voal dievem...

Sumy, jejichz psobeni je ve schématu znazsra mnoha swry, vznikaji z hiznych
pricin. Mohou vznikat fi prenosu séleni médiem — jde o Sumy mechanicke, vzniklé
technickou nedostateosti média. Sémanticky Sum vznikd neporosmim, obvykle
na strag recipienta, jez nedokaze spréwhekodovat sglovany obsah. Mohou byt ale
vznika nedvérou recipienta ke komunikatu, k jeho obsahu, potivaebo nosii.
Pricinou Sumu mohou byt sami@ime i cCisté psychologické aspekty jako riddad
selektivni pozornost, selektivni patn oscilace pozornosti recipienta atp. Sumy vedou
k nespravnému pochopeni nebo nepochopeni komun&atkonegném disledku k
odmitnuti sdleni.

Odpowdi adresata je v rovéreklamni komunikace jeho post#ijzména postoje, jeho
chovéni a pedevsim spaebitelské chovani a v kotreém disledku jeho spatbitelské
jednani. Zptna vazba dopadreklamnich komunikat jejichz cilem je pedpokladana
zmeéna chovani a jednantiemce, se odrazi v optimalnintipact ve zvySeni prodeje.
Ten se vSak id¥e, svyjimkou rychloobratkového zboZi, projevit aZasovym
odstupem nebo se nemusiippds znakové® - imagé? reklamy projevit v tvrdych

%9sémiotika — nauka o znacich a kédech. Atributenukédze znaky, které ho utei, jsou
paradigmaticky usgadany do skupin, z nichz je mozno vybirat, znak§znych skupin je mozno
syntakticky usptadat do séleni. Znaky nesou vyznam namz se jeho uzivatelé dohodnou (Jirak —
Kdpplova, 2003, s. 136).

Sémiologie je pakdda, studujici Zivot znakv zivott spol€nosti (Saussure, 1997, s. 52). Jednoduchym
piikladem budiz naiklad symbolikaterné a bilé barvy v evropském a asijském kultunmiostedi.
Zatimco v Evrop symbolizujeterna smutek a je barvou smtrig a bila je symboleristoty,

nevinnosti a radosti, a proto je zakddovana jakwd slavnostni a svatebni, ve vychodni Asii je
vyznam ¥chto dvou barev naprosto aipgy.

¥17Znakova reklama — image reklama, jejitegmstem je upeveni image znéky nebo produktu,
piednttem produktové reklamy jef@devSim ¥cny popis vyhod produktu @#zek — Crha, 2002).

25



datech prakticky &#ec, a proto pouzivaji zadavatelé jiné techmikizkumu trhu
(nap. focus group) a zji®vani postaj publika ke zné&ce. Nedostatek Zmé vazby
podavatele kijsobeni reklamniho komunikatu ndtnemusi znamenat, Zze reklamni
sckleni bylo nedinné. Naopak, trendem reklamnihéspbeni poslednich let je postupné
ustupovani od hard-sell advertising — technik évréklamy, jez #Sinou popisuje
vyrobek a pimo vyzyvéa pijemce k jednani, Kinu cili k ndkupu. Zadavatelé se stéle
vice uchyluji k metodam soft-sell advertising €kké reklamy, pracujici s npnym
preswdcéovanim cestou vzbuzovani emoci a tlakem na gboiwi tvorbou podétu,
novych postaj a konstruovani noveého Zzivotniho stylu. V konteglisobeni na &i a
teenagery tedy tkvi vyznam znakové - image reklgifegdevSim jako investice do
budoucna, jejimZz hlavnim cilem je vybudovat gbwmi o znéce ¢i produktu

v nastupujici spoebitelské generaci a nét ji tém spravnym postém, pranim,
pottebam a speebitelskému jednani. Jednani, jeZz Bej@ zadavatel, se dostavi, ale
sc¢asovym odstupem. Gilles Lipovetsky pouZziva v konteperiferniho peswdcovani,
atogiciho na pod¥domi terminu skdnost. Tvrdé rozumové charakteristiky a narativni
postupy, definujici prdsi koupit zrovna tento vyrobek, ustupuji humorugjdmyslu,
citu, nalad, prezentaci &i osobni zkuSenosti s vyrobkem, tvérbpodreta

v podwdomi recipienta. Pro tuto osobni zpdvje vysostd dilezity jeji nositel,
vzbuzujici divéru. Fiklady vezndme z medialni praxe - e jim byt nafiklad
typicky predstavitel cilov&i vrstevnické skupiny — odipdskolaka hledajiciho kalcium
v ml&ném vyrobku pes skateboardistu, hazejiciho se do klidku nebpoth@dy az po
babitku, ktera konéné nasla to spravné lepidlo na svou zubni protézagbnznaky
povznese hszdnd tvé z oblasti showbyznyséi sportu— hollywoodska star typu Annie
McDowell, Penelope Cruz nebo megamodelka Heidi Khemsvoje péinajici vrasky
pieci ,nepouzije* kdeco. Bvéryhodnost vzbuzuje i odbornik, nejlépe lEk@spektive
dewt z deseti Iékal, kteri doporiuji... Bily pla¥ se jmenovkou, fonendoskop lezé&rn
kolem krku, mozna i bryle... Klasicky stereotyp vzhijici divéryhodnost — 1ékiaje
ten, kdo vam vzdy chce pomoci, ergo & kterou propaguje, je tou, ktera vam
pomize. Jak piSe Kogek, americka asociace metlibracuje na tom, aby do studia
mediciny byly z&azeny informace o vlivu farmaceutickych firendinak se do praxe

dostanou sice studovani absolventi medicinyii kbeu dale postgraduathvzalavani

*mage — souhrn postjpiedstav, sekavani, zagrnych dojnii a mirni o ugité osols, prednttu,
zbozi nebo znme (Hartl — Hartlova, 2000, s. 224). Jak je patimage nevypovida o skuteé realné
kvalit¢ osoby nebo zréky. Budovani image je obvykle dlouhodg&i aktivita, vyuzivajici prosedky
reklamni komunikace, ale téz techniky public relatisponzoring atp.
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ve svém oboru, ale Kiejsou jelatky pro la’ny trh..." (Kopetek, 2007, s. 511).
Miloslav Kop&ek zmiwuje v souvislosti metodami reklamni komunikace wyaaymi

v oblasti lidského zdravi m;j. iffklad synovce Sigmunda Freunda, ,zakladatele* publi
relations Edwarda Bernayse, ktery &mh mezi s¥tovymi valkami stravovaci navyky
Americami. Jeho ,¥deckou” konstrukci, Zeélo ztrati es noc energii, kterou je
potteba rano doplnit opulentni snidani, v niz své misdla kaloricka slanina a
podobny typ potravin, podpito pét tisic 1ékad... Vysledkem byla zréna dosavadnich
stravovacich zvyklosti od toustu a kavyésem k ,hearty breakfest®, zvySeni prodeje
slaniny a tedy i BMI dalSich generaci Antar.

Viz (http://www.prmuseum.com/bernays/bernays_vidmxon.html).

Reklamni tarci vyuZivaji gedevsSim v televizni reklain celou fadu stereotyfn
pusobici na emoce a vyttgyicich pod¥domé pod#ty - malych dti, krasnych
emancipovanych Zesi polonahych krasek na plazi, rgbelsky roztomilych zvat,
zapad slunce na horach, nablyskanychuautci exkluzivnich interiéit, do niz Bzny
divdk nahlédne v Zivétpraw jen na &ch péar reklamnich via. Ale pra¥ vyuZziti
symbolu Iéké&e v reklamnim kontextu, |€éka, ktery u recipienta vzbuzuje pocit jistoty,
bezpei a seridznosti, p#tpodle meého k eticky nejdiskutabdjgim formam reklamni
komunikace. V kazdémijpact ale stereotyp typu léka= divéra hraje dlezitou roli
pro prvotni atribut vSech znamych madekeklamnich dinki — jde o to vzbudit
pozornost. Jak dodava Kagek, dojmy a pocity (recipienta) jsou silné lidskélaity,
ktere, pokud jsou posilovany (reklamou), mohdengstat ve viru a fgswdceni, jez
pievalcuji racionalitu (Kopeek, 2007, s. 512).

Dojmy a pocity prolinaji snad vSemi etapantegevsim rakké reklamy. Nafklad
zndmé akronymum AIDA, ozghgjici jeden z modél reklamnich dinkd, pracuje
s €mito zakladnimi etapami: Atention - Interest — Dest Desition- Action, tedy
pozornost - zajem - Zadostifpmce) - rozhodnuti {emce) - ¢in (ptijemce). Pro
ktery symbolizuje akronymum ADAM, a sice: AtentieonDesire — Action - Memory,
Cili pozornost - Zadost ¢in - pangt. Tento model pracujeino s efektem budovani
vazby, ,pandti“ na znaku ¢i produkt a implikuje jistou miru investice do produ,
ktery persvazivnim jsobenim zadavatelé formuji — do recipienta - § tg¢dtou miru
prislibi do budoucna, kde tuto investici recipient - #ploitel, zadavateli svym
spotebitelskym jednanim bohavrati. Stale je nutnéfipominat si ne@nnou premisu,

Ze primarnim Gelem kazdé firmy je vydek (Kopeek, 2007, s. 512). A penize,
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zdanliw vyhozené skrze nenasytné okno reklamniho byzkymham teenagéyr jsou

neviditelnou, ale dobrou investici.

1.5.2 Alternativni modely komunikace

V piredchozi pasazi jsme se zabyvali pohledem na rekl&omunikaty z dominantni
pozice penosového modelu. Existuji sanem¢ dalsi, alternativni vykladové modely,
které gedevSim sleduji, jak publikum zachazi s mukiplianou medialni materii
v kontextu pevladajicich sociokulturnich podminek a jak tytadmdnky spoléné se

zajmy oslovenych recipiehdeterminuji vyznamové konstrukty cilovych skupin.

1.5.2.1 Propag&i model

Zakladni premisou propag@ho modelu je jasny cil médii - zaujmodii)gkat, vzbudit

s mediélnimi komunikéty zpravodajského charaktetnoval mj. ve své diplomové
praci. V mediélni praxi minulého rezimu bylo nutméat charakteristiky recipientovy
pozornosti pedevsim z hlediska propagandistického dopadu duetskiZiti medialnich
komunikafi. Diktaturu politického aspektu vyétal diktat ekonomicky. Zurnalistické
komunikaty jsou vtomto rdmci retardovany na poulh@Iné mezi komunikaty
reklamnimi¢i skryt¢ reklamnimi. Jak piSe Kunczik v souvislosti svyélei reklamou,
je-li v konzumni spolkénosti cilem médii odbyt vyrolik parady a seridly se stavaji jen
(Kunczik, 1995, s. 49). Z vlastni medialni manakér praxe musim tato Kunczikova
slova jenom podtrhnout! Konstrukce jednotlivych apd novinéi ¢asopisi - jedno s
jakou periodicitowi primarni cilovou skupinou - se odviji od pozakiainzertni sekce
vydavatelstvi, kteréfpdnost& zaplni prostor, vigpact potreby Wetn tohoctendsky
nejlukrativrgjSiho. Zasady layoutu, zlomu, zasady programow®u jvicemé#
pravidelré poruSovany a naruSovany inzertnimélsdimi, noviny se jednodudeceno
,Stavi“ od inzerce a na zakladhzerce. Unira je jednoduché: Neni-li inzerce, pak neni
ani produkt. Ani na vyplaty... Ostatrireba devadesata léta s€éeské medialni praxi
nesla zcela vtomto duchuidZily jen takové produkty a projekty, které si rebe
dokazaly vydlat. A takovi Zurnalisté, kieto pochopili a svou tu¢i praxi tomuto
trendu dokazali fizpasobit. VSe ostatni bylo nekompromisadtiznuto a potbeno a
now vznikaly jen projekty nikoligk ku potSe a duSevnimu povzneseiiénde ¢i

divaka, ale primamninzertniho ,abteilungu” fislusného vydavatelského domu nebo
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majitele vysilaci licence. I&@lem vydavatelské firmy je vytek a cena produktu
predstavuje jertdst gijmu vydavatel. V ramci zvySeni ziskjsou opakovahia masow
piekratovany i hranice mezi reda&ki ¢asti daného formétu a inzerci a nemusi jit
zdaleka pouze o tzv. bulvarni média. Do zpravodagtpublicistiky print prolinaji
reklamni sdleni prostednictvim nagiklad public relations, komé&ni pozadi ma jiz
sam vykr mluviiho, partnera pro rozhovor, igob kladeni otazek a jejich obsah,
prostor, ktery dany mlu¥ nebo subjekt dostane k dispozici, vysledny doj&tery
Zurnalisticky celek ve&ten&i zanecha apod. Nechame-li stranou ryzi buliér? jse
nestoji za to zabyvat jiz z principialnichivdd, | tak zdanli¢ seriozni tituly jako
Mlada fronta Dnes nebo Hospddiké noviny maji ve svém obsahu a suplementech
sekce s rubrikami, které jsou konstruovany pouze (ely reklamni resp. skr§t
reklamni, picemz formalg se tvdici jako ryze redakni, divéryhodné, nestranicke,
které jsou tu jakoby nahodou... Exkluzivni étg¥liva forma &chto produki, jejichz
piikladem niize byt teba exkluzivni suplement Hospdsli&/ch novin Pro ned ptiloha
Zdravi nebo suplement Mladé fronty Dnes Ona Dngleduje svou formou prim&en
praw potrebu zaujmoutenée.

Divackaci ¢tendska pozornost je povaZzovana za bezpedsii cil. Zatimco fenosovy
model komunikace pidtd stim, Ze u ifjemce dojde ke kognitivnimu procesti p
zpracovani vysilané informace, v prop&gan modelu se od fjemce neodekava
aktivni pristup, I€ pouhé poskytnuti pozornosti, divactvi. (McQuadp?2).

Teorie propagéniho modelu vychazi vice neZepeSlé modely ze skuteosti, ze
pifjemci pouZivaji média vicemé&mouze pro zabavu, pro vygin prazdnéhgasu® a
Ze je sleduji a vnimajifpvazrie kulisow. Kulisovost jako atribut je ffpisovana
piredevsSim rozhlasovému vysilanfedevSim u formét pouZzivajicich jako zakladni
model radioproud bez vyraggich obsahovych i formalnich (zvukovychegElu.

Herbert Marshall McLuhani$el v Sedesatych letech minulého stoleti s tepoidle niz

i samo médium jako nositel komunikatu je jistounfiou séleni - médium jako zprava
(Medium is a MessagePodle toho, jaké médium pouzivame, jaké fornpéifimame,
se logicky méni i zpisob naSeho vnimani. Jak jsem jiz uvedl, paradignimani
posunula v tomto kontextu v historii elektronickyetédii gedevsim televize. Rysem

elektronické, televizni kultury je podle McLuhariavolvement -divakovavtazenost,

¥prazdnycas —cas, ktery nevyuzivame aktigtk praci nebo regeneraci, ale vijpieme ho pasivni
konzumaci skterého z masovych produktk utracentasu, nafiklad kulisovym sledovanim televize
(Reifova, 2004, s. 31).
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angazovanost a zapojerfMcLuhan, 2000). Sazka na efektivitu dopadu telev
multiplikovanych reklamnich komuniki§t vira podavatél v usgsSnost televizni
reklamy, ve smysluplnost investic to rowzniklych forem a formdt nag.
teleshopingu, je zaloZena naifeviv UsgsSnost televize jako nas, jako média a
sociokulturniho a nazorotvornélimitele. V pfibéhu posledniho fdstoleti doSlo tedy
k hlubokému dgistu zajni produceni zboZzi a sluzeb s producenty a nositeli reklamnich
komunikafi a cest. Jak piSe J. K. Galbraith, &mny s¥tovy primyslovy systém je tak
zavisly na televizni rekla# Zze by bez ni nemohl ve své &asné podob vibec
existovat. (Galbraith in: Kunczik, 1995, s. 52¢nio postulat by se dal interpretovat i
opané, téz zavislost reklamniho byznysu na &mmém vyrob& ekonomickém
systému je zcela existém, coz aktualéy dokazuji poklesy fijma z inzerce v dob
financni krize od roku 2008.

Opustime-li neosobni systémovou rovinu vztahu neitid a ostatniho gmyslu, je
tteba zan¥it se porkud blize na publikum. Gilles Lipovetsky weE prazdnoty
(Lipovetsky, 2008) uvaZzuje o s¢asné realit jako o druhé individualistické revoluci, o
epoSe postmoderniho individualismu. Typickyegstavitel sotasnych Zivotnich
hodnot tak vyznav&lesnost a pozitek, nagini vlastniho Zivota na Ukor sebetdvani

& kieganskych ideji a velkych ideologif. Anticky hédonismusd® vyvérajici

z nejniterjSich lidskych tuzeb a animalnich path, je postuph znovuoprasSen a
povznesen, kult trhu je legitimizovan vsudigpmnym dirazem na spétbu a je masou
vniman nikoliv jako prosedek vykdistovani, ale jako zdroj bohatstvi a zabavy, jako
jeden ze smy8lZivota. Tento sitonazor, zaloZeny na pozitcich, se safepa musi
odrazit i v teorii a pedevSim praxi médii a fomeklamnich komunikéat

Procesy reklamni komunikace |ze vykladat z paradigniednosrérného genosového
modelu. Souviseji s procesem postupného wghiatelevizni reality, v nize se ¢jg"
v3e podstatné, na ukor reality skuté, v niZz realné g a podstatné udalosti, jez

neproniknou do reality televizni, jakoby nebyly.

3 pojeti ideologie srovnej naps Hubik, 1999, s. 97.

% Hédonismus - reckéhohédone — slast, poZitek. Zoyodrgni moralnich poZadavikv etické teorii,
podle r&hoz je dobro definovano jako to, ctimasi pozitek a zbavuje utrpeni a zlo jako to, Bogsi
utrpeni. Hlavni hybnou silou &tovéku, kterou ho obdda priroda a ktera @uje vSechny jehginy, je
slast (Jaurek, 1976, s. 165). Velky sociologicky slovnikidaje hédonismus jako sm podle ®jz je
kritériem Ssti a podstatou lidského Usili je dosahovani (&85, 1996, s. 354).
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1.5.3 Reklama a pro#my spofebitelského chovani

Hédonismus jako atribut postmoderniho individualisnprolinA do promn
spotebitelskych hodnot, prolinA i do na#ora postaj tweens a teenader
Personalizace Zivota, procesy, vedouci k codt&m moznostem osobni volby a co
nejmensimu omezovani a donucovani, preferuji, j8k papklad Pravdova, osobni
nezavislost a obhajuji pravo na rozvoj vlastni@pogravo do jisté miry @pdnostnit
vlastni z4my nad zajmy kolektivni a byt naprosémssebou a co nejvice si uZivat
(Pravdova, 2005, s. 76), zkratka zit svohpdrez veSkerého omezovani, sam si zvolit
vlastni zmsob Zivota (Lipovetsky, 2008, s. 12). Jen malou ooklb: Tato
charakteristika postmoderniho individualismu konyenpodle mého soudu v ro¥in
politické napiklad s medializovanymi postoji prezidenta Klaugez vnima spolkaou
odpowdnost za ekologii a ekologické aktivity za omezadv@iérady prav ¥etné prava

na podnikani a prava na spediu. Ale v duchu Sternovy péky, Ze divéra veejnosti se
piesouva od politik a vlad ke znégkéam (Stern, 2003, s. 10) se tmee z Hradu k
reklane...

Gilles Lipovetsky piSe, Zze ze vSech stran jsme pourani k sebelasce, &ésnym
rozkosSim, ke ,kvali Zivota“ (Lipovetsky, 2008, s. 263). Pokud bychhhporekud
kurzivow odlekit styl, konstatoval bych, Zednou z maéla jistot, které v Zigaham, je

— se vSi vaznosti - fakt, Ze nejsem ZBreBsto mi po slovech mistra sociologické eseje
podwdone nask@i podmanivy Zensky hlas, ktery polohlasem nasSéptawecuj o
sebe! Garnier.." Spojeni & se rada, udlej si radost, jsou vsudyfpomnymi
praktickymi projevy trend hédonismu v saiasné spdebitelské populaci, jez reklamni
komunikace vyuziva. ZvI&Stdéti a mladi lidé, kt8 se nemohou dfi o Zivotni
zkuSenost, podléhaji, jak uvadi Pravdova (2005)diEw postmoderniho spontanniho
feelingu, pocitovosti a pozitkétvi, free stylu, stylu take it easy. Mladi jsou
permanent# konfrontovani s postoji: Zij tady ade odvaZz se, nevaz se, konzumuj svou
vlastni existenci progdnictvim médii a zabavy...

Odlinostmi v postojich a sgebitelském vybaveni tweelisse zabyvaji zcela seridzni
marketingové przkumy, napiklad renomovana agentura Millward Brown realizaval
projekt Brandchild- speebitelé zitka. Jak definuje  Trymlova v odborném

marketingovém tisku, dnesniétd jsou opravdu prvni interaktivni generaci, ktera

*pod terminem tweens zkoumaji medialni analysting vrstevnické skupthosm aXtrnact let.
Recipienti této ¥kové skupiny jsouiedmétem vyzkumu praktickéasti prace a proto je z prostorového
divodu vyhodné ho v textu pouzivat.
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preferuje internet ied televizi, ktera chce byt online, kterA nepovazujnozstvi
informaci za z&@, ale preferuje rychl&éeseni. Jsou méraktivni a potebuji bavie -
externiho enterteinera. Rodinu sice stale majimaim mist, aleceli velkému tlaku
vrstevnické skupiny a jejich liglr Vitézi u nich zna&ky, jejichZ image je zaloZena na
lasce, strachu, humoru, fantazii, stabibt mistrovstvi. O reklamvedi vic, nez si my
dosgli viibec myslime, ale jsou nekompromisni — vyrobci jiesmEji lhat. Reklama
jim musi naslouchat, ne je ouvtigvat (Trymlova, 2004).

VétSina lidi se ti napodobovanim vatském i dosplém wku. Napodoba jeidezitym
piredpokladem reklamnich komunikat&a reklama ufena dtem je na ni vyrazn
zaloZena. BtSti konzumenti reklamy napodobuji své vzory, dyizusili, Ze tyto vzory
jsou produktem marketingové komunikace, jsou proitae (Eel stvdeny a
vykonstruovany tak, aby zaujaly, upoutaly a udrzplyzornost cilové populace.
Optimalnim prototypem udte vytvorené celebrity Wwené pro tweens jetixlad jist
profesg zruiného moderatora LeoSe MareSe, na jehoZz profesae dadmedialnim
obrazu se daji popsat zakladni znaky programkenstruovaného vzoru. Tento
vérozwst konzumu, stoupajici od moderovani v hudebninurgtes kazeni dobrého
vkusu @vcatek pokusy a@esky skat, modré kozichyaervenci a skandaly s rychlymi
laskami a je&t rychlejSimi auty k moderovani nejposlouckan televizni hitparady,
nazpival nafiklad prvni reklamni spot globalizaiho symbolu McDonald’s u nas — I'm
Lovin“lt. Jeho hitparadu Eso uvadi televize Novasmém teletextovém programovém
schématu a v programovych tydenicich slovy ,N#eujako cool v plat, bud’te cool!
Dejte si LeoSe MareSe!” Jak piSi Burton s Jirdkdwoifurni stereotypy pomahaji
publiku grijmout hlavni poselstvi reklamy, protoze velid@st publika bude se &dnim
souhlasit hlavéx diky tomu, Ze fislusné stereotypy byly a jsou sasti procesu
socializace, zdenovani do spoknosti. Pouzivané stereotypy odkazuji k mySlenkovym
a hodnotovym soustavam, institucim &itym verzim reality (Burton — Jirdk, 2001,
s 265). Hodnotou,fpdvadnou dtem je v tomto fipact ,mit“. Uspsdny neni ten, kdo
je lidsky kvalitni, uspSny je ten, kdo ma, kdo vlastrivla se ten, kdo mgak pise
Daniel Koppl (Képpl, 2004) a proto je geba medialé vyraket prototypy, ikony,
nositele neviteného poselstvi, jejichz pouh&itpmnost v reklamni kampani je sama o
sok¥ symbolem, poselstvim. Je peba je téZ naiit mluvit, mluvit jazykem pijemce,
zékaznika, klienta, jazykem z&seného.
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1.5.3.1 Zné&ka

Do souvislosti s MareSem, obklopenym ,medializovahy prtepychem, by jen
masmedialni analfabet daval produktznatku nekvalitni nebo pdaddnou. Jiz sam
nositel informace — tyakampag, v tuto chvili gedstavuje velmi dlezity persvazivni
prvek: ,Mozna pochybuji o obsahu slov, kt¢fkas, viastd to zbozi ani nepétbuiji,
ale tim, Ze taikas pra¥ Ty, ikona, vzor, arbiter elegantiorum, jsi mriep&ddil...”

Jan Gréac vyzdvihujetdezZitost gedswdceni, které hraje v rdmci reklamni komunikace
a nasleda spotebitelského chovani elementarni rolire®&dceni popisuje jako
dobrovolné, zainteresované acastréné ujiSeni recipienta o zivodrenosti sveého
stanoviska (Grac, 1988, s. 17)feBwd¢it shm sebe, Ze ,na to mam“ ve vSech
vyznamech tohoto slovniho spojeni. Ukolem reklarkomunikace pak je tvi
vyznamy, konstruovat spojeni 8ram ke zné&ce ¢i produktu. Byvaly prezident
Asociaceceskych reklamnich agentur a marketingové komueik#i¢ MikeS mini:
Znatka®’ je predevsim naserpdstava, je to umisti znaky v nasi hlay (Vysekalova —
Mikes, 2007, s. 68). Image je obrazem, ktery sv@yime o skut&nych i imaginarnich
vlastnostech produktu nebo zkg a také pedstavou o poebach, jez nize uspokojit
(Vysekalova — Komarkova, 2007). Na podkladu Masley teorie motivace, ktery
poklada patebu spoléenského uUsfthu, uznani a Ucty a gebu seberealizace na
nejvyssi picku motivani pyramidy (Maslow, 1968), buduji atit@eklamnich strategii
znaku jako symbol. Drahou zgiku jako symbol vliastniho usphu, majetku, in zrgku
jako symbol vkusu, vlastniho stylu, nezavislostptsdy. V ramci socialni interak®e
je mocnou hnaci silou jednanéti predevSim jejich stratifikace v rdmci vrstevnické

skupiny, gedevsimitidniho kolektivuéi jiného neformalniho sdruzeni.

1.5.3.2 Jazyk, humor, zabava, akce
Sprdvnad marketingova trefa, zacileni do vkusu 3pbieb té ¢i oné vrstevnické
skupiny, vedou cestou humoru a zabavy a zelenyr&pam na semaforu n&gberné

kiizovatky reklamnich komunikétje jednozn&né jazyk. Re¢ je vyrobnim nastrojem

$"Znatka — jméno, logo a smysly vnimatelné symboly, kttSuji vyrobky a sluzby od ostatni
nabidky dané kategoriedai je jedingnymi. ldentitu tvdi mnoho znak, pati k nim gredevSim jméno,
logo a také marketingova, prodejni a komubiastrategie. K witu znaki je tteba zcela jist pridat
jeSe€ barvu, jeji odstin nebo kombinaci barev. Se sylikbu barev v reklam pracuje nap Radvan
Bahbouh, ktery barvantigazuje z psychologického hlediska symbolické vlastind\agiklad bila je
symbolenxistoty, cervena nebo sytzelena symbolizujéerstvostgervena dodava chiwa aktivuje
smysly apod., (Bahbouh, 1999b).

#30cialni interakce — vzajemnégobeni jedint a skupin jehoZ podstatou je komunikace a cilem
ovlivnéni jednani druhého interagujiciho jedince (OsvaddeHalada, 2007, 90).
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reklamy, pedevSim v fipadt tweens a teenagerKdo k nim promlouva jinak nezli
jejich feci, nema Sanci. Riesman v Sedeséatych letech pocaopizdvihl vyznamiegi

v reklamnim komunikatech, kdyz napsal, Ze mluvdvjeeklant) predvedena jako
kazdému zdarma dostupné spbnhi zbozi, jehoz je spebitel navic i vyrobcem
(Riesman, 1968, s. 148).

Daniel Koppl v odborném tisku parafrazovaligpb uvaZzovani aifstupu tweens a
teenagalr k reklamni komunikaciNabizis zneku? Tak dlej, ale rychle. ChceS mou
pozornost? Tak brutaéhnebo zabaw) ar je zbozi sexy a pohodIné, mluv, ale mii,
prijd’ za mnoyKoppl, 2004, s. 6-8).

Mluv mou fe¢i v praxi neznamend nic jiného nez pouzivani jazgkerstvy cilové
skupiny v reklamnich komunikatech. Slangové vyr&zpouzivani médnich slov a
anglickych vyrai, expresivni vyrazy a frazémyi citoslovce jsou standardnim
nastrojem f tvorb¢ generané cilenych komunikdi, v nichz jazykové vyrazové
prostedky dophuje predevSim aknost sdlovaného pibéhu a hudba. Jak uvadi
Jaklov4, vrcholu dosahuje pouzivani slangovych ziyke wkové skupig 17 — 22 let
(Jaklova, 1993), pak klesa vliv vrstevnické skupanoste vliv profesniho prdastdi.

Z hlediska obsahu reklamniho ¢&hi, jeho djovosti a akce, boduje u mensétid
piredevsim zabava a humor a prvek hravosti. S vySgkanv cilové skupiny ifibyva

k pouzivanym vyrazovym prasidkim predevsim hudebni sloZzka a do pexi obsahu
sckleni se dostavaadaz na akci, traveni volnéhtasu sportem a jinou zabavou,
moznost vyhry. Vice se diverzifikuji rozdily mezektamou u&enou chlapgm a
divkdm, protoZze k&Sim odliSnostem v zajmech a feliach obou pohlavi dochazi i
v realném Zivat. V praxi jsou tyto postupy symbolizovany obvyklyfrazemi typu:
Kup a vyhraj, v obalu najde$ vychytany céae posli esemesku adjevyrazy, které
ziskavaji ve vrstevnickém slangu dalSi konotapgkaz: typu bu!’ free, bu’ cool, bu/’
happy, na c@ekas?

V prehlidce &chto patvai ziskalo vpravd symbolicky vyznam pouZivani adjektiva

|'40

co0 jez podle Lipovetského vyjagie ducha postmoderniho individualismu,

¥Slang je podle Huli&ka svébytnou satsti narodniho jazyka, jez ma podobu nespisovriéyvasje
téz vyjadenim gislusnosti k progedici zajmové sfée (Hub&ek, 1981). Hlavnimi znaky historie
obecn&estiny jakoteského interdialektu sahaji az do poloviny patri@csioleti (Havranek —
Jedltka, 1981, s. 481).

“°Cool — jako adjektivum chladny studeny, klidny,dadubstantivum chlad, chladek, jako verbum
mize znamenat naiklad ochladit se, zchladitoolheadedznamena chladnokrevny, rozvazny
(ReSetka, 2003, s. 133).
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vlazného spokeenského Zivota, uvotmého programovymi procesy (de)personaliZ&ce.
Tuto kvalitu stavi do protikladu k logideot, jez byla podle Lipovetského typicka pro
~revolucion&skou avantgardu“ (Lipovetsky, 1998). Vyrapol nabral ve slovniku
teenagal fadu konotaci a vyznamovych odstira stal se spate¢ se stihanim d¢ma
prsty, vyjadujicim ,uvozovky" (jez mimochodemigjme jako prvni pouzil na televizni
obrazovce absolutni idol tweens <¢zgtka Ewa Farna), svéhtasu nejhustsim® cili
nejmédrjSim vyrazivem, které do svého mediadlniho slovnigi@vzali i rekteri
empatéti politici... Znalec medialniho pragidi Daniel Koppl sice uzipd rekolika
lety upozotioval, Ze dneSni&i uz vyrazemcool neoznduji Zzadnouin vlastnost, ale
praw naopak to, co je udut, co je pasé co tu sice bylo, ale co je uz préstcool
(Koppl, 2004), e tieba takové televize Primarjcoolila® na aprila roku 2009 novy
digitalni kanal Prima Cool, dogjz, krize nekrize, nalila dbinvestice wadech stovek
miliona korun (Zemanova, 2009a, s. 24). Format b§lqone slozen z drahych
premiérovych prograta cili na Uzkou skupinu divaldo ficeti let, tedy lidi, kté& jsou
zatim frevazm ,singels‘** ,Nejde o vk, jde spi$ o jejich Zivotni styl. Radi investuwji d
volnéhocasu, hodd si vybiraji. Kazdopadhjde o nejnaronejSi publikum na trhu...
Prima Cool je kanal, ktery bude mit jednotky prdcede obrovskou afinitti Pijde o
cistou cilovou skupinu, jejiz styl Zivotacufe i styl utrdceni pefz A to je i v dnedni
doke pro inzerenty nesmienlakavé; naznail pied startem forméatu generalrdditel
Primy Marek Singer v rozhovoru pro Hospegk® noviny (Zemanova, 2009a, s. 17,
24). Slova medialniho manazergeg® vystihuji podstatu fungovani sgasnych
privatnich médii, jejichz forméty jsou konstruovajko slusivy pitazlivy obal pro
cilenou reklamni komunikaci! Mediélni praxe v relat kratkém ¢ase prowii, zda

vyslySela Prima, nejen ve vztahu k pasé nazvu fumgy spravné medialni vizior&éa

“10 depersonalizaci hotio na zaatku Sedeséatych let William Kornhauser, ktery jakeni operoval
s pojmem masova spdleost. Podle & se individua stavaji stale vice depersonalizgwarbytostmi,
jez jsou vzdaleny svym primarnim socialnim vazbaskuwgpinam, jsou nezakotvené a v tomto smyslu
socialré vykarensné. Jsou ovlivéina politickou a komeéni manipulaci, v prostdi postindustrialni
konzumni spolénosti podléhaji praktikam a technikdm sédid Reifova, 2004, s. 233).

“2Singels — Zivotni stytasti mladsi populace, jehoZ podstatou je programue#akladani rodingi
partnerstvi, zivot bez stalého partnerérdz je kladen fedevSim na osobni studijni a pracovni rozvoj,
vyZziti a budovéani profesni kariéry. Podstata vy¢lzédzédonismu, z proény jednotlivych
spole&enskych roli, souvisi s tzv. krizi rodiny (Liked, 2008, s.12-13).

“3Afinita — marketingovy termin, postihujici vhodnasédia jako nosge reklamnich komunikétpro
vybranou cilovou skupinu respond@&n$ afinitou souvisi mj. tzv. CPT index, udavajiéklady na
osloveni jednoho tisiceislusniki cilové skupiny (CPT - Cost Per Thousand). Vysafiidita ukitych
médii slouzi nejen reklamniméélim. Nagiklad EU se dohodla s hudebni stanici MTV, Ze bude
vysilat reklamy, které by #ly piimét mladé lhostejné vale, aby se ztastnili voleb do Evropského
parlamentu. TVid kampa#, ktera bude stat téhdva miliony eur bude mj. Zpacka Madonna.
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takto iniciované publikuri® Po formatu Cool fi§la Prima i se zacilenim na Zeny
s formatem Prima Love a nejngivi s Prima Zoom. Konkuraemi Nova ne#stala
pozadu a zatftila se na muzské publikum formatem Fanda. Marketigégptzkumy
spravnost zacileni nazhgi. Agentura GfK Worldwife {ia, rev, 2001) dochazitip
praizkumu obliby zn&ek u evropskych teenagerzhruba k&mto vysledkm — u
evropské mladeze tyiopétici nejobliberjSich zngek Coca-cola, Sony, Nokia, Nike a
Mc Donald’s, uceskych Coca-cola, Nokia, Sprite, Levis', Adidas, Monald’s je
Sesty,cili stylovy Zelricek vedou ,zn&koveé* nealko piti, hudba, nova média, sport,
stylové jidlo, jinymi slovy Zivotni styl, zabavavalny ¢as, tedy image uZivateljez
jsou s &mito znakami spojovany (Pravdova, 2005, s. 77) a jejichagm je skrze
znaky budovan. Pravvrstevnickad skupina ma dominantni vliv na to, jatgvnik
praw neni cool, ale téz jaké vlastnosti, dovednostaliby jsou obecé uznavany, jaké
znaky a styly jsou trendy, a to, jaknito obecnym pozadaikn jedinec vyhovuje pak
do zn&né miry ovliviuje jeho Sance a pozice vramci skupinové stratifik Fi
ovliviiovani nazak skupiny pak hraji roli nejeopinion leaders vadci nazorotvorné
osobnosti, ale firozert i média a reklama. Snad n&§i zasaff skupiny tweens a
teenegar se v poslednich &sicich podal televizi NOVA s pivodnim sitcomem
Comeback. Bbéhy metalisty Ozzaka a jeho party &l kazdy dil giblizn¢ jeden a pl
miliénu divaki, vzhledem k struktie osloveného publika $gvahou mladych se vSak
sitcom stal hitem inovovaného portalu Novy s dai$ tisici @istupy. Pozdrav, gesta
a ,hlasky" okamzi¢ ovlivnily vybavu mladych a hraji dnes praktickyrmatvornou roli

v jejich slovniku a kultie. Nova kult OzzakafiZivuje i mimo obrazovku ndjklad
jeho aktivni @asti na metalovych koncertech a Zivych vystoupeeitrddniho typu,
k medializaci pak vyuziva vedle televizni obrazovgiedevsSim internetu. Tento
produkt oslovil i zdanliv ts?ko zasaZitelné osivky ,nepopové*® &asti mladého
publika, gedevSim vSak na sebe dikyvpdnim humoru a akimu koménu nabalil
pozornost vSech mladych, ktera samegz¢ je hojre vyuzivana komeng.

*Iniciované publikum — publikum vytéené utitym typem média. Znakem iniciovaného publika je
jeho homogennost.

45zé4sah — reach, &wje paet osob zasazenych médiem nebo medialnim produkieampani,
spotem atd.

“%Jistou renesanci hudebnich étyhagiklad bigbeatwi metalu, je mozné pozorovaiaulevsim
v rozhlasové praxi v komémi Gsgsnosti specifickych formaf nagiklad nistu poslechovosti Radia
Beat a dalSi ,oldies"” stanic. Tyto specifické fotgnpak integruji a iniciuji publikum, které by gk
nebylo pro svou vyhramost dosazitelné cestou formamajoritnich.
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1.4.3.1 Vyuziti internetu jako dinného mediatora

VyuZziti internetu jako noge s nej¥étSim potencialem pak konvenuje trénda potebs
cilové populace bytasow nezavisly. Televize jizZ nemusi byt ndtpanem nasSehiasu,
naopak, ja si wuji, co, kdy a kde budu konzumovat.aRerny tydenni péet zobrazeni
na portalu Novy dnesievySuje osm set tisidigtupi (Hejdova, 2009) a nepochybee
bude se zvySujici se @itacovou gramotnosti v aktivnich skupinach populace a
vybavenosti pdebnou technikou zvySovat. To bude mit za nasleaednaz chovani
podavatal a @gesuny uvnit baliku reklamnich prostdki, jez komeénim televizim
plynou, smdrem kinternetu. Ten totiz nabizi naprosto bezmteoti zacileni na
vybranou cilovou skupinu — iniciované aktivni pibln. Podavatelé se tak vyhnou
zbytegnym nakladm za reklamy pro ty, pro¢d je bezpedmetna a které jednozia¢
obtZuje, ¢emuz nas¥dcuji i posledni medialni analyzy posiogeské véejnosti

k reklame (Faktum Invenio, 2009Y.

V souvislosti s pohybem medialniho kyvadlaésem od klasickych technologii $adu
let diskutuje o zaniku papirové verze novin. & noviny dnes hrajiadu roli, zcela
nepochybny je jejich atribut institucionalni. V diogy mluvicich zemich se traduje, ze
dohii sousedictou stejné noviny. Umadilije jim to ,domluvit se“. Medialni analytik
Milo§ Cerméak mini, Ze kdyZ by se kazdy (recipient) s@at na oste ohranieny
internetovy prostor svych zajmprestaneme si rozutha staneme se lidmi, kieneziji
spolu, ale vedle sebeCermak cituje zakladatele Seznamu Ivo Lidce: ,Noviny
jsou dilezité proto, Ze v nichiteme i to, co nas nezajimaNa internetu plati opak —
pozornost cilime jenom ktomu, co nas zajinter(nak, 2009a, s. 5, 2009b) a
predpovida papirové fornnovin zanik wadu let. Osobh vérim v to, Ze tak jako
nastup filmu nezgil divadlo, jako diskotéky nezlikvidovaly koncery venkovské
tancovaky s Zivymi muzikanty, jako televize nezlikvidoaaknihy, ani internet neztii
printova média. Zlikvidovat by je mohl jenom totébdklon zajmu zadavateleklamy.
Tisttna meédia vSak stale nabizejadu atribuh — dostupnost, opakovatelnost,
vizualizaci, tradini publikum - zajimavych pro zadavateléegevSim produktové

reklamy natolik, Ze fes postupny poklegenosti budou mit na trhadu let své misto.

“Nejaktualrjsim vystupem, na ktery mohu jako na zdroj odkgeapoledni z pravidelnych
vyzkumi agentury Faktum Invenio z ledna 200@esi a reklama 2009 — Prény postof ¢eské
verejnosti k reklans. Plyne z & mj., Zze z médii ma nejtsi Sanci skutaneé oslovit reklama v TV
Nova a vCeské televizi. Jako vyhodu internetu vyzkum immg selektivni expozici, tedy prvek, kdy
k sol¥ recipient necha proniknout pouze takovou reklakierd ho skuténé zajima a neobkuje.
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Mozna se odklon inzertniho zajmu bude i nadaleemmyat v jejich stoupajici prodejni
cert a stanou se tak exkluzivnim ,zfk@vym“ zboZim jako doplkk image pro
vybrané, mozna bude pro masovou sgmi sciidnou cestou forma tittil zdarma,
tradice novin jako instituce jim ale jéSn¢jaky c¢as dopeje. Spolénost ale bude
nezadrzitelty plédovat k masové sgete novych meédii ¥etné vSech jejich negativnich
znaka a rizik. O to aktualgsi je poteba akcelerovat po vzoru sousedniho Slovenska,
kde je systém podporovan i z akademického pedstnap. Trnavskou univerzitou sv.
Cyrila a Metoda, medialni vychovu ve Skolach iblasti zalavani pedagogickych

pracovnik.
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~Kulturni pramysl chce prodavat efekty uz hotové a zabalengpadu s
s vyrobkem fedepisovat i zgsob jeho pouZziti, s poselstvim a reakci, kterou ma
vyvolat.”

Umberto Ecd®

1.6 Raealita versus S#t kaleidoskop

Elektronickad média vyty@ji podle Postmana zcela novysy kaleidoskop, ktery sice
v podstat nedava smysl, ale je ,nekafm& zabavny“. Vznika tak novy fenomén, na
néjz upozonuje vedle Lipovetskéhadba i autor termiin,prenosovy“¢i ,kulturalni®
model komunikace James Carey. Do fjeolp se nejen v medialni $& ale teba i

v politice, kultde a samazjmeé v reklamni komunikaci, dostdva zabavnost. Tento
trend se odrazi v obsahu a formach medialnich yipje identifikovatelny v tom, jak
jednotlivd média pracuji a nakladaji s informacejak konstruuji zpravodajstvi, jaky
typ informaci dostavaipdnost ped dalSimi a jaka kritériatpselekci informaci jsou
rozhodujici. Smyslem existence privatnich medddnnstituci a komeénich médii je

a musi byt zisk. Ten @Ze zajistit jenom dostatek reklamy, generovany kgso
sledovanosti nebétenosti. Vznika tak staronovy trend, oZoaany akronymickym
spojenim anglickych vyrdzpro informaci a zabavu -infotainment ¢ili information +
enterteinment Praktickym projevem trendu podavani informaminfou zdbavnou
budiz v naSich podminkach ndéidad televizni zpravodajstvi televize Nova. Tato
instituce se v praxi poté, co ziskalo licenci kiNgni, naprosto, ale skdte€ zcela
diametrdl® odchylila od proklamovaného kulturrnvzdlavaciho a zpravodajského
formétu, na jehoz zakladvysilaci licenci ziskala. Jeji zpravodajstvi nesechny
atributy infotainmentu — jefpdevsim ,zajimave”, krvaveé, zabavné, emocionadirvie
potom relevantni ve vztahu ke skiriesti a skutenym vyznanam multiplikovanych
informaci. Jak piSe Pravdova, infotainment divdlevi, jiti jeho emoce, jsobi
primérré na pudy, teprve potom na rozum, chova se zcelackiw postmoderniho
individualismu. Pestoze se dktera média tv, Ze divaky ,informuji“, ve skutnosti
se snazi drzet pozornost #eg@evsSim bavit. To, nakolik je program informativeni
nakolik zabavny, vnima kazdy jedinec subjekiivi{Pravdova, 2005). Faktem je, Ze

zpravodajské forméaty Novy 8y boj s ,vyvdZzenym a objektivnim“ zpravodajstvim

“®Eco U., 1995, s. 83.
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verejnopravni televize i dalSich kontaich infotainmentovych nasledoviilcelkem

drtivé vyhravaji.

1.6.1 Aktivni a pasivni participace v rekl@m

| v piipad, Ze publikum sleduje reklamu kulisgvnecile®, okrajow, nagiklad

v kontextu rozhlasového radioproudu nelibkulisovém sledovani televize, e byt
dopad reklamy &inny. Reklamni komunikaty vS8ak musi integrovat vérs obsahu a
formalnich projevech takové atributy, s nimitijgmce konvenuje, jako divaki
posluch& s nimi réjakym zpisobem souzni. Tyto prvky se beZtd8i miry aktivni
participace recipienta ukladaji do gdemi a podle Blackstona pak owiyi jeho
postoje a nazory (Blackston, 2003, str. 9).

Z hlediska psychologického vSak gtnd jiny pristup nezZli reklama v médiich
elektronickych, kter4 pracuje i s pasivni participaecipienta, vyZaduje reklama
v médiich ti&nych. Podle Herberta Krugmana (1965) si igutelé reklamy

v elektronickych médiich vSimnou, ale nijak intemZ o ni nepemysleji. Zatimco
reklama novinova byva tvrdSi a pracuje spiSe smaegiy a tvrdymi fakty neZzli

s pocity. VyZaduje tedy vySSi miru participace pemita, jeho vysSi angaZzovanost, ma
tedy i vySSi naroky na podminky, v nichZ j8jimana a téZz prvky pouZzité k zaujeti
pozornosti pijemce pracuji na jinych principech. Sarfgme jiné mechanismy
pripoutani pozornosti funguji u tvrdé reklamy, nalidekonkrétni produkt najklad
pro jeho uzitné vlastnosti, jiné formalni prvkypastupy musi pouzit #k¢i reklama
znakova - imidZzova. V kazdéntipadt se ale neobejdou bez pozornosti recipienta, jiz
je treba pipoutat a zasad psychologiteni. V tomto ohledu hraje svou vyznamnou roli
predevsSim umishi reklamy v kontextu printového produktu,fpdi stranek, zda se
jedna o stranku pohledovou — lichaii,sudou, misto na strance, tedy zda je vpravo,
vlevo, v horni nebo dolni polowinzda je umisiha mezi jind reklamni steni nebo si
jeji podavatel zaplatil vysostné misto Héfad uprosted stranky redaii, zda je
barevna neba@ernobild, jakych barev pouziva, zdékieré vizualizované symboly,
nagiklad tvd& kampar nebo slogan recipient nezna z jinych forem reklizmm seleni,
nagiklad z billboard c¢i televiznich Sai atd. V praxi se pouZzivaji pro upoutani
pozornosti nejizrejSi postupy, nafiklad obraceni inzeratu vihu nohama, umishi
archaickéhaternobilého inzeratu do kontextu plnobarevné strafikyyuZziti tzv. usi,

tedy prostoru kolem hlagky listu. Ripoutani pozornosti recipienta je zcela ¢@liou
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podminkou pro to, ab§ten& reklant vénoval swij ¢as a energii a dale se ji zabyval a
dal ji tak Sanci, aby byla U&na.

Naproti tomu pozornost recipienta verbalniho nebha&lniho a vizualniho skkni je
vystavenaradt rusivych vlivi, je p[i sledovanicasto rozptylovana, a obvykleltem
reklamnich blok i zan®rné¢ odvadna smérem Kk jiné cinnosti. Proto je najklad
hladina zvuku v reklamnim bloku televizniho vysildastavena vySe nez hladina zvuku
zbytku vysilani, ficemz tento zdanli negativni detail sehraje svou roli vtom, Ze
prinuti piijemce zabyvat se tim, cozZe se to na televiznizowmee @je a tedy nic jiného
nez gpoutat jeho pozornost. N#glad Krugman (1965) pracuje s poznatkemyaua
reklamnich televiznich spibtpfimo programo¥ kalkuluje s nizkou angaZovanosti
publika a @innost dopadu reklamniho komunikatu proto sarigstym opakovanim
spotu, které, v duchu selskéh@mi, Ze stokrat opakovana lez se stava pravddie m
mit v kon€ném disledku ¥tSi Cinek a byt peswdcivejsSi nez reklama se silnymi
argumenty. Zatimco rigidni argumentaceuz®, neni-li sprawh nadavkovana,
vyvolavat protiargumentaci afiputit ho k jisté obra# pred informaci, rozptylena
nesousedna mimodcéna pozornostifjemcova niZze vést pro podavatele k paradéxn
priznivéjSim dopadm, ke sniZeni obrany sgebitele a k snadfSimu Fijeti poselstvi a
ztotozréni se s nim. # nizké angazovanosti se odpor proti poselstviugaia naopak
se zvySuje poznani ve smyslu obezndmenostiuvérghodnosti a ochota poselstvi
prijmout (Krugman, 1965, Pravdova, 2005, s. 47).

Formalré se tato teze projevuje v reklamnich spotech pedatctvim vyrazovych
prostedki, které maji za Ukol nastavit v recipientovi panitalosti, dveéry a bezpéi,
vyuzit jeho skrytych fani a nevyslovenych tuzeb, préznbych si vy@jcil vyrazy

z adiktologie jako puzeni a bazeni, ale které \w#raesngji piiliS nezandstnavat
piijemcovu pozornost, aby nadé&avanymi informacemi nezal hloukji premyslet.
Tento atribut shrnul Postman do — ve své jednodstchgenidlni - teze, Zesouvislé
vety se Vv televizni rekladrwyskytuji stejg ziidka jako osklivi lidgPostman, 1999, s.
136).

Postman pracuje i s efektem vizualizace informaobrazova reklama nahrazuje slovni
vyroky obrazovymi viemy a umdbje vyuZit nenasik silnou zbra reklamni
komunikace, kterou j@ersonifikace ale gedevSimstory - piibéh. Rozhlasova, ale
predevsim televizni soft-sell reklama v praxi tutaitpouziva staleastji, je dnes

piehlidkou minigibéhid, které prozivaji a vyprdji vyrobky, zn&ky ale hlavi jejich

Srastni a spokojeni uzivatelé.
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Jak piSe Pravdova, z kratkodobého pohledizenbyt samo ziskani recipientovy
pozornosti hodnotavneutralni a v podstatprosté vyznamu. Forma podani a technika
splreni cile podavatél se ale dostavuje efekt kanfjo&itosti, dlouhodobého
vicezdrojového fsobeni, kdy je &Sina spdatebiteli vystavena komplexnimu,
dlouhodobému a sofistikovanémutspbeni reklamni kampaf® Kampa spojuje

v raiznych prostedcich reklamni komunikace debidentifikovatelny jednotici prvek,
casto je to motiv slovni, naiklad slogan, vizualni, kikladu logo, tva ¢i jiny
symbol nebo kombinace barev, nebo i hudebni, tedytivin fraze ¢i dobie
zapamatovatelny peépek. Jednotny styl podani uzanych rovinach, progdi a fiznych
reklamnich progedcich generuje v poddomi jako zakladni poselstvigielsky obraz
znaky ¢i produktu, spojeny s titymi hodnotami a vyznamy, po nichZz publikum touzi
nebo je pijima za sve.

Pri rekapitulaci této kapitoly je§tzopakujme dlezity fakt, Ze vybr pireswdcovacich
metod vreklard je dan kvalitou recepce fipemai. Podle Tellise  fichazeji

Vv souvislosti s upoutanim pozornosti primé&materialni stimuly, které mohouigobit
na smysly, pedevSim na zrak a sluch (Tellis, 2000). ¥ppcE aktivnich recipient hraji
roli validni informace, v fipad pasivnich emoce a nabidka ,nadhodnoty” — slevy,
soutZe atp. Samo upoutdni pozornosti je jen prvnimkdmg podstatné je dalSi
zpracovani komunikatu recipientem, které deterneiraghopnost stbvané informace,
poselstvi, ovliviovat postoje a nasledijednani pijemce. Mira zpracovani se ozng
jako internalizace €im je vysSi, tim prawbodobrjSi zmeny v postojich recipieit
jsou. Jeji urove ale determinuje kvalita cesty, jiZz informaci reeig prijima a jeho
mira angazovanosti (Blackston, 2003, Krugman, L196ptimalni idou pro vysokou
pravdpodobnost zpracovani informace je spojeni komurdkého tvrzeni
s recipientovou pozitivni empirii, kteréipasi stabilni zrenu postoje (Petty — Cacioppo
- Schumann, 1983). Pasivniijpmci poselstvi komunikatuiifimaji, ale bez hlubsiho

zpracovani. Reswdcovani pak probiha periferni cestqo®eriferni procesy jsou spiSe

9 Reklamni kampia - advertising campaign je mnoZinou planovanytzenych a sofistikovanych
reklamnich, pipadré dalSich marketinkovych aktivit, jejichz cilemgéektivns oslovit publikum, dinit
z nich budouci zédkazniky nebo upevnit vztah zakdzstavajicich. Kampama dlouhodojsi
charakter, vyuZivaizné prostedky, vytvai reklamni poselstvi a determinuje ji jagtefinovany
reklamni plan. Ten obeérteSi zakladni okruhy, oztavané v teorii marketingu jako 5M: Mission,
Money, Message, Media a Measureméititposlani, tedy jaké cile kampaleduje, penize, tedy

s jakymi prostedky bude pracovat, zpravalj jaké poselstvi bude komunikovat, média, tedkéja
formalni prostedky vyuzije a jakymi médii bude toto poselstvi tiplikovano kongné n¥ritko, tedy
jakymi kritérii bude podavatel hodnoti @Smost a vysledky kampé&n
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manipulativni a sugestivni povahy, jelikoz se snadinavaci Usiliclena publika

rozlicnymi zgisoby minimalizovat.(Jirak- Kopplov4, 2003, s. 178)

1.6.2 Ritualovy, vyznamovy model komunikace aiiv styl

Tento komunik&ni model, jimZz nmZzeme doke popsat najklad rekteré techniky
reklamni a marketingové komunikace, se negedigfe toliko na @delovy penos
sckleni v prostoru, ale tenduje k vimf uspokojeni podavateli prijemai, k pocitu
sdileného prozitku z komunikace. Podle Denise M@dQuzgavisi podstata ritualove
komunikace na sdilenych vyznamech a citech (McQu&®99. s. 73), jejim cilem je
piedevSim prozivani a pozitek z komunikace, zdobspiste nez uzitkovost. Primérn
ji lze uplatnit v politickych komunikatech a poswiich a reklamnich sgbbnich
znakového charakteru, nese ale stale vésoben prvek duality, rozporuplnosti
reklamniho psobeni, jez zniuji na Gvod prace. Podavateliijpmce se shoduji xad
prvki daného komunikatu, hlediska uzitkovosti vSa&cp jen kazdy sleduje pékud
odlisné cile. Konkrétnimi technikami mohou bkghta charitativni dobtinné akce,
jejichz cilem je vytvéeni image podavatele jako dobrého souseda, tohm,skdu
existenci a svymisobenim vytvA pocit bezp&i a nezistnosti, kdo Bive svém okoli
nebo v cilovych skupinach pozitivni znaky a symbaolg koho se mohu ¥ké chvili
spolehnout. Vyrobci produktpro dti tak vstupuji do séta charity¢i détského sportu.
Firma McDonald’s, jejiz produktyast véejnosti vnima jako nezdravé a jako jednu
Z pricin rostouci prevalencestské obezity, organizuje roky McDonald’s Cup pradé
fotbalisty. D4va tim stovkamét nejen moznost zasportovat si, vyZit se, alehutiat
své vyrobky. Jenom na okraj - od devadesatychrdsete ve spolmosti pocit
piesycenosti televizni reklamou, marketingovy te&meté, napiklad Hartwig,
predpovidaji tendence k nastupu jinych reklankomunika&nich nastraj, predevsim
public relations, sponzoringu a interaktivniho neditkgu (Hartwig in: Musil, 2003, s.
67) a aktualni vyzkumy vyzdvihuji jako neklasickanketingové formy s nefSi Sanci
oslovit a s nejgtSim potencialem pré&wchutnavky (Factum Invenio, 2007, 2009).
Jak jsme jiz uvedl, podavatelé se s recipientytkgeaji“, shoduji wadk aspeki
daného komunikétu, jez apeluje na spotesdilené hodnoty. Formalni projewchto
hodnot se v podstaani nemdni — dnes jakoiied padeséati letyi pied stoletim za dob
Jaroslava HasSka se podavatelé opiraji o klig&skyich tvdi, vyrovnanych rodin,

zamilovanych dvojici zvirat v Zertovnych grimasach, které jakoby nahodaipiesto
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s chuti konzumuji produkt nebo sluzbu podavateloRrodavatelééthto saleni tak
pracuji s desetileti nemnou premisou, Ze publikum v daném kulturnim premtit sdili
podobné hodnoty afpdstavy a reaguje na ustalené symboly a znakyniyhese...
Vhodnou volbou typickych vyrazovych préstiki a spravnym vytipovanim spaéle
sdilenych hodnot, podit postofi je mozné tuto fedstavu aplikovat prakticky na
libovolnou cilovou skupinu detrg déti a teenagér Vezmeme reklamni komunikaty
z poslednich kampani leaddrhu jako je Coca-cola a Mc Donald’s. Jazyk, dspetu,
akce, volnost, feeling, hudbata$tné tvée, soukzivost, moznost vyhry, vyzva
k jednani... VSechny vyrazové propriety jsou si pou® jenom lahev s colou
vyménime za hamburger.

Aplikace ritualové, vyznamového modelu na reklafkminunikaci cilenou nadt 1ze
prijmout prakticky bez vyhrad. Pro¢tl nejsou az tak wezita fakta. [Bti vychazeji
z pocitu, z krdsy a barevnosti, nikoliv pragmagic& vyhodnocovani fakt Podle
tohoto klte jsou konstruovany i komunikéaty cilené na Zengréiiz v rdmci rodinnych

nakupnich zvyklosti hraji roli zcela &tivou.

1.6.3  RFijmovy model «i déti konzumu

Tento komunikani model klade @raz gedevSim na zakladni vlastnost recipiejiz je
vysostnad moc publika vybirat si, selektovatledi. Stuart Hall povaZujefijem scleni
za aktivni proces. Medialni komunikace je podigproces kddovani a dekodovani -
vizualniho, jazykoveého i jiného, ktery je oteny a polysémii (Hall, 1980). Neni prést
jen a pouze ifjat, ale je pijat tak, Ze je¢ten a vyklddan a to na zakkadaktualni
piipravenosti, kontextu a kvalityfjfemai. Roli zde tedy hraje kulturni prasti,
kontext apod. Podavatel pléduje pro jedrfady moznych alternativ a tuto konkrétni
interpretaci také podporuje. Konkrétnikhi je podle Burtona a Jirdka zakédovano
napiklad v podok ustdleného Z&nrového vzorce a do Zanrovych vzgsou
zabudovany i navody pro publikum, jakékehi deSifrovat a spra¥ninterpretovat.
Kazdy zant’ je stabilizovany textovy vzorec sekavanym usp@danim (Burton -
Jirdk, 2001, s. 160), vysledna podoba tedy n&rozena, ale je dana empirii, spateu
kulturni a dalSi spot®¢ sdilenou a zitou praxi. V procesu kodovani a dekéni

hraje svou roli tvaroslovi komunikat Zatimco otekené texty, nafiklad Zant

%/ tomto smyslu vysstlujeme Zanr jako souhrnné ozeai pro skupiny &, nagiklad
Zurnalistickych, literarnich, dramatickych nebalbhbnich, které maji &ité kompozéni, formove,
obsahové a dalSi znaky spaié, opakujici se a jediti@é-(srovnej naip Mistrik, 1975, 1977).
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umelecké publicistiky nebo poezie, podle Jiraka utngiz aby byly vykladany mnoha
raiznymi zpisoby, zavergjSi texty medialnich nebo reklamnich komunikgsou
konstruovany tak, Ze zakodovani determinuje mwozstEleni, jez jim nizeme
prisoudit. Kraus popsal shodné znaky stylu basnickéh reklamniho celkem
pregnants: ,Reklamni styl dava fednost bezprogdnimu uplateni estetickych prvk
nema podtext, e rychle k uzakeni promluvy vyzvou k posluchaebo kecten&:.
(Kraus, 1965, s. 198).

Kazdé reklamni sdeni by nElo mit jistou estetickou Uroviea obsahovat alespo
minimalni miru vkusu, jinak @Ze publikum nudit a obtovat. Eda Kauba, kreativni
teditel reklamni agentury EURO/RSCG v odborném miageZT Média a s¥t na to
témaiika: ,Obtézuje reklama, ktera neni dobra. Musi ale brat ohhedzadavatele.
Jemu slouzi, jemu mé&ao pinést...“(CT 24, Média s sit, 8. 3. 2009)

Publikum si dekoduje, interpretuje medialniélsdi na zaklad vlastnich myslenek a
postofi, zkuSenosti, socialni inteligence, citi empatie. Fjemci mohou vyznam
skleni dekodovat skute¢ rozdilnymi zgisoby etré toho, Ze je zamitnou Ugin
(Hall, 1980). Rizikem reklamniho komunikatu je tedgkt, Ze pijemce nemusi
pristoupit na nabizenou interpretaci vyzrarani v gipac zawenych texi, kde
obvykle byva vyznam stkni evidentni. Protodkteré reklamy dévaji publiku vicemen
explicitni itiner&, jak se ve strukie reklamniho komunikatu orientovat a jak dojit ke
kyZzenému zasru, vedou ho krok za krokenddi — kup, vyhraj — a ziskej jéStéco
navic. Rada zn&ek je fitom provazana vertikai' a tak se vramci jedné velké
reklamni kampa etabluji zdanli¢ nesouvisejici zriky, jejichz spojenim ale vnika
spoftebitelsky lakavy konglomerat se zajimavatdanou hodnotou. Viipad dti se
nabizi spojeni nabizeného produktué¢gmkym prekvapeniméi hrou, tedy s ukrytou
hratkou, multimedialni hrou a podobnPravdova v této souvislosti zije oblibeny
mcdonaldovsky produkt Happy Meal, kde kromberstveni najdou @i hratku od
Walta Disneyho a jeStpozvanku na premiéru do konkrétniho kina na pobh&dudia
Walta Disneyeho. Podobny efekt vyuzivaji po svémdalSi produkty pro &ti —
.Kindervajicko" neprodava ani takokolada, jako pekvapeni uvnit Uvedené vertikalni
propojeni ve svém dopadu rigpo snéruje piijemce reklamy odjvodniho produktu

jinam, nefasgji do oblasti zabavniho pmyslu. V gipad mladych pak dalSi cilovou

*ly/ertikalni provazanost kapitalurgdstavuje &elové spojeni subjektz riznych oblasti — viz
propojeni vyrobt oberstveni, hréek a zabavy prodti. Horizontalni propojeni znamena spojeni
subjekfi, které na sebe v ramci jednoho vyrobniho prooassebe navazuji — niapitulu, redakce,
tiskarny, expedini firmy a distribuce do jednoho vydavatelského dom
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oblasti jsou konkrétni ztky a produkty z oblasti volnéh&asu, médy, cestovani,
vz&klani ¢i hudby. Takovyto vyznam sgkéni jsou podle Mc Quaila (1999, s. 76)
podavana s tzv. preferovanou moznosti vykladu, njsazv. fles-spin. A jestjeden
nesporny efekt toto propojeni z hlediska reklamyplikuje a je z hlediska
dlouhodobého moznaubkziti nez okamzity jednoradzovy akt nakupucilbkti, Ze
spoteba se stava zabavou! Konzumujeme ne proto, abyalspuokojovali primarni
potieby, ale abychom se bauvili.

1.6.4 Kulturalni model a Zivotni styl

»V kulturdlnim modelu se tak komunikace stava rémalv jehoz ramci secastnici
komunikace vztahuji ke sdilenému kontextu adiriv-azuji nabizenéi vyhledavané
sckleni. Tento systém sdilenyckegstav, vyznain hodnot, soudl a preds¥dceni tvai
celek, pro gjz se uziva souhrnny a zevSechgici vyraz ideologié(Jirak- Kbpplova,
2003, s. 50).

Masmédia tak febiraji roli arbitra elegantiorum, centralniho mozkistva, jenz dava
publiku myslenky, rady a navody, jaké vlasjsou jejich vlastni postoje, ndzory. Radi,
jak interpretovat medialni kody. Jaksijpmci jiz mame jisté (medialni) zkuSenosti,
které nam umailji vyznam mediovanych podhti prijimat a dekddovat. &i si ale tyto
schopnosti teprve buduji, osvojuji a podéleko starSi lidé maji tendence vicestit
Proto je pi sowkasném vyznamu mediovanych skunesti nezbytné &i tomu, jak se
maji média konzumovat, v ramci medialni gramotnosit. Déti maji na rozdil
nagiklad od seniar vysokou schopnost uzivat média intuilynchybi jim ale
zkuSenost nutna ke kritickémutijpmani informaci. Ostathi jejich rodice jsou
vystaveni gkterym medialnim efekim jako je nap zmiovany fleS-spin historicky
kratce a cely postsocialisticky kulturalni prosserrekterym dovednostem teprveiu

Mc Quail vtomto kontextu zmuje intuitivni teorii uzivani médii, jez vychazi ze
schopnosttinit soudy, utvéet si ndzory, mit vkusiist meziradky, rozliSovat realitu od
fikce, prohlédnout feswdcovaci cile a postupy reklamy a dalSichitypopagandy (Mc
Quiail. 1997).

V kulturélnim kontextu pracuje Umberto Eco s teremn endoxa,jimz zasteSuje
obvyklé postoje, neustélé potvrzovani toho, cossthni myslime, peswdéeni, ktera
jsou v pfibéhu konkrétnich kulturnich obdobi tak Siroce réeda, Ze nikoho
nenapadne, aby je zpocthiglval (Eco, 1995, s. 46). Reklamni komunikace anaiée
Uus@EsSne pasobit v oblasti ,pehodnocovani* &kterych stereotyfp (Burton, 2001)¢i
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predsudk (Grac, 1988), femoci neochotu tyto stereotypy &egsudky pekonavat a
vytvéiet jiné. Neochota ffjimat nove, neoblibené, ihe determinovat vysledky
napiklad osytovych zdravotnickych kampani, ugobeni komunikdt primérni
prevence a podoknJedna se totiz obvykle adigobeni, kterd jdou zcela proti duchu
komunikati reklamnich. Zatimco reklama nabada ke konzumu i pzoduki
piijemnych, primérni prevence obvykle komunikuje grapak — sidmost, omezovani

spofeby, konzumni celibat.
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.,Reklama je velkym pedagogem spolesti prosperity*
Jan Kellet?

1.7 Reklama a Zivotni styl

Proto, aby mohlo reklamni komunikace prodavat ggesia hodnoty, aby mohla
konstruovat novy Zivotni styl jako strukturovanyubon Zivotnich zvyk a norem,
vyjadiujicich hodnoty a zajmy jednotlivce i skupiny, mpsedefinovavat zvyklosti a
stereotypy stavajici, ipnastavovat pravidla spokenského chovani nebo kulturnich
naroli, které poté povedou Kipeti reklamniho séleni a kjednani jez podavatel
zamysli, redefinovat jiz existujici definice (Deebt- Ball Rokeachova, 1996, s. 292).
Ceska& veéejnost je moderni a ot&na, mj. i vzhledem ke své nizké religi®zit
v evropském kontextu velmiistupna zrdinam. Proto také bezgdsudk piebira nové
postoje, které jsou akcelerovany &rmami socialnimi, ekonomickymi a kulturnimi a
spolens s pisobenim mediélnich a reklamnich komunikdovy Zivotni styt® formuii.
Bez probléni jsou tedy komunikovany nejen produkty ti&ifad intimni hygieny, ale i
nové postoje k e o t¢lo jako je damské holeni, ddidy stravy. Zrychleni Zivotniho
stylu, pracovniho nasazeni a&ra postaj k nakladavani gasem nesdadu zngn
treba v kultde jidla s drazem na rychlostifpravy, uzithou hodnou ale i vliv jinych
zvyklosti, jez jsou reprezentovany nastupem insfaht polévek, elektrospi@bict
Seticich c¢as ¢i vikendovym barbecue misto trédiho ¢ceského opékani Speld.
Nové produkty jako hypotékyi leasingy zcela ovladly trh privatniho bankovnicty
zmenily strukturu rodinnych financidetrg ovlivnéni Zivotnich standaida stylu Zivota
rodin a posutv ZelFicku rodinnych hodnot. Préaci a voldgis populace ovliwiji nové
technologie prace a konzumu gegun posttotalitnich stabd ideologie do sféry zemi
v podrui globalnich korporaci, produké zngek, nEl revolueni viiv na kulturu jejich
zivota a hodnot.

»Jednim z hlavnich/pswdceni nasi doby je to, Ze je dobré kupovat a viagtmz{
(Burton - Jirdk, 2001, s. 266).

2 Keller, 1997, s. 104

s riznymi okruhy jejiho Zivotniho,fedevsim socialniho prdedi je jedinénym zpisobem svazan

s tim, jak jedinec (populace) strukturujdijvolny ¢as a prostor a jakyndinnostmi je napluje
(Dunovsky, 1999, s. 135, Rotgers, 1999). Zahrpajetu prakticky vSech lidskych aktivit —nazory,
postoje, jednani, preference atp. Rréeklama a medialniggobeni mohou mit pro formovani
zdravého Zivotniho stylusti negativni vliv (Prahbat — Chaloupka, 1999i24(2004. Csémy, 2005,
Wilkinson —Marmot, 2003).
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Vv s

Spoteba jako dalekoifjemngjSi ¢innost vystidala ideologii, obsadila jeji misto a stala
se kltovou pro fungovani nasi ekonomiky a kultugbec. Této pevladajici filozofii,
filozofii konzumu, samazjmé musi odpovidat i filozofie reklam.

Ve druhé polovit dvacatého stoletifighazi Emanuel Fromm jako prvni s terminem
homo consumensClovéka spotebitelského, konzumujiciho, definuje Fromm v reakci
na maso¥ se roz§ujici touhu po spdeb: a majetku, pdeb: mit vic, uzivat vic.
Galbraith definujelovéka spotebitelského jako manipulovaného reklamou k tomy, ab
kupoval \&ci, které nepdtbuje za penize, které nema... (Galbraith, 1980)InReda
atributem reklamy, jeji podstatou a jednim z jejipimarnich cii je Usili ovladnout
spotebitele, jeho vnimani, postoje, nazory a Bgutelské chovani a stanovit mu,
definovat, pedlozit a - ve s#té televiznim a postteleviznim - mu prakticky
vizualizovat* jeho poteby.

Reklama se vSak nutmrizpusobuje patbam zadavatele, neZli skénngm potebam
zékaznika. J. K. Galbraithtiphazi v osmdesatych letech minulého stoleti sc&pai
umele vytvarenych pateb (Galbraith, 1980) jiz zadavatelé oviliyi spotebitelské
chovani recipierit tim, Ze jim konstruuji a podsouvaji jejich fediy, které vSak
s realnymi pdebami spdebiteii nesouviseji. Podle Pravdové (Pravdova, 2005) tim
navazuje na Thomas teorém, ktery tento sociolog formuloval jiz nankodvacatych
let minulého stoleti, tedy v obdobiasového rozvoje rozhlasuUSA a Evrop a
prakticky rok ged velkou hospodakou krizi. V roce 1927 jiz zmovany Thomas
definoval podstatnou premisu medialniho modernisampostmodernismu a vystihl
vyznam mediovanych informaciPpdstati@jSi nez objektivni stawei je zpisob, jak jej
lidé vnimaji, interpretuji a jak mu rozéfn* (VSS, 1996, s. 1241)

Italsky sociolog a spisovatel Umberto Eco vystihojanipulativni atribut reklamy a
masmeédii ubec. Ta poskytuji spibitelim navod, jak vnimat a interpretovat symboly
swta. | média jsou vSak podrobenaegevsim z&konu nabidky a  poptavky.
Masmédid’...publiku daji jen to, co po nich publikdfnchce nebo podle zéakbn

*4izualizace informace je zékladnim atributem Zustkého sdleni multiplikovaného printovymi
forméty televizi a internetem. Informace zde ziskpodobu obrazu statického nebo pohyblivého a
recipient tak ziskava vyhody z této formy receplgmouci. Napiklad ekonomicka daté vysledky
vizualizované do podoby grafiitabulky ziskavaji naighlednosti a vypasdni hodnot. Informace
vizualizovana do podoby fotografieiire obsahovat vedle zakladniho informativnihélesdl naj.
emoce, naladu udalosti apod. (Srovnej Atkinsont985).

*Médium — v8eobeenzprostedkujicicinitel & prostedi (Osvaldova — Halada, 2002, str. 118).

V souvislosti s masmédii ho¥ioOsvaldova s Haladou o souhrnu pfediii uzivanych v oblasti masové
komunikace, multiplikujici séleni verejného charakteru. (tamtéz, str. 117). Za masnthuka
povaZzujeme vSechny masové riesa vysokonakladové tiskoviny. Jako komugiikamédium oznéuji
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konzumni ekonomiky stvrzenych reklamou publiku ha&aau, co by si fat melo a
preswdci je o tom (Eco, 1995).

Jirgen Habermas (2000, s. 296) posouva dopadmmeida komunikat do roviny
ovlivihovani  véejného migni. Podle 8 jde dramatickou prezentaci fakta
vykalkulovanych stereotyp reklamé o zn®nhu orientace  \ejného miant’
vytvarenim novych autorit ¢i symbohi které budou akceptovany. Takovyto dopad
reklamy na vEejné migni je samogejmé vnimatelny pedevsim u reklamy politicke,
osobré bych ho ale definoval spiSe jako vysledek propdgsdického fisobeni, které
pouziva SirSi Skalu prasidki a technik, samdejme véetre reklamy.

Pro praktickouc¢ast prace, v jejimz ohnisku stojiegolevsim populace tweens, je
zabavniho pmmyslu Ketrg filmu, mody a sportu a jejichipobeni na postojeiti coby
idola, hodnych napodobyD ¢ti a zejména mladez-@dstavuji velmi éezitou cilovou
skupinu medialni reklamy jednak jako sebitelé svého specifického trhu (afrh
hracek a popularni hudby), jednak s ohledem na mozrtstni jistych vzorg
chovani, které se zhodnoti v okamziku vstupu mtadétaka mezi ekonomicky aktivni
vrstvy. B hodnoceni vlivu médije tFeba vychazet ztoho, Ze napodobovani je
psychologickym zakladenzani a zejménaspdskolni dti jsou v tomto séru vysoce
disponovany.(Musil, 2003, str. 96)

Z hlediska technik aplikovanych v zabavnintimqyslu a jejichZ cilovou skupinou jsou
déti a mladi, je nutné zminitipdevSim metodyroduct placementa dale wgkteré

marketingové techniky sponzoring a event marketifigy

Jirdk s Kopplovou pro&tdek, prosednika, to, co zprasdkovava skomu rgjaké saleni (Jirdk —
Kdpplova, 2003, str. 15).

Publikum - podle Jiraka s Képplovouremi uzivatelé gakého média, institucionalizovany
kolektivni uzivatel sdleni, produkovaného médii. Jedinec se stava publikeemén dobrovolr.

V této souvislosti je$tuvedme i publikum iniciované, coz je skupina publikgtwérena utitym typem
interaktivniho média, ndfklad internetu.

Vetejné migni - public opinion - sem zahrnuje Habermas zoyk| projevujici se vigdstavach
lidi, minéni utované nabozenstvim, atgji, mravy a pouhym jedsudkem“ a také #ggoby chovani
(Habermas, 2000, s. 358).

Autority pfirozené, mizici z &ného Zivota, jsou nahrazovany masmédiélemyrakEnymi
autoritami medialnimi - celebritami &a sportu, show-byznysii politiky, niz by média jakkoliv
reflektovala a zohletbvala jejich pinos spoléensky.

%9 Srovnej nap Nuberova, 2007a , s. 37-39, Nuberova, 200701282

8990 snonzoring je marketingovou technikou, &pajici nag. v dlouhodobém sponzorovani
sportovnich podnik a tymi. Paradox# se tak nafiklad nejvysSi fotbalova ligu u nas jmenuje po
vyrobci piva Gambrinus, nejvyssi hokejova liga plekomunikani firme, basketbalova liga po vyrobci
napoji atd. Pedevsim spojenim sportu a produdeadkoholu vznika negativni efektfiom nagiklad
fotbal ma podle slov prezidenta fotbalové SpartyiBla Kretinského ,extrémni spalensky dopad na
vychovu mladeze" (Motejlek, 2009, s. A10).
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1.7.1  Metody skryté reklamy

Reklamni a marketingovd komunikace pouziva zcéfabnekteré metody, u nich si
masové publikum na prvni pohled ani n&lvmi, Ze je manipulovano a oulievano a
jejichz dopad neni okamzity, vrowinbudovani image zkky a pedevsSim
celospoléenského migni vSak hraji dlezitou roli. V oblasti Zivotniho stylu néilad
utvrzuji spoléenskou akceptanci uzivani¢kterych navykovych latek, ipdevsim

tabaku a alkoholu.

1.7.2 Product placement a sponzoring

Metoda product placementu pracujénpo i vyrobé filmu ¢i televiznich prograrin

s implementaci zrgk ¢i produkii do cje, zna&ky a vyrobky jsou jeho nedilnou
soutasti a image dkterych hrdiri — idoli, si bez daného produktu nebo &avlastre
nedokadZeme anifpdstavit. Diky této forepiasobeni dnes masové publikuifesré vi,
co pije, co koi, jaké nosi hodinky a jakym jezdi autem. Metodadpct placementu
umoznila giliv novych prostedki do kinematografie a dokonce nasovala vznik
specifického ,zanru“, ktery moZznosti product plaemu rozvinul az k samym
hranicim Unosnosti, takZze obsah vznikajiciho éleakého produktu jefimo podizen
podmince, aby si vém ,zahralo“ co nejvice zrak. Takto se postupnvyvijely
jednotlivé rady amerického serialu Sex veéstt, ktery je dnes spiSeighlidkou
modnich znéek, Sab, bot a doplki a &) je tu omezen na roli spojovatele mezi
jednotlivymi ,znakovymi“ vystupy. Na jé& 2009 vstoupil daieskych multiplex,
které jsou ostath jako vlajkové lodi sotasného zdbavniho {pnyslu praktickymi
nositeli celéfady forem vertikalniho reklamniho owuigvani dti a mladych, film
Bajetny swt shopaholik, jehoz hrdinkou je divka, zavisla na nakupov@dva tedy
hlavre divackam vzor v tom, Ze vaSnivnakupovat je vlasthsexy a zabava, je ale
predevsim pehlidkou modnich firem, kdy loga desighgsou vidct v kazdém zakru
(Zemanova, 2009b, s. 24) a z kina se stava obrobskit. V tomto ohledu jsodeske
firmy minula, teba rezZiséra série Byl jednou jeden polda Jaros&wmakupa, kde

vSichni povinr piji Bohemia sekt nebo pivo Bernard, opravdu nztiau.

Event marketing se zafifuje na organizovani jednorazovych udalosti typaukal,i spol€éenské,
hudebr tane&ni, sportovnii reklamni a prodejni akce. Z hlediska efektu dapad &astniky ot
negativié ptisobi propojeni naptané&né hudebni akce dené teenagém a producenta alkoholickych
napojfi. Napiklad nejmaso&jsi a nejvyhledavasisi prazdninové tarei akce WCeskych Budjovicich
sponzoruje aifimo ve svych prostorach organizuje pivovar gadicky Budvar.
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Tapetovy efekt skrytych reklamnich komunik&wta mody a oblékani je ve své
postaé nesSkodny ve srovnani s jinymi druhy propagovanysiobki. Dokument
kanadské televize Tabakova spiknuti (kt€ff2 vysilala 21. 11. 2008) odhaluje
reklamni praktiky, fi nichZ uz jde o zdravi. Vzorce oviigvani funguji. Feba Sharon
Stone v Zakladnim instinktu. 8&na, vyzyvava, sexy, neustale s cigaretou. Ktera
divenka by neckta byt jako ona? # premi&e Z&kladniho instinktu byla na budov
premiéroveého kina jakoby nahodou reklama pnd& inkriminovanou zrgku damskych
cigaret. Travolta Pomadou ¢inaje se svymi filmy prokai, Mickey Rourke mezi
ranami gsti a svadnim blondynek nevynda cigaretu ze svych boxerskfich takovy
sportovec jako Silvester Stalone m@rpilionovou smlouvu, v niZ se zavazuje, Zze&t p
svych filmech bude kdit cigarety dané zriky. Po vSech formach zakapropagace
tabakovych vyrobk je skuténé nejnicivéjSim nastrojem uvaai déti do swta koueni
film a televize! Ritom plati, Ze zakladem image a mystiky kolem cgge gitazlivy
obal (www.globaling.com). Funkcitipazlivosti obalu potvrzuji i vyzkumy kalifornské
Standfordovy univerzity, kde ¢dci détem pedkladaly identické vzorky jidel
v oby¢ejném obalu a v obalu Mc Donald’s. PInych 77% oesient uvedlo, Ze ty od
Mc Donald’s jsou lepSi. Autor studie — obezitolognT Robinson dosih k zawru, Ze
vnimani chuti uéchto ati bylo pozranéno viivem znéky (CTK, 2007).

U starSich &i a teenagérplati, Ze o Zivotnim stylu, ktery vedou, o imaggpovidaji
znaky a vyrobky, jimiz se obklopuji,Reklama do naSeho Zivot vnesla radikalni
nominalismus — roz8ia swt na \eci a wci na znaky: Nepijeme vodu, ale matonku
Znacky se samy staly symbolem préca — pro zdravé zuby, Stihlou linii, snidani,
holeni, jidlo, sex, pro vSechny oblasti Zivota,iohh se obklopujemeéemi, tedy
zbozim.“(Pravdova, 2005, s. 57)

Ustalil se i vyldr prevladajici argumentaich schémat, zaloZenych fmama

kvantitt (,To chce kazdy..., Dopotuje devt z deseti...”), kvalité (,To nejlepsi z
prirody..."), minulosti a tradici (,Tradini ¢eské bramirky...”) ¢i naopak novosti a
pokrokovosti (“Vymerite starou za novou...").

»Znhackovost” se dnes dotyka i sportu a popularni hutapriklad mnohonasobna zlata
slavice Lucie Bila vyrazilo na své podzimni turr@®@ pod hlavikou syfi Madeland,

turnéCechomoru se v roce 2008 neslo po jménem fmjisy Kooperativa etc., etc.
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1.7.3 Public relations

Stephan Russ-Mohl a Hana B&kia ve svém Kompletnim jorodci praktickou
Zurnalistikou zmiuji masivni naist komunikat z produkce public relationsChlebem
se da mnohdy dosahnout vice neEimi. Ve wtSine evropskych zemi roste sektor public
relations rychleji nez Zurnalistika. Wmi public relations spéiva v tom, podat zpravu
diky vlastni piprave a vy¥ideni informaci tak, aby ten, kdo zpravu zadal, byreglen

v co nejlepSim gtle” (Russ-Mohl, Bakiova, 2005, s. 56, s. 217). Nabizi se parafraze:
Spotebitelé vSech zemi, spojte se, jste vystaveni ohéonu tlaku nadnarodnich
znaek, které to svami a vaSimiétthi umi. ,Reklama podporuje podstatna
pres\wdceni, jez tvei pate* dané kultury.“(Burton - Jirak, 2001, s. 267)

Zeme se silnou kulturni tradici semto tlakim vicemén brani, zerd s menSimi
tradicemi Hit. ,Kulturn ¢ estetické normy postmodernih@tsvzahrnuji odmitnuti. Ucty
k tradici, hledani novosti a vynalézavosti, okagZttotSeni, euforii, nevazanost,
hravost, parafraze, kolaze a nesourogdMcQuail, 1999, s. 82). Postmoderni kultura
je podle Denise McQuaila vedle informatizace, nméeionalizace a individualizace
zékladnim socialnim trendem, které maji vyznam prasovou komunikace.
Postmodernismus se stavi proti koncepci ustalempéthitek, dava pednost jeum,
které jsou momentalni a pomijivé. Postmoderni kaltye prchavd, nelogicka,
kaleidoskopickd a pozitkska, v podminkdch masovych médii davdedmost
audiovizualnim médiimied tiSEnymi a mod pred tradici. (McQuail, 1999, s. 48).
Koncepce masové spolosti se vyvijeji desitky let. Antonina Kloskowska
v Sedesatych letech definoval@které jeji atributy: V masové spdleosti geviada
preswdéeni o vSemocnosti masovych médii, bezbranni atoraidgedinci jsou vydani
na milost totalitarnim ideologiim a propagéraljsou pod silnym vlivem médii. Zadna
konkrétni spolénost vSak tomuto schématu zcela neodpovida,thiefdna z nich neni
zcela atomizovana, zbavena relativodliSnych lokalnich spotenstvi. Koncepce viak
vyswtluje nekteré rysy chovani masmédii. Jejich postupnd stdimdee a
kosmopolitnost vSak oslovuji publikum — sfetitele - jako neindividualizovanou
skupinu a fakticky s nim nakladaji jako s masoMasova kultura je druhotnym
produktem pémyslové revoluce pododnjako urbanizace a industrializace.
(Kloskowska, 1967, s. 69)
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1.7.4  Zivotni styl jako zakladni determinanta zdravi

Obecré znamé definice obvykle uv§d Ze zdravotni stav jedidautvai a formujerada
spole&enskych, ekonomickych, osobnostnich, medicinsky, ologckych,
antropologickych a dalSiahnitelt, které jsou spolu ve vzajemné interakci a poidéie;
na kvali€ Zivota a v konéném disledku i na jeho délce. Zakladnimi okruhy, jeZ fajim
zdravotni stav, jsou biologicky zaklad kazdého nedi jeho Zivotni styl, Zivotni a
pracovni prosedi, v @RmzZ se po fevaznou dobu nachazi, a dale kvalitaepé zdravi.
V prab¢hu let se potkud meni dilezitost, jiz jednotlivi autio prikladaji zakladnim
determinanim, ale obec# plati, Ze stale &tSi vaha je pkladana nevhodnému éapobu
Zivota. Nekteri autdi, nagiklad Kukla, uvadji, Ze Zivotni styl ovliviuje zdravi aZz ze
Sedeséti procent. Asi dvacetiprocentni podikl@daji nevhodnému pracovnimu a
Zivotnimu prostedi a dale nespravné nebo nedostupné&skkapéi a vrozenym vadam
a ddicné zazi. Zivotni styl ma zasadni vliv na zdravi, upilge se v etiologii,
prevenci i |€b¢ komplexnich chorob, piSi Kunzova s Hrubou (Kur&ev Hrub4,
2013). Zivotni styl je definovan jako &gob Zivota zaloZzeny na zjitych vzorcich
chovani, které ovliwji zdravi v pozitivnim¢i negativnim slova smyslu (Kunzova —
Hruba, 2013). Jak uvadi Hdk, Zivotni styl, respektive chovani kazdého jedinge
formovano a) jeho individualnimi osobnostnimi chderistikami, b) socialnimi
podminkami a c¢) vlastnostmi Zivotniho ptesti (Hobik, 2010). Raudenska
s Javirkovou uvadji, Ze na individualni Urovni se uptatje geneticka viloha a osobnost
jedince, jeho charakteristiky vrozené i ziskanBpjpostoje, pgeby, motivace &dome

i newdomé, hodnotovy zéliek, mySleni, emni prozivanici tolerance k z&#i. A
vnéjSi pozorovatelné chovani je pouze jednim z aspekbvani, dalSi jsou aspekty
kognitivni, emani ¢i fyziologické. Vzajems se ovliniuji a jejich systémové
propojeni je podkladem propojeni psycho - somakiok€Raudenska — Jarkova,
2011).

Jak piSi Provazik s Koméarkem, v evropském konteutadl pojmem Zivotni styl
sledujeme pedevSim vyzZivové zvyklosti a stravovaci navyky, ylmh konzumaci
alkoholu, tabaku a dalSich navykovych latek, siaethiho prostedi, psychickeé potize,
(Provaznik, Komarek et al., 2003, 2004) a socigkychosocialni determinanty jako
zagz, stres, ztrata zafstnani a neza#stnanost, chudoba, socialni vyteni atp., jak je
popisuje nah Kebza. (Kebza, 2005)

Urie (Jurij) Bronfenbrenner propracoval teorii biotogickych systérm (Ecological

Systems Theory, Growth and Development Theory)amajci mj. nafiklad na praci
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Arnolda Gesella z poloviny minulého stoleti, podiiz msobi na vyvoj jedince
rozlicné environmentalni vlivy naiznych arovnich. Do mikrosysténtadi gimé vlivy

na organismus. Mezosystémiefdstavuje fedevSim rodina a Skola, fipadré
naboZenstvi. Exosystém pak normy a pravidla sojigigga¥. s pracovnim progdim

¢i vzdelavanim a téz jedntt mého zkoumani, tedy masmeédia a reklama. Do
makrosystému p#t dalSi nadstavba, n#klad sociokulturni hodnoty a normy
spoleg&nosti, ekonomika, politicky systéni narodnost a etnikum jedince. Do tzv.
chronosystému pak né&asové udalosti jako jsou technologicky pokrok, eelk
hospodéské etapy jako ndjklad krize ¢i kojunktury, valky atp. (Bronfenbrenner,
1998)

Zivotni styl ma podle Kunzové s Hrubou zasadni ulivzdravi, upldiuje se v etiologii,
prevenci i [€bé komplexnich chorob. Socialni determinanty zdrg#,mne v této praci
zajimaji gedevSim, se vyvijeji ¥ase a prostoru aupobi na mnoha Urovnich
spole&nosti a jejich efekt se¢hem Zivota jedince kumuluje (Kunzova — Hrub4a, 2013)
Bezpochyby tedy mezi Kibvé determinanty gai média a reklama.

Pro naSe poeby se v praktickéasti budeme &novat gedevsim vyuziti volnéhoasu,
konickam, pohybové aktivi, stravovacim navyknm a zkuSenostemeétl s uzivanim
nelegalnich navykovych latek, iqglevSim tabaku, alkoholu, konopnych latek,
rozpustidel a dalSich nelegalnich drog (LSD, herkakain) atp. Zji&né vystupy budu
porovnavat s validnimi daty mezinarodnich studifedevSim ELSPAC, ESPAD,
HBSC, daty v ramci Drogoveho inforg@ho systému (DIS) a dalSimi.

Prifez epidemiologickymi studiemi totiz potvrzuje, tiwaa opakova#y vliv
modifikovanych faktol Zivotniho stylu na zdravi,fedevsim na vyskyt chronickych
neinfelkénich onemocEni. Nevhodna vyZiva s nadnmym obsahem energie, ktera se
podili na tvork tukové tkas, nadvahy a obezity, diabetu a kardiovaskularnich
onemocgni, nizka pohybova aktivnost jako silny rizikovgkfor, podilejici se na
celkové mortal na chronickd neinféki onemocani a gedtasné smrti, kateni jako
hlavni preventabilni i¢ina karcinond, kardiovaskularnich onemagm, plicnich
chorob a pedcasné smrti (Kunzova — Hruba, 2018) abuzus alkoholu jako
nejdestruktivigjSi navykove latky s nejzavagiimi dopady (Nutt. et all., 2010), se
uplatiuji jako vyznamné behaviordlni rizikové faktory,ei¢ jsou sice obtiZn
metitelné, ale potenciathmodifikovatelné (Yusuf et all., 2004). Jak piSefpsor Salim

Yusuf, tyto faktory a modely chovani jsouftjginami @icin“ a jejich interakce a
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respektive ke konkrétni komplexni chokdlyusuf et all., 2004).

NejvyznamgjSi negativni jevy Zivotniho stylieské populace popisuji ndidad
vystupy evropskych a mezinarodnich studii. Zpra®CO a Evropské komise za rok
2010 definuje jako hlavni problémyGR predevsim nad@mérnou spatebu alkoholu,
zvySeny vyskyt obezity, nizkou spebu ovoce a zeleniny, kritizovana je téz
nadpiimérna konzumace tabaku vetkové skupig 13 — 15 let, kterou potvrzuje i
kohoutova studie ELSPAC (Kunzova - Hruba, 2013)avkielrt pracuji i

s jednotlivymi vystupy ESPAD a proto jsem se ve kurané casti v souvislosti
s dopady reklamnich &éni zangtil predevSim na oblast trAvetiasu a pohybové
aktivnosti, stravovacich navigkznalosti a postdjke zdravému jideltku, zkuSenosti
a postoj ke konzumaci &kterych navykovych latek,ipdevsim tabaku a alkoholu.
Podobné vystupy nabizi i jednotlivé studie HBSCceviiér se opakuji zjigni, ktera
jiz zname: Nadvaha a obezita zhruba&atiny sledované populaceétdl rast kuractvi u
divek, fist spoteby alkoholu u &i, rist konzumace sladkostifist patu hodin
stravenych za pdtacem a dale ust patu dti s vadnym drZzeniméla, s bolestmi
v zadech a bolestmi hlavy.

Cestou KeSeni &chto nepiznivych epidemiologickych dat poslednich let jaizeni
vyskytu rizikovych faktolt vzniku chronickych onemoéni tedy wetné dostupnosti a
reklamy na navykove latky (tabak, alkohol), snizeslkového energetickéhdijpnu a
zvySeni vydeje fedevSim zdravym pohybem a sportem. Spwlese snizovanim
rizikovych faktoi ma spolénost prostdky k posileni atstu pozitivnich faktar
Zivotniho stylu vetrg faktori socialnich jako je edukacetf ke zdravému Zivotnimu
stylu a obec# rast vzdlani a gijmu, s nimiz roste i podil osob se zdravym Zivotnim

stylem.
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Stanovovani dlouhodobych prognéz z hlediska Zistital je neseriozni.
Z dlouhodobého hlediska jsme vSichni mrtvi
John Maynard Keyriés

1.8 @ti jako obchodni artikl
Teorii masové komunikace zahdjil sociolog Paul ¥dlazarsfeld komunikaimi
vyzkumy v ficatych actyricatych letech 20. stoleti. Velkymi postavami médideorii
byli napiklad Max Weberi sociolog médii Denis Mc Quail. Medialni studisaéla
diuraz na vztah mezi kulturnimi produkty a sgeleskym kontextem jejich produkce a
uziti s ohledem na rasu, enticitdjdni zakotveni a rod. Zkoumala efektivitu médii
z hlediska politického, ideologického a saifepa i reklamniho. Nafiklad teorie uziti
a uspokojen{Uses and gratification theorygz modelovala vyuzZivani médii a poZitk
z nich (Je&dbek, 1997, s. 28). Produktem globalizacerijmpere i globalizace médii —
rovrez medialni produkty maji tendenci k zestejani, homogenizaci, a to
v nadnérodni Urovni. K tomurigpiva i globalni reklama, loga, vertikélni i hamgalni
koncentrace a monopolizace vyugci ve vznik nadnarodnich medialnich digm
spojujicich prvky medialni i reklamni komunikacerovazany celek se spotg/mi cili.
Tento fakt se projevuje v redak oblasti v obsahu i kvaditzpravodajstvi, které je
globalizovano tématicky i zdrojév,Era zurnalisticka“ byla spojena s moderni dobou
a existenci narodnich skatPodle gkterych teoretik masmédii, nagklad Aldheida,
nastava postugnepocha ,postzurnalisticka“ v niz Zurnalistika &diéni podol tvarci
investigativni novingské prace nema mista a je nahrazovana produktye kaé&o
Zurnalistické vypadaji, ale jsou vysledkem praceowlych agentur, public relations,
lobbyistickych skupin, statnich instituci, které bimeji prostednictvim tiskovych
odbofi produkty, které vyhovuji formalnim pebam zpravodajstvi, obsahem a
predevsim zdroji vzniku vSak nejsou redaim novindgskym produktem (Aldheide,
1995).
Postmoderni individualizovana spatest akceleruje vyznam mediovanych zkuSenosti,
jeZ maji obec# vysSi hodnotu nez realita nemedializovana. Glabek pinesla podle
Giddense zintenzivimi celos¥tovych socialnich vztahdo té miry, Ze &hi lokalni je
determinovano udalostmi, jez se udaly na vzdalen#st planety (Giddens, 2003).
Napriklad medializovany vyskyt prasiechiipky v Mexiku obratem, v gibéhu hodin,
ovlivnil piijmy ¢eskych farmaceutickych firem a vyrabadravotnicky ochrannych

®1 Keynes, J. M. in: Russ-Mohl- Bakiva, 2003, s. 23.
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pomicek. ,Soucasre s plizivym a konfliktnim rozvavanim socialnich vztahdochazi

k zesilovani tlak snmerem k lokalni autonomii a regionalni kulturni idaat' (Giddens,
2003, s. 63)

Témto trendim naslouchaji marketingovi analytici i politici. ptéklad Vaclav Klaus
na euroskepticismu zalozil filozofii nového a zdBy zavrzeného politického subjektu
- strany Libertas - vyuZivajic decentralistickyteimdenci odirci EU jako politického
produktu globalizace. Produkty mediélni komunikewagi rékolik spole&nych atribu:
Jsou ukeny ke kratkodobé konzumaci, jsou produkovany &nimi organizacemi
s vnittni stratifikaci, jsou multiplikovany vysfymi technologiemi a distribuovany
rozdilnymi technikami, jsou geny ke spdebé masovému anonymnimu publiku, jsou
periodické, obvykle s denni, tydenni neb&signi periodicitou, véejné, ¥tSinou (krom
novych medii) jednosénmné, s odloZzenou zZmou vazbou (Kunczik, 1995, s. 17).
Poslanim vSech meédii je zjednoduSovat lidskou zkestetim, Ze z ni celéasti
vynechava (Zingrone, 2001, s. 24). Modely konflikmfiraziuji stety a nerovnosti —
spole&enské zdroje jako sila, penize, vyznamy, mravy, eamepozitky, slava jsou ve
spolenosti distribuovany nerovnadimé a meédia maji schopnost rozdily v distribuci
zdroja ovladat (Herman — Chomsky, 1988). Média disposuyihbolickou moci: Maji
schopnost zasahovat do tok&n@ ovliviiovat jednani ostatnich a vybed udalosti tim,
Ze vyralgji a prenaseji symbolicka sténi (Thompson, 1990, s. 16).

Publikum etre déti predstavuje pro &Sinu médii zakladni obchodovatelny artikl, jez
nabizeji podavatéin reklamy. Zadavatelé proto musi pro efektivni aekhi
komunikaci znatfadu (da}, ¢tenost¢i sledovanost, podil na trhu, strukturu
osloveného publika, jeho navyky, orientace, postgeeference. Se stoupajicim
vyznamem medialni komunikace rostou snahy elitatogji pfibech pod kontrolu a
vyuzit ji ve swij prosgch, tedy ovlivnit s vyuzitim progedki, jeZz maji média
k dispozici, postoje&i chovani jednotlivé, skupinci celé spolénosti. Podstatou tohoto
ovliviiovani je vzdy gjaky posun v postojich, tedy v zob&éoém hodnocenideakého
objektu (Bryant - Thompson, 2002, s. 155)jid je z oblasti politiky¢i ndzoru na
produktéi znatku. Ovliviiovani — pesvaze, se usktiteje dwma zakladnimi zfisoby —
piimo a perifers. Ffimy model je spiSeipswdcovaci, periferni spiSe manipulativni a
sugestivni povahy (Petty - Cacioppo, 1981).

Reklamni komunikace vstoupila d@éského medialniho prdetli s plnou intenzitou
vpied vice nez dvaceti lety. Za tu dobu se zformosidlamni trh, vyvijelo se publikum.

Reklamni trh nynfidi totoZzné mechanismy jako ostatni oblasti podriikElastupujici
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krize stl&ila nagiklad vceskych televizich ceny na polovinu. Jak wadunakova

s Berankem (2009) vibznu 2009, jeStv roce 2008 platily firmyeskym televizim za
zasah®? jednoho procenta cilové skupiny dvacet et tisic korun, dnesni ceny jsou
patnact i dvanact tisfé. Bszny divak pechodny stav Gbytku reklanfipital, vysilani
ziskalo spad, protoze ¢asu, stravenéhoigd televizni obrazovkou, dostane vice
programu, ktery si dobrovainvybral, oproti reklamam, které si obvykle nevybira
Pravidelné vyzkumy Postojgské véejnosti k reklam, které ve spolupraci s Asociaci
komunikanich agenturCeskou marketinkovou spaleosti aCeskym sdruzenim pro
znakoveé vyrobky realizuje spateost Faktum Invenio vyplyva, Zze v roce 2009 byly
Cesi nejvice pesyceni reklamou v nejtdich ¢eskych komemich televizich Nova a
Prima. O televizi Nova si to myslaityii z péti ob¢ani, u televize Primart ze ctyr
obcani. Pocit gesycenosti reklamou ve #ggnopravni televizi ma necela polovina

s sr

populace. V ostatnich klasickych masmédiich je \aminintenzity reklamy na mnohem
nizsi arovni® Vzhledem k institucionalnimu charakteru reklarkomunikace jde o
typ komunikace masové, t&né a neosobni ve smyslu osobni neznalosti kazdého
adresata aiffjemce sdleni. Orientuje se na sffebitele, je zacilena na jeho nejnitgsn
piani a az potom na geby skuténé nebo unile vytvdené. Konstruovany typ
vhodnych pijemai je ozn@&ovan jako cilova skupina. Cilové skupiny jsou velmi
diferencované soubory. Vztah zadavatele k ciloviompmam je aktem vypotavym,

ne socialnim. Zadavateli nejde o uspokojovanigiptjde mu o to, jak tyto pi@by
vyvolat. Specifiky dtské cilové skupiny jakotffjemai reklamnich séeni je jejich
emocionalnost a minimalni Zivotni empirie. Zakladnipredpokladem recepce je
schopnost rozudt komunikatu, proto jsou jazyk,éda dalSi vyrazové prasdky
reklamnich séleni pizptisobeny schopnostem a steredtypvnimani dané dkove
skupiny. [¥ti a mladez kladou Wdaz na svobodu, volnost, zabavu. Maji tendenci
k napodobovani vzér nazorotvornou roli ve vrstevnické skupitraji téZz opinion
leaders — firozeni vidci. Jednou ze zékladnich dimenzi Zivotniho styhi a teenagér

je diraz na prozivani volnéh@msu® Této oblasti, tedy sledovani konkrétnich atribut
Zivotniho styluceskych dti a vyzkumu fisobeni reklamnich komuniKata jejich

sy 2

VyV0j, se ¥nuje praktick&ast této prace.

62 7zasah - reach, &uje paet osob zasazenych médiem

% In: Lunékova, Z — Beranek, J. (2009)

® In: Faktum InvenioCesi a reklama 2009 — Prény postoji ceské véejnosti k reklany,
http://www.factum.cz/tz333cit. 3.3.2009

% Volny ¢as jako jedna z dimenzi Zivotniho stylu bliZze v k- Urban — Dubsky, 2008.

59



2. Cil prace a hypotézy

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, jakym &gobem ovliviuji reklamni sdleni nazory a
postoje dti v oblasti Zivotniho stylu, sledovani dojiaal vysledk pasobeni reklamnich
technik, forem a no&ii na spatebitelské chovani a budovani nauyilové skupiny a
téZ zmapovat ¢které aspekty zivotniho styl&tl, popis a sumarizace postpopavyki a
chovani cilové skupiny.

Prvnim di€im cilem je monitoring forem¢asovani a technik dominantnich rigsi
reklamy cilené naddi.

Druhym dikim cilem je monitoring a sumarizace dopadu rekl&mniisobeni na
Zivotni styl, chovani a budovani postop spotebitelskych navyk sledovaného
souboru.

Tretim dikim cilem je monitoring postdj nazoti a zvyklosti v oblasti Zivotniho stylu,
predevsim vyuZiti volnéh&asu, stravovacich navigla spotebitelského chovani.

2.2 Hypotézy
Nasledujici hypotézy byly stanoveny na zakladych dlouholetych zkuSenosti s
problematikou v oblasti medialni a marketingové koikace. Vychazel jsem i ze
zkuSenosti poslednich let z oblasti zdravotnickém@nagementu ochrany iegného
zdravi a vykonu statni zdravotni politiky.relim zdrojem bylo studium odborné
literatury a epidemiologickych statistik a dat.
V souvislosti s cili a déimi cili prace byly stanoveny tyto hypotézy:

1. Reklama ovliviuje stravovaci navyky sledovaného souboru

2 Rodice ovliviiuji spotebitelské chovani svychred

3. Existuje skrytd reklama na tabakové vyrobky

4 Déti znaji reklamu na alkohol

2.3 Operacionalizace

Operacionalizace vychazi z logiky otazek, tykajicée rodinného Zivota, komunikace,
traveni volnéhoc¢asu, aspekt reklamniho psobeni na respondenty, znalosti a
oblibenosti reklam, spibitelskému chovani, dale stravovacim ndwyka dalSim

aspekiim zivotniho stylu, postém ke kodeni, piti alkoholu a uzivani navykovych

60



latek a zkuSenosti &mito latkami. Otazky byly konstruovany vzhledem \ku
responderii.

Shir dat byl organizovan tak, Ze vyjolvani dotaznik probihalo po dohadsrediteli
nebo profesory gymnazii vramci Wavaci hodiny pednttu Vychova k obanstvi
nebo Zdravovda za pitomnosti autora vyzkumu, ktery na ndistyswtlit pripadné

dotazy.

Rodinné prosedi bylo mapovano nasledasn
- struktura rodiny

- vza&lani rodtu

- zajem rodta

- protektivita rodéa

- komunikace uvnitrodiny

Jednotlivé okruhy tykajici se rodinného ptedi, zji¥ujici miru vzajemné komunikace
a zajmu rodit byly operacionalizovany takto:
- uplns

docela dost

- ne mocC

vibec ne

Otazky tykajici se nazorresponderit na to, zda se jejich rag# fidi reklamou byly
operacionalizovany takto:

- ano

- spiSe

- spiSe ne

- ne, nikdy

Otazka tykajici se vlastniho nazoru respondentdaonaak zdra¥ se stravuje, byla
operacionalizovana takto:

- myslim Ze ano

- spiSe ano

- mohlo by to byt lepSi

- asijim zdra¢
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Otazka tykajici se snidamyla operacionalizovana takto:

snidam pravidekn

snidam spiSe pravidein

spiSe nesnidam

vlastre nikdy nesnidam

Otéazka tykajici se spokojenosti s postavou bylaampenalizovana takto:
- ano, jsem
- ne, nejsem

- nevim, je mito jedno

V praci zkoumame tyto navykove latky:

cigarety/tabak
- pivo

- vino

- tvrdy alkohol

- marihuana

- inhalanty/lepidlo

pervitin

extaze

utiSujici léky bez I1ékakého pedpisu

dalSi nelegalni drogy (heroin, kokain, LSD...)

Mira rizik poSkozeni zdravi — respektive hrozicbempe&i z uzivani tabaku, piti alkoholu a
nezdravych potravin byla vyjéeha takto:

- Zadné

- malé

- stredni, mohou onemoén

- velké, mohou i zeinit

- nevim
Mira uzivani nelegélnich ndvykovych latek bylalpatandardni metodiky vyjéeha takto:

- nikdy
- ano, ale ne za posledni rok
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- ano, piblizné jednou nésicné
- ano, piblizn¢ jednou tydss
- ano, piblizn¢ kazdy den

Predpoklad budouciho uziti byl podle standardni mikjodperacionalizovan takto:
- ne, nikdy
- asiano

- uZ jsem latku vyzkouSel
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3. Metodika vyzkumu

3.1 Pouzité metody &t dat a zpracovani

Pro zpracovani teoretickéasti byla pouzita sekundarni analyza daskych a
zahrantnich monografii, odborného tisku, epidemiologickystudii, elektronickych
zdroji, sociologickych analyz, reSerSe médii, zdlrDfogového informé&niho systému
CR, studentskych a doktorskych praci FSV UK a mtnkgovych analyz.

Pro primarni sér dat byla pouZzita metoda dotazovani, technikazitoka

Dotaznik obsahoval 38 otazek, byl konstruovan sddrh k ¥ku responderit Pro
zpracovani teoretick@&asti prace byla pouzita sekundarni analyza deedqvSim
¢eskych a zahratmich monografii, odborného tisku, epidemiologickysiudii,
vyroc¢nich zprav a elektronickych zdtoj

Pro primarni sér dat byla pouZzita metoda dotazovani, technikazioka.

Metoda dotazovani technikou dotazniku wigplaného a sbiraného ve SkolfidE byla
zvolena pedevsim zd&chto divoda:

- skér dat se odehral v kratkédasovém useku a respondenttlim- i vzhledem ke
svemu ¥ku — WtSi pocit anonymity a jejich odpédi tedy byly otevens|Si

- vypliovani dotazniku se uskdtevalo v piibéhu vywovani a vzhledem kifiomnosti
tazatele¢i pedagogického pracovnika bylo mozndéppdné dotazy nebo nejasnosti ze
strany respondefitvys\ttlit hned v pfibchu vyphovani.

- timto zmisobem téz byla zatena maximalni navratnost dotazini& Uplnost jejich
vyplnéni.

Dotaznik obsahoval celkem 38 otazek a byl konstino&élenén s ohledem k &ku
responderit do tématickych baterii, zaftujicich se na zjighi osobnich Ud§j
responderit, socioekonomickych (daj rodinnou anamnézu, voléasove aktivity,
dosavadni zkuSenosti s navykovymi latkami, postkji nAvykovym latkam a
informovanosti respondeintv oblasti zdravi. Vzhledem dasu uéenému na vypkni
dotazniku a fedevSim ¥ku responderitproto nemohl byt dotaznik dlouhy a obsahoval
i vice uzavenych otazek.

Byl koncipovan s orientaci na tyto okruhy:

- identifika¢ni a zakladni demografické okruhy

- rodinné progtedi, jeho zakladni zmapovani

- komunikace v rodi&

- volny ¢as a jeho vyuziti
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- postoje a tvera k reklamnim sélenim

- zkuSenosti s{sobenim reklamnich sni

- otazky tykajici se stravovacich navyk

- otazky tykajici se zdravého zivotniho stylu

- zkuSenosti s konzumaci tabaku a postoje k ni

- zkuSenosti tykajici se konzumace alkoholu a postoje

- zkuSenosti tykajici se konzumace dalSich neledalné&vykovych latek a postoje k
ni

- postoje ke zdravotnim rizikn plynoucim z konzumace vybranych navykovych
latek

Celkem bylo rozdano 260 dotazaijkryplnéno a odevzdano bylo 251 dotazini©6,54
%), dewt studeni (3,46 %) odmitlo anonymni dotaznik vyplnit s odkazna zakaz
rodici cokoliv sctlovat o svém osobnim ZivbtCelkova navratnostidre vyplnénych
dotazniki tedy byla 96,54 %. Sbdat byl uskutéenén ve Skolnim roce 2008/2009.
Vysledky dotazniku tak mohly byt vyhodnoceny nalaék251 vyplreného dotazniku.

3.2 Charakteristika cilové populace

Zakladni soubor tvdli obyvatelé CR, vybsrovy soubor byl vicestuvy, vybrany
kvotnim vylkErem. Prvnim stupfm vykeru byla vybrana viceletd gymnazia v regionu
(okresechC. Budsjovice aC. Krumlov), druhym stupm byl vybsr kvotou, kde kvétou
pro vykér responderit byla jejich dochazka do sekundy nebo tercie etédlo
gymnazia

Celkem bylo analyzovano 251 vyghych dotaznik

Pt vyplnovani dotaznik byli pifitomni jednotlivi vydujici spol€enskych pedmeta
(Zdravowda, Vychova k otanstvi) a vyzkumnik.

Soubor celkem tu@lo 131 divek a 120 chlajg¢ studeni sekundy viceletého gymnazia
v Jihateském kraji.

Nejmladsi zaci uvati vek 11 let, nejstarsi uvét vek 15 let.

Vek 11 let uvadli 2 respondenti (0,80 %), ¢k 12 let 19 respondein(7,57 %), ¢k 13
let 86 respondent (34,26 %), ¥k 14 let 87 respondeint (34,66 %) a &k 15 let
uvadlo 56 respondeit(22,31 %).

Minimalni vk byl uvadn 11 let, 25 % kvantil 13,00, median 14,00ymér 13,71, 75

% kvantit 14,00, maximum 16.
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3.3 Metodika statistického vyhodnoceni
Za (elem zakladniho zpracovani informaci ziskanychakdazt dotaznikového Segni
byly aplikovany postupy pouzivané pro zpracovamégarialnich dat. K ziskani prvotni
piedstavy o povaze dat byly sestrojeny prexdtictvim jednostugpvého fidéni tabulky
cestnosti, obsahujici vSechny typstnosti. Pro charakterizovani variability odpdivs
kategorialnim charakterem byl ¥kierych gipadech vyuzit tzv. ,skut@y nominalni
rozptyl“ spolu s vypétem jeho oboru hodnot. Tam, kde to bylo vhodnéy sgstrojeny
kontingergni tabulky obsahujici absolutrtetnosti. Na jejich zaklad (vychazeno z
absolutnichéetnosti) byl vzhledem ke stanovenym hypotézam paest na shodu
multinomickych rozdleni. Formalgji jej Ize specifikovat nasledo¥n

Ho 7, 7, ...y jsoushodndroll i

H,:nonH,

Jinymi slovy nezalezi ngddkovém indexu (Pozn.: po transpozici kontingertabulky
by toto tvrzeni platilo pro sloupce). \Ekterych gipadech byla pro detailj$i rozbor
ziskanych kontingaemich tabulek pouzita graficka metodd které byla vynesena tzv.

Pearsonova rezidua.

Vysledky testovani hypotézy byly interpretovany w&ch provedenych testech na

hladinge vyznamnostia = 005, tj. s 95 % spolehlivosti.
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4, Vysledky

V tabulcec¢. 1 je ilustrovano roztleni souboru dle pohlavi.&8ina, tj. 52,1912 % respondént
byla tvarena Zenami. Variabilitu ,pohlavi“ Ize charakteriabvjako velmi vysokou. Hodnota
skut&éného nominalniho rozptylu v tomtaripact cinila 0,4990397. Obor hodnot skateho

nominalniho rozptylu je pro tento &t odpo¥di a kategorii definovan intervalem [0,0; 0,500].

Tab. 1: Tabulka rozileni ¢etnosti zachycujici Udaje o pohlavi sledovanychardent.

’ Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni
Pohlavi : _
éetnost éetnost absolutniéetnost  relativni éetnost
Divky 131 52,1912 131 52,1912
Chlapci 120 47,8088 251 100

Pramérny weék sledovanych respondéntje necelych 14 let (tab. 2).fiPemZ polovina
responderit je mladSichétrnacti let. Dale |ze uvést, Ze 75 % respontigatrovrez mladSich
ctrnécti let. NejstarSim respondentem byl Sestredgtitespondent. Vzhledem k malémuciopo
obmen veéku zaki bude dale uvedena i tabuléetnosti:

Tab.2: Zakladni popisné charakteristiky pek vesponderit

Prameér+
_ 25 % » ’ 75 % _
Min _ Median smérodatna _ Maximum
kvantil kvantil
odchylka)
11.00 13.00 14.00 13.71+0,936 14.00 16.00

Nejvice respondefitbylo ve ¥ku tiinacti let. Konkrétg Slo o 86 respondeintDruhd nejetrgjsi
kategorie byla tviienactrnactiletymi (Ech bylo 34,6614 %) (tab. 3). Variabilitu ¢ku Zaka*,
ktefi se z@astnili dotaznikového Seini Ize charakterizovat jako velmi vysokou. Hodnota
skut&éného nominalniho rozptylu v tomtoifipadt cinila 0,7068. Obor hodnot skuteeho
nominalniho rozptylu je pro tento &t odpo¥di a kategorii definovan intervalem [0,0; 0,833].

Tab. 3: Tabulka rozileni ¢etnosti zachycujici Udaje éku sledovanych respondént

- Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni
e
éetnost éetnost absolutni éetnost  relativni éetnost

11 2 0,7968 2 0,7968
12 19 7,5697 21 8,3665
13 86 34,2629 107 42,6295
14 87 34,6614 194 77,2908
15 56 22,3108 250 99,6016
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Témet polovina (43,83 %) respondéntije na venkov (tab 4). Variabilitu ,bydlist Ize
charakterizovat jako velmi vysokou. Hodnota skn&ho nominalniho rozptylu v tomtdipack
C¢inila 0,4924. Obor hodnot skuteeho nomindlniho rozptylu je pro tento¢pb odpo¥di a
kategorii definovan intervalem [0,0; 0,500].

Tab. 4: Tabulka rozileni ¢etnosti zachycujici Udaje o pohlavi sledovanychizak

’ _ Kumulativni Kumulativni
’ Absolutni Relativni ’ .
Misto absolutni relativni
éetnost éetnost
é¢etnost c¢etnost
Na
venkoveé 110 43,8247 110 43,8247
Ve mésté 141 56,1753 251 100

Pramérny wk sourozent sledovanych respondénje néco malo pes jedenact let. iRemz
polovina sourozericje mladSi nez jedendct let. Dale Ize uvést, Z&7Eourozent responderit
je rovrez mladSich Sestnacti let. NejstarSimu sourozesparedenta bylo 25 let (tab. 5, 6).

aey

Dal3i osoby Zijici v doméacnosti s respondentem:

Pokud jde o dalSi osoby, se kterymi responderitiviij,spol&né domacnosti“, pak Izéci, Ze
Slo v 6 ffipadech o babku. V 11 gipadech o oba prara@i a v jednom fipact Slo o stryce a
tetu.

Tab. 5: Tabulka roztleni ¢etnosti zachycujici odpesi na otazku ,.S kym doma Zijes?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni
Doma zZijeS s:
detnost detnost absolutniéetnost  relativni éetnost

S matkou 18 7,1713 18 7,1713
V Uplné rodiné 21 8,3665 39 15,5378
V Uplné rodiné se
sourozencem 135 53,7849 174 69,3227
V Uplné rodiné se
sourozencem a
dalsimi lidmi 6 2,3904 180 71,7131
V Uplné rodiné
s dalSimi lidmi 2 0,7968 182 72,51
S matkou a
nevlastnim otcem 3 1,1952 185 73,7052
S matkou a
nevlastnim otcem a
sourozencem 21 8,3665 206 82,0717
S matkou,
nevlastnim otcem,
sourozencem a
dalsimi lidmi 6 2,3904 212 84,4622
S matkou a
sourozencem 28 11,1554 240 95,6175
S matkou
sourozencem a
jinymi lidmi 1 0,3984 241 96,0159

68



S matkou a dalSimi

lidmi 5 1,992 246 98,008
b) s otcem 2 0,7968 248 98,8048
S otcem a nevlastni

matkou 2 0,7968 250 99,6016
S otcem a

sourozencem 1 0,3984 251 100

Tab. 6: Zakladni popisné charakteristiky p&# gourozence se kterym respondent Zije.

Pramér:
Min  25%kvantil Median smérodatna 75%kvantil Maximum
odchylka)
11.25+
1.00 6.75 11.00 16.00 25.00
5.93

Tab. 7:Tabulka rozdleni ¢etnosti zachycujici Udaje o Wlédni otce sledovanych zék

. Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
Vzdilani otce ;

cetnost cetnost absolutni ¢etnost cetnost
Zakladni 1 0,3984 1 0,3984
Vyulen 35 13,9442 36 14,3426
Maturita 89 35,4582 125 49,8008
Vysokoskolské 72 28,6853 197 78,4861
Nevim 54 21,5139 251 100

NecasgjSi - tj. modalni kategorii vathni otce je Uplné stdoSkolské vz#ani. Ve sledovaném
souboru toto vze&lani otce uvedlo 89 respondén(35,458 % z celkového ptu). Druhou

“vysokoskolské* (72 respondenttj. 28,6853 % z celkového @m). Naopak nejménpcocetnou

kategorii byla kategorie ,zakladni wddni“. Pomoci této kategorie odpalél pouze jeden
respondent.

NecastjSi - tj. modalni — kategorii je ipad vza&lani matky uplné sedoskolské vzgélani. Ve
sledovaném souboru toto ¥éni matky uvedlo 82 respondéni32,67 % z celkového ptu).
Druhou nejtypitéjSi odpowdi responderit na otazku tykajici se vi&ni matky byla kategorie
“vysokoskolské" (74 respondenttj. 29,48 % z celkového ptu). Naopak nejménpocetnou
kategorii byla kategorie ,zakladni vddni“. Pomoci této kategorie odpmili pouze ctyii

respondenti (tab. 8).
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Tab. 8: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici Udaje o wdni matky sledovanych respondiént

. ’ . Kumulativni _
Vzaelani Absolutni Relativni ’ Kumulativni
absolutni o
matky cetnost éetnost relativni ¢etnost
cetnost
Zakladni 4 1,5936 4 1,5936
Vyucena 45 17,9283 49 19,5219
Maturita 82 32,6693 131 52,1912
Vysokoskolské 74 29,4821 205 81,6733
Nevim 46 18,3267 251 100

Dal3i otazky byly zagtenyna oblast komunikace uvnif rodiny a kvality rodinného Zivota.

Vice nez polovina respondénsi povida s rodi o tom, co je zajima. N&gtnejSi - modalni
kategorii byla odpox’ "Docela dost", pomoci které se vyjdd plnych 46,22 % dotdzanych
responderit. Druhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla "kategorie "Ne moc", pomoci které
odpowdélo 65 respondeit(tab. 9).

Tab. 9: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpési na otazku, zda si respondent povida se
svymi rodti o tom, co jej zajima.

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Docela
dost 116 46,2151 116 46,2151
Ne moc 65 25,8964 181 72,1116
Uplné 59 23,506 240 95,6175
Vibec ne 11 4,3825 251 100

VétSina rodén védéla, co dlaji jejich déti ve volnémcase. NajetngjSi - modalni kategorii byla
odpowd "Docela dost", pomoci které se vyfdd 50,2 % dotazanych respondé&nDruhou

viv s

responderit (tab. 10).

Tab. 10: Tabulka rozdeni cetnosti zachycujici postoje k tvrzeni ,Moji rédiobvykle ¥di, kde
jsem a co dam ve volnéntase."

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Docela
dost 126 50,1992 126 50,1992
Ne moc 27 10,757 153 60,9562
Uplné 88 35,0598 241 96,0159
Vibec ne 10 3,9841 251 100

VétSina rodét znala patele svych &i. Modalni kategorii byla odpeéd "Docela dost", pomoci
které se vyjatilo 53,79 % dotazanych respondenbDruhou nejtypitejSi odpoedi pak byla
"kategorie "Uplg", pomoci které odpavélo 25,1 % respondeint Nejméré preferovanou
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kategorii byla odpox’ "Vibec ne". Tu udalo pouze 9 respondeni. 3,5857 % z 251
responderit (tab. 11).

Tab. 11: Tabulka rozteni cetnosti zachycujici postoje k tvrzeni ,Moji rodiznaji étSinu
mych gatel, se kterymi travim voln§as.”

: _ Kumulativni .
Absolutni Relativni : Kumulativni
absolutni L
¢etnost cetnost relativni ¢etnost
¢etnost
Docela
dost 135 53,7849 135 53,7849
Ne
moc 44 17,5299 179 71,3147
Uplné 63 25,0996 242 96,4143
Vibec
ne 9 3,5857 251 100

VétSina rodéa se zajimala o praci svychtidve Skole. Modalni kategorii byla odpat/"Uplng",
pomoci které se vyjddo plnych 55,38 % dotazanych respondenDruhou nejtypitéjSi
odpowdi pak byla "kategorie "Docela dost", pomoci ktedbowdélo 33,47 % respondeint
Nejmeére preferovanou kategorii byla odpal/"Vubec ne". Tu uvedli pouze 4 respondenti (1,59
% z 251 respondeinttab. 12).

Tab.12: Tabulka rozdeni cetnosti zachycujici postoje respondehkttvrzeni ,Moji rodie se
zajimaji o mou préaci ve Skole.”

’ _ Kumulativni .
Absolutni Relativni : Kumulativni
absolutni o
éetnost éetnost relativni éetnost
c¢etnost
Docela
dost 84 33,4661 84 33,4661
Ne moc 24 9,5618 108 43,0279
Uplné 139 55,3785 247 98,4064
Vibec ne 4 1,5936 251 100

VétSina rodéa se zajimala o aktivity svyched ve volnémcase. Modalni kategorii byla odpsal/
"Docela dost", pomoci které se vyidd 42,63 % dotazanych respondi&nbDruhou nejtypitejsi
odpovdi pak byla "kategorie "Upli, pomoci které odpawélo 102 respondefit(40,64 %).
Nejméreé preferovanou kategorii byla odpal "Vibec ne". Tu uvedlo pouze 9 respondent
(3,58 % z 251 respondeéntkteri na otazku odpadéli) (tab. 13).
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Tab. 13: Tabulka rozteni ¢etnosti zachycujici postoje respondekttvrzeni ,Moji rodice se
zajimaji o meé aktivity ve volnérase."

5 _ Kumulativni _
Absolutni Relativni 5 Kumulativni
absolutni o
¢etnost cetnost relativni éetnost
¢etnost
Docela
dost 107 42,6295 107 42,6295
Ne
moc 33 13,1474 140 55,7769
Uplné 102 40,6375 242 96,4143
Vibec
ne 9 3,5857 251 100

DalSi otazky byly zagieny na zfgsoby traveni volnéh&asu.

VétSina respondefituvedla, Ze sy volny ¢as ¥nuje sportu. Z tabulkyetnosti je #ejmé, ze
75,29 % respondehibdpovdélo na poloZenou otazku klaginZbytek, tj. 24,7 % pak negatign
(tab. 14) .

Tab. 14: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpesli responderit na otazku ,Nejradi
vénujes swj volny ¢as na: sport?”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 189 75,2988 189 75,2988
Ne 62 24,7012 251 100

Pouze nepatrnéast respondefit navsévuje rgjaky Skolni krouzek. Z tabulk§etnosti je #ejmé,
Ze 12,75 % respondénibdpowdélo na polozenou otazku kladnZbytek, tj. 87,25 % pak
negativi¢ (tab. 15).

Tab. 15: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpesli responderit na otazku ,Nejradi
vénujes swj volny ¢as na: Skolni krouzek?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 32 12,749 32 12,749
Ne 219 87,251 251 100

VétSina respondeiit nenav&tvovala ani Zzadny mimoskolni krouzek. Z tabulkgtnosti je
ziejmé, ze 41,04 % respondérddpowdélo na polozenou otazku klaginZbytek, tj. 58,96 %
pak negativi (tab. 16) .
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Tab. 16: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpédi responderit na otazku ,Nejragji
vénujes swj volny ¢as na: mimoskolni krouzek?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 103 41,0359 103 41,0359
Ne 148 58,9641 251 100

VétSina respondefitnehraje na hudebni nastroj ani nezpiva. Z tabatkposti je #ejmé, ze
30,28 % respondeibdpowdélo na poloZenou otazku klaginZbytek, tj. 69,72 % pak negatin
(tab. 17).

Tab. 17: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpesli responderit na otazku ,Nejradi
vénujes swj volny ¢as na: hru na hudebni nastrojevzp

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 76 30,2789 76 30,2789
Ne 175 69,7211 251 100

VétSina respondefitneite ve svém volnémase knihy. Z tabulkgetnosti je #ejmé, Ze 48,61 %
responderit odpovdélo na poloZenou otazku klaginZbytek, tj. 51,39 % pak negatirtab.
18).

Tab. 18: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpesli responderit na otazku ,Nejradi
vénujes swj volny ¢as nacgetbu?”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 122 48,6056 122 48,6056
Ne 129 51,3944 251 100
VétSina respondefit — vice nez d¥ tretiny - travi swj volny ¢as u pditace, hranim

pacitacovych her a praci s internetem. Z tabulietnosti je #ejmé, Ze 67,73 % respondént
odpowdélo na polozenou otazku klaginzbytek, tj. 32,27 % pak negatiitab. 19).

Tab. 19: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpesli responderit na otazku ,Nejradi
vénujes swj volny ¢as na: péitag, hrani pgitacovych her, internet?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 170 67,7291 170 67,7291
Ne 81 32,2709 251 100

VétSina respondeiittravi svij volny cas sledovani televize/videa/ nebo filpii navsgve kina.
Z tabulky ¢etnosti je #ejmé, Ze 56,18 % respondérddpovdélo na polozenou otazku klaéln
Zbytek, tj. 43,82 % pak negatigitab. 20).
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Tab. 20: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpédi responderit na otazku ,Nejragji
vénujes swj volny ¢as na: sledovani televize/videa/névstkina?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 141 56,1753 141 56,1753
Ne 110 43,8247 251 100

V¢étSina respondeiittravi svij volny ¢as spoléné s kamarady. Z tabulk§etnosti je #ejmé, Ze
68,53 % respondeiibdpowdélo na poloZenou otazku klaginZbytek, tj. 31,47 % pak negatin
(tab. 21).

Tab. 21: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpédi responderit na otazku ,Nejragji
vénujes swj volny ¢as na: traveni volnéh@msu se svymi kamarady venku?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 172 68,5259 172 68,5259
Ne 79 31,4741 251 100

Jen minimum respondéntnélo jiné konitky nez byly vySe uvedengénnosti. Z tabulkyetnosti
je zZ'ejmé, ze 8,77 % respondérddpovdélo na poloZenou otazku klaginZbytek, tj. 91,23 %
pak negativi (tab. 22). O jaky druh ko#ku jde komentuji dale v diskusi.

Tab. 22: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpesli responderit na otazku ,Nejradi
vénujes swj volny ¢as na: §co jiného?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 22 8,7649 22 8,7649
Ne 229 91,2351 251 100

V dalSi ¢asti jsem se &noval zjiStovani ¢asovych dotaci, jez respondenti derénvénuji ve
svém volném¢ase vybranyméinnostem.

Pramérna délka sledovani televize byla deémtiblizné 2 hodiny (tab. 23). Z tabulky zakladnich
popisnych charakteristik jggmée,

Ze pamérna délka sledovani televizeni u respondeiitnéco mélo pes d¥ hodiny. Ricemz
polovina respondeitsleduje televizi maximatn2 hodiny. Déale Ize uvést, Zze 75 % respondlent
sleduje televizi maximath 3 hodiny. NejdelSi doba pravidelného denniho siédb televize
¢inila sedm hodin.
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Tab. 23: Zakladni popisné charakteristiky pro déladovani televize.

Pramérz
Min 25 % kvantil Median smérodatna 75 % kvantil Maximum
odchylka)
0 1 2 2,024+1,246 3 7

Pramérny cas, ktery travili respondenti dehim pcitace byl dens priblizné dwvé a pil hodiny
(tab. 24). Fi¢emZ polovina respondeéntse ¥nuje praci s péitatem maximald 2 hodiny. Déle
Ize uveést, Ze 75 % respond@ise Enuje praci s péitatem maximald 3 hodiny. NejdelSi doba
pravidelné denni prace sdi@emcdinila deset hodin.

Tab. 24: Zakladni popisné charakteristiky pro dgikace s péitacem.

Prameérx
Min 25 % kvantil Median smérodatna 75 % kvantil Maximum
odchylka)
0 1 2 2,49+1,997 3 10

Z tabulky zékladnich popisnych charakteristik fejmé, Ze pimérna doba stravena sportem,
cvicenim nebo tancewini u responderithodin cca 1,8 hodin.fRemzZ polovina respondense
této cinnosti Wnuje maximald dw hodiny. Dale Ize uvést, Ze 75 % respondesitavi tmito
aktivitami maximald 2 hodiny. NejdelSi doba pravidelné pohyboveé alstidinila deset
hodin(tab. 25).

Tab. 25: Zakladni popisné charakteristiky pro dstsd&venou sportem, @gnim nebo tancem.

Prameérx
Min 25 % kvantil Median smerodatna 75 % kvantil Maximum
odchylka)
0 1 2 1,80K1,5 2 12

Pramérna doba, kterou respondentinovali deng uceni nebocetbs byla giblizné jedna a pl
hodiny. RicemzZ polovina respondeéntse ¥nuje Wenici ¢etkd maximalré jednu hodinu. Dale
Ize uveést, Ze 75 % respondérse \¥nuje wenicéi et maximalré dve¢ hodiny. NejdelSi doba
pravidelného dennihatani,cetbycinila Sest hodin (tab. 26).

Tab. 26: Zakladni popisné charakteristiky pro delkenici cetby.

Pramérx
Min 25 % kvantil Median smérodatna 75 % kvantil Maximum
odchylka)
0 1 1 1,426+1,05 2 6

Jinym¢innostem kortkim se respondentiémnovali deng piiblizné jednu hodinu.
Pricemz polovina respondense \enuje jinécinnosti nebo kortku maximalg 1 hodinu. Dale
Ize uveést, Ze 75 % respondirge \¥nuje jiné ¢innosti nebo kortku maximalg 1 hodinu.
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NejdelSi doba pravidelné denni doby stravené jigianosti¢i konickem ¢ini Sest hodin (tab.
27).

Tab. 27: Zakladni popisné charakteristiky pro dé&t@venou jinodinnosti nebo kortkem.

Pramérx
Min 25 % kvantil Median smérodatna 75 % kvantil Maximum
odchylka)
0 0 1 0,969+1,29 1 6

V dalSi casti jsem zjisoval podle nazoru jakych autorit a zdroju se respondentiridi pFi
rozhodovani, zda si neznam vyrobek koupit.

Velka wtSina respondefitdd na nazor nebo dopdani rodéu ¢i jinych dosglych. Modalni
kategorii byla odpax "dam hod#", pomoci které se vyjdido 41,37 % dotazanych
responderit. Druhou nejtypitéjSi odpoedi pak byla "kategorie "dam ze vSeho nejvic", pomoc
které odpowdélo 60 respondeiit (24,096%). Nejmeéh preferovanou kategorii byla odpak
"neddm wibec". Tu uvedlo pouze responder®,811 % z 249 respondéntkteri na otazku
odpowdeli) (tab. 28).

Tab. 28: Tabulka rozdeni cetnosti zachycujici postoje respondena otazku ,Kdyz si chces
néco noveého koupit a vyrobek neznasS, das¢jfada nazor nebo dopafeni rodét, jinych
dosglych.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
dam ze
vseho 60 24,0964 60 24,0964
nejvic
dam 103 41,3655 163 65,4618
hodné
dam 53 21,2851 216 86,747
skoro 26 10,4418 242 97,1888
nedam
nedam 7 2,8112 249 100
vUbec

V¢étSina respondefitda na ndzor nebo dopoemi sourozenic Modalni kategorii byla odpéd’
"dam hodg", pomoci které se vyjdilio 33,61 % dotazanych respondienbDruhou nejtypitejsi
odpowdi pak byla "kategorie "dam", pomoci které odfilo 55 respondefi tj. 23,109 %.
Nejméreé preferovanou kategorii byla odpef "dam ze vSeho nejvic". Tu uvedlo pouze
responderii (10,92 % z 238 respondénktei na otazku odpasdgli) (tab. 29).
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Tab. 29: Tabulka rozdeni cetnosti zachycujici postoje respondena otazku ,Kdyz si chces
néco noveého koupit a vyrobek neznas, dagjrath nazor nebo dopareni sourozenc*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
dam ze
vseho 26 10,9244 26 10,9244
nejvic
dam 80 33,6134 106 44,5378
hodné
dam 55 23,1092 161 67,6471
skoro 35 14,7059 196 82,3529
nedam
nedam 42 17,6471 238 100
vlUbec

Velka wtSina respondefitda na nazor svych spoluZél kamaradl Na zaklad tabulky éetnosti
Ize fici, Zze modalni kategorii byla odpall "dam", pomoci které se vyjélb 38 % dotadzanych
responderit. Druhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla "kategorie "dam hogh pomoci které
odpowdélo 79 respondefit(31,6 %). Nejmé# preferovanou kategorii byla odpgal "nedam
vabec". Tu uvedlo pouze 7 respondef®,8 % z 250 respondeéntkteri na otazku odpasdeli)
(tab. 30).

Tab. 30: Tabulka rozdeni cetnosti zachycujici postoje respondena otazku ,Kdyz si chces$
néco nového koupit a vyrobek neznds, dagjrath nazor spoluzék kamarad.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost

dam ze
véeho 41 16,4 41 16,4
nejvic
dam 79 31,6 120 48
hodné
dam 95 38 215 86
skoro 28 11,2 243 97,2
nedam
nedam 7 2,8 250 100
vlUbec

Modalni kategorii byla odp@d’ "skoro nedam", pomoci které se vyijiéal 37,652 % dotazanych
responderit. Druhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla "kategorie "nedamilvec”, pomoci které
odpowdélo 83 respondeit(33,60 %). Nejméh preferovanou kategorii byla odpal "dam ze

v3eho nejvic". Tu uvedlo pouze 5 respondef,02 % z 247 respond@ntkteri na otdzku

odpowdéli) (tab. 31).
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Tab. 31: Tabulka rozdeni cetnosti zachycujici postoje respondena otazku ,Kdyz si chces
néco nového koupit a vyrobek neznas, dagjrath reklamu, ktera vyrobek provdzi.

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
dam ze
vseho 5 2,0243 5 2,0243
nejvic
dam 11 4,4534 16 6,4777
hodné
dam 55 22,2672 71 28,7449
skoro 93 37,6518 164 66,3968
nedam
nedam 83 33,6032 247 100
vlUbec

Priblizné ti ¢tvrtiny responderit si shagji informace o neznamém vyrobku jinde, informuji se
z jinych zdrofi Pokud jde o tyto jiné zdroje, pak mimo jedinéhkpadu, kdy respondent uved|
casopis, uvadli vSichni respondenti pouze internet (tab. 32).Z2d&lad tabulkycetnosti |z&tici,

Ze modalni kategorie jsou zdesdJedna se o odpé&di "dam hod#", pomoci které se vyjéilo
26,23 % dotazanych respondenDruhou modalni kategorii, tj. odpé&di pak byla "kategorie
"dam", pomoci které odpeuclo rovrez 26,23 % respondentNejmért preferovanou kategorii
byla odpo¥d "skoro nedam". Tu uvedlo pouze 21 responildad,5 % ze 183 respondént
kteri na otazku odpasdéli).

Tab. 32: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondena otazku ,Kdyz si chces$
néco noveho koupit a vyrobek neznas, sezenes sniadoe jinde.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
dam ze
vseho 36 19,6721 36 19,6721
nejvic
dam 48 26,2295 84 45,9016
hodné
dam 48 26,2295 132 72,1311
skoro 21 11,4754 153 83,6066
nedam
nedam 30 16,3934 183 100
vUbec

Dale jsem zjiSoval divéru respondenti v reklamu podle toho, jaké médium je nosiem
reklamy.

Reklan® v televizi jednoznéné diavérovala pouze necelfivrtina respondeit(tab. 33).

Tu modalni kategorie jeipdstavovana kategorii ¢kdy wtim, ntkdy ne", pomoci které se
vyjadiilo 42 % dotadzanych respondénbDruhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla kategorie ,spiSe
newiim“, pomoci které odpadélo rovrez 21,6 % respondeint Nejmér preferovanou
kategorii byla odpasd "ur¢ité veérim". Tu uvedlo pouze 22 respond&n{8,8 % z 250

responderit, ktefi na otdzku odpaidéli).

78



Tab. 33: Tabulka rozdkeni ¢etnosti zachycujici postoje respondenta otazku ,Reklagh v
jakém meédiu ¥iiS nejvic? Televize:*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
urcité
veérim 22 8,8 22 8,8
spise
veérim 37 14,8 59 23,6
nékdy
veérim,
nékdy ne 105 42 164 65,6
spise
neverim 54 21,6 218 87,2
urcité
neverim 32 12,8 250 100

Necela ptina respondeiit jednoznané davéiovala reklamd v rozhlase. Na zaklgdtabulky
cetnosti Izefici, Ze modalni kategorie jergustavovana kategorii &kdy wtim, rekdy ne",
pomoci které se vyjdio 41,8 % dotdzanych respond&nDruhou nejtypit¢jSi odpowdi pak
byla ogt kategorie ,spiSe n&¥im“, pomoci které odpadélo rovnez 22,95 % respondent
Nejmére preferovanou kategorii byla odpal "urc¢ité véfim". Tu uvedlo pouze 6 respondént

(2,46 % z 244 respondénkteri na otazku odpasdéli - tab. 34).

Tab. 34: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Reklagh v
jakém médiu ¥tiS nejvic? Rozhlas:“

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
urcité
veérim 6 2,459 6 2,459
spise
veérim 41 16,8033 47 19,2623
nékdy
veérim,
nékdy ne 102 41,8033 149 61,0656
spise
neverim 56 22,9508 205 84,0164
urcité
neverim 39 15,9836 244 100

Priblizné tretina respondefit davéiovala rekland v tisStnych médiich. Na zakl&dtabulky
cetnosti Izefici, Ze modalni kategorie jergustavovana kategorii &kdy wiim, rekdy ne",
pomoci které se vyjdilio 40,72 % dotdzanych respondinDruhou nejtypitéjSi odpovdi pak
byla kategorie ,spiSeévim“, pomoci které odpawdélo rovréz 26,61 % respondentNejmére
preferovanou kategorii byla odpsal "urcité véiim". Tu uvedlo pouze 17 respondii(6,85 % z

248 respondenf ktefi na otazku odpasdéli - tab. 35).
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Tab. 35: Tabulka rozdkeni ¢etnosti zachycujici postoje respondenta otazku ,Reklagh v
jakém meédiu ¥iiS nejvic? Noviny g&asopisy:*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni é¢etnost éetnost
urcité vérim 17 6,3548 17 6,3548
spise véfim 66 26,6129 83 33,4677
nékdy vérim,
nékdy ne 101 40,7258 184 74,1935
spise
neveérim 45 18,1452 229 92,3387
urcité
neveérim 19 7,6613 248 100

Témei polovina respondefit newiila reklamré na billboardech a vykladnich i$kich. Na
zakladt tabulky ¢etnosti Izerici, Ze modalni kategorie jegustavovana kategorii kdy véiim,

nekdy ne", pomoci které se vyjald 32 % dotazanych respondéntDruhou nejtypitéjSi

odpowdi pak byla kategorie ,spiSe r#m“, pomoci které odpadélo rovrnéz 26,8 %
responderit. Nejmért preferovanou kategorii byla odpak "urcité véfim". Tu uvedlo pouze 9
responderit (3,6 % z 250 respondéntktei na otazku odpasdéli - tab. 36).

Tab. 36: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Reklagh v

jakém médiu ¥tiS nejvic? Bilboardy a vykladni 8ke:*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
urcité
veérim 9 3,6 9 3,6
spise
veérim 40 16 49 19,6
nékdy
veérim,
nékdy ne 80 32 129 51,6
spise
neverim 67 26,8 196 78,4
urcité
neverim 54 21,6 250 100

Priblizné jedna gtina respondeiitnewtila reklane na internetu. Na z&kladabulkycetnosti Ize

fici, Ze modalni kategorie jegristavovana kategorii ¢kdy vétim, nekdy ne", pomoci které se
vyjadiilo 36,8 % dotazanych respondénDruhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla kategorie
,Spise ¥fim“, pomoci které odpadélo rovnez 28,4 % respondeint Nejméré preferovanou

kategorii byla odposd’ "ur¢it¢ newtim". Tu uvedlo pouze 18 respond&ént7,2 % z 250

responderit, ktefi na otdzku odpadéli - tab. 37).
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Tab. 37: Tabulka rozdkeni ¢etnosti zachycujici postoje respondenta otazku ,Reklagh v
jakém meédiu ¥iiS nejvic? Internet:”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost

urcité

veérim 32 12,8 32 12,8
spise

veérim 71 28,4 103 41,2
nékdy

veérim,

nékdy ne 92 36,8 195 78
spise

neverim 37 14,8 232 92,8
urcité

neverim 18 7,2 250 100

Nizkou miru divéry vykazovala u respondeénteklama v letacich a reklamnich tiskovinach.
Newfilo ji témer ¢tyficet procent respondentNa zaklad tabulky cetnosti Iz&tici, Ze modalni
kategorii je opt predstavovana kategorii €kdy veiim, nekdy ne", pomoci které se vyjald
36,54 % dotazanych respondenDruhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla kategorie ,spiSe
newiim*“, pomoci které odpadélo rovnéz 20,08 % respondant Nejméré preferovanou
kategorii byla odpasd” "uré¢ite veéiim". Tu uvedlo pouze 14 respondent5,62 % z 249

responderit, ktefi na otdzku odpadéli - tab. 38).

Tab. 38: Tabulka rozdkeni ¢etnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Reklagh v

jakém médiu ¥tiS nejvic? Reklamni letéky a tiskoviny:*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
urcité
v&fim 14 5,6225 14 5,6225
spise
veérim 49 19,6787 63 25,3012
nékdy
veérim,
nékdy ne 91 36,5462 154 61,8474
spise
neverim 50 20,0803 204 81,9277
urcité
neverim 45 18,0723 249 100

Dale jsem sledovaatributy reklamy, které respondenty nejvic zaujaly a které se jim na
reklamé nejvice libi.

Velkd wtSina respondeftoceiuje na reklam vtip. Na zaklad tabulky ¢etnosti lzefici, ze
modalni kategorie jefpdstavovana kategorii ,,Ogji moc” pomoci které se vyjéitb 77,689 %
dotazanych respondeéntDruhou nejtypitéjSi odpovdi pak byla kategorie ,O@@ji“, pomoci
které odpowdélo 13,94 % respondeint Nejméré preferovanou kategorii byla odpalk ,V ubec
neocdéuji“. Tu uvedlo pouze deset responder{B,98 % z 251 respondéntktei na otazku
odpowdéli - tab. 39).
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Variabilitu odpowdi zde Ize oznat za stedni, neb® hodnota skutsného nominalniho rozptylu
¢inila 0,3740576. Obor hodnot pro tuto charaktekistje pro tento p&et kategorii a piet
pozorovani pedstavovan intervalem [O; 0,8].

Tab. 39: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Co se ti na
reklame libi nejvic, co & upouta, ocgujeS? — KdyZ je vtipna, jsou v ni dobré hlasky."

Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
Absolutni ¢etnost

éetnost absolutni é¢etnost éetnost
Ocenuji moc 195 77,6892 195 77,6892
Ocenuiji 35 13,9442 230 91,6335
Je mi to
jedno 9 3,5857 239 95,2191
Neocenuji 2 0,7968 241 96,0159
Viibec
neocenuji 10 3,9841 251 100

Priblizné polovina respondefit ocaiuje na reklars akénost. Na zaklagltabulkycetnosti Iz&ici,
Ze modalni kategorie je'gdstavovana kategorii ,Je mi to jedno” pomoci ksésyjadilo 29,2
% responderit Druhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla kategorie ,Od@ji“, pomoci které
odpowdélo 27,2 % respondeint Nejmére preferovanou kategorii byla odpal ,Neoceiuji“.
Tu uvedlo 22 respondan(8,8 % z 250 respondeéntkteri na otdzku odpasdéli - tab. 40).
Variabilitu odpoedi zde Ize charakterizovat jako velmi vysokou, nehodnota skutaého
nominalniho rozptylwinila 0,769568. Obor hodnot pro tuto charakteristj& pro tento péet
kategorii a ptet pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].

Tab. 40: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Co se ti na
reklame libi nejvic, co & upouta, oceujes? — KdyzZ je aini.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Je mi to
jedno 73 29,2 73 29,2
Ocenuiji 68 27,2 141 56,4
Ocenuiji
moc 53 21,2 194 77,6
Vibec
neocenuji 34 13,6 228 91,2
Neocenuji 22 8,8 250 100

Priblizn¢ tietina respondefitocaiuje na reklard romantiku. Na zakladtabulkycetnosti Iz€fici,

Ze modalni kategorie je'gdstavovana kategorii ,Je mi to jedno* pomoci kegéyjadilo 25,2

% dotazanych respondént Druhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla kategorie ,%bec
neocauji“, pomoci které odpasdélo 23,6 % respondeit Nejmért preferovanou kategorii byla
odpowd ,Ocenuji moc”. Tu uvedlo 22 respondén{8,8 % z 250 respondeéntkteri na otazku
odpowdéli) (tab. 41). Variabilitu odpodi zde Ize charakterizovat jako velmi vysokou, nebo
hodnota skui@ého nominalniho rozptylinila 0,78288. Obor hodnot pro tuto charakterisjiu

pro tento poet kategorii a p&et pozorovani fgdstavovan intervalem [O; 0,8].
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Tab. 41: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondenta otazku ,Co se ti na
reklame libi nejvic, co & upouta, ockujes? — KdyZ je romanticka.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Je mi to
jedno 63 25,2 63 25,2
Viibec
neocenuji 59 23,6 122 48,8
Neocenuji 56 22,4 178 71,2
Ocenuiji 50 20 228 91,2
Ocenuiji
moc 22 8,8 250 100

Priblizn¢ tretina respondefitoceiuje reklamu, ve které vystupuji zafa. Na zaklatl tabulky
cetnosti Izefici, Ze modalni kategorie jegrdstavovana kategorii ,Je mi to jedno” pomoci které
se vyjadilo 34,66 % dotdzanych respondinDruhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla kategorie
,2oceiuji“, pomoci které odpasdélo 18,33 % respondeintNejmérk preferovanou kategorii byla
odpowd ,Ocenuji moc”. Tu uvedlo 33 respondén{l3,14 % z 250 respondénktei na otazku
odpowdeli - tab. 42).

Tab. 42: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Co se ti na
reklame libi nejvic, co & upouta, ockujeS? — KdyZ jsou v ni zkdta.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Je mi to
jedno 87 34,6614 87 34,6614
Ocenuiji 46 18,3267 133 52,988
Vibec
neocenuji 46 18,3267 179 71,3147
Neocenuji 39 15,5378 218 86,8526
Ocenuiji
moc 33 13,1474 251 100

Variabilitu odpowdi zde lze charakterizovat jako velmi vysokou, nebodnota skutaéého
nominalniho rozptyl@inila 0,7712576. Obor hodnot pro tuto charaktekisie pro tento peet
kategorii a ptet pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].

Ténet jedna tetina respondetitocaiuje reklamu, v niZ vystupuji znamé osobnosti. (&3).

Tab. 43: Tabulka rozdeni cetnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Co se ti na
reklame libi nejvic, co & upouta, ocgujeS? — KdyZ v ni vystupuji popularni osobnosti.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Je mi to
jedno 67 26,8 67 26,8
Viibec
neocenuji 59 23,6 126 50,4
Ocenuiji 43 17,2 169 67,6
Neocenuji 42 16,8 211 84,4
Ocenuiji
moc 39 15,6 250 100
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Na zaklad tabulky ¢etnosti Izefici, Ze modalni kategorie je'grlstavovana kategorii ,Je mi to
jedno” pomoci které se vyjétb 26,8 % dotazanych respondénbDruhou nejtypitéjSi odpowdi
pak byla kategorie ,Xtbec neockuji“, pomoci které odpasdélo 23,6 % respondeint Nejmérk
preferovanou kategorii byla odpal ,Ocenuji moc“. Tu uvedlo 39 respondén{l15,6 % z 250
responderit, ktefi na otdzku odpasdgli). Variabilitu odpowdi zde lIze charakterizovat jako
velmi vysokou, nebd hodnota skutsného nominalniho rozptylainila 0,790336. Obor hodnot
pro tuto charakteristiku je pro tentoged kategorii a p@et pozorovani fedstavovan intervalem
[0; 0,8].

Déle jsem vyhodnocovabblibu reklamy podle toho, na jaky druh vyrobku ¢&i sluzby je
zamérena.

Necelé polovia responderit se libi reklama na kosmetiku. Na zakladbulky ¢cetnosti Iz€fici,
Ze modalni kategorie jergdstavovana kategorii jNbec se mi nelibi* pomoci které se vyiéal
33,33 % dotazanych respondienbDruhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla kategorie ,Velmi se
mi libi“, pomoci které odpasdélo 26,10 % respondeint Nejmért preferovanou kategorii byla
odpowd ,Nelibi se mi“. Tu uvedlo 26 respondéntl0,44 % z 249 respondénkteri na otazku
odpowdeli) (tab. 44).

Tab. 44: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondenta otazku ,Na jaky druh
vyrobku nebo sluzeb se Ti libi reklamy nejvicebsrketika.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Vibec se
mi nelibi 83 33,3333 83 33,3333
Velmi se
mi libi 65 26,1044 148 59,4378
Libi se mi 43 17,2691 191 76,7068
Nemam
nazor 32 12,8514 223 89,5582
Nelibi se
mi 26 10,4418 249 100

Variabilitu odpowdi zde lze charakterizovat jako velmi vysokou, nebodnota skutaého
nominalniho rozptylwinila 0,7635. Obor hodnot pro tuto charakteristjeupro tento péet
kategorii a ptet pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].

Vztah mezi tim, jak moc se libi reklama na ,koskgtia pohlavim je zachycen préstinictvim
nasledujici kontingami tabulky, ktera je uvedena nize.

Tab. 45: Kontingetni tabulka

Pohlavi  Velmi se mi libi Libi se mi Nemam nazor Nelibi se mi Vibec se mi
nelibi

Divky 52 30 21 9 18

Chlapci 13 13 11 17 65

Vysledek testu homogenity multinomickych ¢terd:
Testova statistikay? = 61,9569, df = 4, p-value = 1,125 %0
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Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych &ead, 1ze s vice nez 95 %
spolehlivosti tvrdit, Ze se rogéni — distribuce - jednotlivych kategorii od@oV souvisejicich

s oblibou reklamy na ,kosmetiku“ statisticky vyznamisi v zavislosti na pohlavi respondenta
(p-value =1,125.1¢).

Graf 1: Detailni graficky rozbor vySe uvedené kogéreéni tabulky (zachyceni tzv. Pearsonovo rezidui).
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Pfi pohledu na vySe uvedenou grafickou podobu Peaxspmezidui je #ejmeé, Ze nejtsi
,odchylky* od nulové hypotézy jsou z#pinény prostednictvim kombinaci ,Divky — velmi se
mi libi“, ,Chlapci — vibec se mi nelibi* a naopak. Viz n&§i hodnoty rezidui v grafu (stke
modra a sétle cervend barva).

Necelé polovia responderit se libi reklama na moédu a médni ddgyl (tab. 46).

Tab. 46: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Na jaky druh
vyrobku nebo sluzeb se Ti libi reklamy nejvicea-mddu a modni dojpky.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Vibec se
mi nelibi 69 27,8226 69 27,8226
Velmi se
mi libi 66 26,6129 135 54,4355
Libi se mi 46 18,5484 181 72,9839
Nemam
nazor 34 13,7097 215 86,6935
Nelibi se
mi 33 13,3065 248 100

Na zaklad tabulkycetnosti Ize&fici, Ze modalni kategorie jagdstavovana kategorii jbec se
mi nelibi“ pomoci které se vyjéitb 27,82 % dotazanych respondienDruhou nejtypitéjSi
odpowdi pak byla kategorie ,Velmi se mi libi“, pomociké odpowdélo 26,61 % respondeint
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Nejmére preferovanou kategorii byla odpal/ ,Nelibi se mi“. Tu uvedlo 33 respondéntl 3,30
% z 248 respondeintkteri na otazku odpasdéli).

Variabilitu odpowdi zde lze charakterizovat jako velmi vysokou, nebodnota skutaéého
nominalniho rozptylucinila 0,78. Obor hodnot pro tuto charakteristiku geo tento poet
kategorii a ptet pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].

Graf 2: Sloupcovy graf zachycujici postoje responiil@a otdzku ,Na jaky druh vyrobku nebo
sluzeb se Ti libi reklamy nejvice? — moda a médpiidky” s ohledem na jejich pohlavi.
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Vztah mezi tim, jak moc se libi reklama na ,médmadni dophky“ a pohlavim je zachycen
prostednictvim nasledujici kontingémi tabulky, ktera je uvedena nize.

Tab. 47: Kontingetni tabulka

Pohlavi Velmi se mi Libi se mi Nemam néazor Nelibi se mi Vibec se mi
libi nelibi

Divky 50 36 13 14 17

Chlapci 16 10 21 19 52

Vysledek testu homogenity multinomickych éterd:

Testova statistikge®> = 52.1458, df = 4, p-value = 1,28610

Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych ¢lerd, 1ze s vice nez 95 %
spolehlivosti tvrdit, Ze se roZieéni — distribuce - jednotlivych kategorii od@aVv souvisejicich
s oblibou reklamy na ,modu a moédni didky“ statisticky vyznama liSi v zavislosti na pohlavi
respondenta (p-value =1,286£p

86



Graf 3: Detailni graficky rozbor vySe uvedené kogéreni tabulky (zachyceni tzv. Pearsonovo rezidui).
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Pohlavi

Pri pohledu na vySe uvedenou grafickou podobu Pearspmezidui je #ejmé, Ze nejstSi
,odchylky* od nulové hypotézy jsou z#&pinény prostednictvim kombinaci ,Divky — velmi se
mi libi a libi se mi“, a dale pak kombinaci ,Chlapcvibec se mi nelibi“ a obracérnejwtsi
hodnoty rezidui — sitle modra a sitle cervena barva).

Necelé polovit responderit se libi reklama na mobilni telefony. Na zakiaabulkycetnosti I1ze
fici, Zze modalni kategorie jergrstavovana kategorii ,Nemam nazor“ pomoci kteréygéedkilo
27,41 % dotazanych respondenbDruhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla kategorie ,Libi se
mi“, pomoci které odpaidélo 23,38 % respondeint Nejmérg preferovanou kategorii byla
odpowd’ ,Nelibi se mi“. Tu uvedlo 25 respondéntl0,08 % z 248 respondénktei na otazku

odpowdéli) (tab. 48).

Variabilitu odpowdi zde lze charakterizovat jako velmi vysokou, nehodnota skut;ého
nominalniho rozptylwinila 0,7834. Obor hodnot pro tuto charakteristjeupro tento péet
kategorii a ptet pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].

Tab. 48: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Na jaky druh
vyrobku nebo sluzeb se Ti libi reklamy nejvice?abiimi telefony*.

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Nemam
nazor 68 27,4194 68 27,4194
Libi se mi 58 23,3871 126 50,8065
Velmi se
mi libi 50 20,1613 176 70,9677
Vibec se
mi nelibi 47 18,9516 223 89,9194
Nelibi se
mi 25 10,0806 248 100
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Graf 4. Sloupcovy graf zachycujici postoje responi@a otazku ,Na jaky druh vyrobku nebo
sluzeb se Ti libi reklamy nejvice? — mobilni telgfos ohledem na jejich pohlavi.

B Divky
B Chlapci
30
20
10
0 -

Velmi se mi libi Libise mi Nemam nazor Nelibi se mi Vibec se mi nelibi

Absolutni ¢etnost

Mira obliby

Vztah mezi tim, jak moc se libi reklama na ,mobiteiefony” a pohlavim je zachycen
prostednictvim nésledujici kontingémi tabulky, které je uvedena nize.

Tab. 49: Kontingeini tabulka

Pohlavi  Velmi se mi libi Libi se mi Nemam néazor Nelibi se mi Vibec se mi
nelibi

Divky 30 29 39 14 18

Chlapci 20 29 29 11 29

Vysledek testu homogenity multinomickych ¢terd:
Testova statistikey® = 5,8381, df = 4, p-value = 0,2116

Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych ¢lerd, 1ze s vice nez 95 %
spolehlivosti tvrdit, Ze se roZiéni — distribuce - jednotlivych kategorii od@aVv souvisejicich
s oblibou reklamy na ,mobilni telefony” statistickgyznami neliSi v zavislosti na pohlavi
respondenta (p-value =0,2116).
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Graf 5: Detailni graficky rozbor vySe uvedené kogéreéni tabulky (zachyceni tzv. Pearsonovo rezidui).
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Pohlavi

Priblizné ¢tyticeti procenim responderitse libi reklamy na osobni automobily (tab. 50).

Tab. 50: Tabulka rozteni cetnosti zachycujici postoje respondena otazku ,Na jaky druh
vyrobku nebo sluzeb se Ti libi reklamy nejviceutemobily."

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Libi se mi 55 22,0884 55 22,0884
Vibec se
mi nelibi 54 21,6867 109 43,7751
Velmi se
mi libi 52 20,8835 161 64,6586
Nemam
nazor 51 20,4819 212 85,1406
Nelibi se
mi 37 14,8594 249 100

Na zaklad tabulky ¢etnosti . 50) lzefici, Ze modalni kategorie jefqrstavovana kategorii
,Libi se mi“ pomoci které se vyjéitb 22,08 % dotazanych respondinDruhou nejtypitejsi
odpowdi pak byla kategorie ,%bec se mi nelibi*, pomoci které odgdélo 21,68 %
responderit. Nejmért preferovanou kategorii byla odp@k ,Nelibi se mi“. Tu uvedlo 37
responderii (14,85 % z 249 respondénktei na otazku odpasdél).
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Variabilitu odpowdi zde lze charakterizovat jako velmi vysokou, nebodnota skutaéého
nominalniho rozptylwinila 0,7965. Obor hodnot pro tuto charakteristjeupro tento péet
kategorii a ptet pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].

Graf 6: Sloupcovy graf zachycujici postoje respanil@a otdzku ,Na jaky druh vyrobku nebo
sluzeb se Ti libi reklamy nejvice? — automobilydtdedem na jejich pohlavi.
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Vztah mezi tim, jak moc se libi reklama na ,autoifydba pohlavim je zachycen
prostednictvim nésledujici kontingémi tabulky, které je uvedena nize.

Tab. 51: Kontingetni tabulka

Pohlavi Velmi se mi libi Libi se mi Nemam nazor Nelibi se mi Viibec se
mi nelibi

Divky 17 21 31 27 34

Chlapci 35 34 20 10 20

Vysledek testu homogenity multinomickych étead:

Testova statistikgy® = 22,6748, df = 4, p-value = 0,000147

Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych ¢lerd, 1ze s vice nez 95 %
spolehlivosti tvrdit, Ze se roZieéni — distribuce - jednotlivych kategorii od@aVv souvisejicich

s oblibou reklamy na ,automobily* statisticky vyane liSi v zavislosti na pohlavi respondenta
(p-value =0,000147).

90



Graf 7: Detailni graficky rozbor vySe uvedené kogéreéni tabulky (zachyceni tzv. Pearsonovo rezidui).
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Pti pohledu na vySe uvedenou grafickou podobu Peaxsorezidui je #ejmé, Ze nejtsi ,,odchylky” od
nulové hypotézy jsou v tomtoripad zagic¢inény prostednictvim kombinace ,Chlapci — velmi se mi
libi“.

Priblizné tretiné responderit se libi reklamy na gétace a spatbni elektroniku. Na zaklad
tabulky ¢etnosti lzefici, Ze modalni kategorie jerguistavovana kategorii jNbec se mi nelibi®
pomoci které se vyjdilio 24,60 % dotdzanych respondi&nDruhou nejtypitéjSi odpovdi pak
byla kategorie ,Nemam néazor“, pomoci které odfmidlo 22,17 % respondeint Nejmérk
preferovanou kategorii byla odpal ,,Nelibi se mi“. Tu uvedlo 41 respondéntl6,53 % z 248
responderit, ktefi na otdzku odpadéli) (tab. 52).

Variabilitu odpoedi zde |ze charakterizovat jako velmi vysokou, nehodnota skutaého
nominalniho rozptylwinila 0,7954. Obor hodnot pro tuto charakteristjeupro tento peet
kategorii a ptet pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].

Tab. 52: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Na jaky druh
vyrobku nebo sluzeb se Ti libi reklamy nejvicedéitace a elektronika.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Vibec se
mi nelibi 61 24,5968 61 24,5968
Nemam
nazor 55 22,1774 116 46,7742
Velmi se
mi libi 48 19,3548 164 66,129
Libi se mi 43 17,3387 207 83,4677
Nelibi se
mi 41 16,5323 248 100
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Graf 8: Sloupcovy graf zachycujici postoje responil@a otdzku ,Na jaky druh vyrobku nebo
sluzeb se Ti libi reklamy nejvice? —¢ftace a elektronika.” s ohledem na jejich pohlavi.
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Vztah mezi tim, jak moc se libi reklama na ¢ppae a elektroniku“ a pohlavim je zachycen
prostednictvim nasledujici kontingémi tabulky, ktera je uvedena nize.

Tab. 53: Kontingetni tabulka

Pohlavi  Velmi se mi libi Libi se mi Nemam néazor Nelibi se mi Vibec se mi
nelibi

Divky 13 20 31 27 38

Chlapci 35 23 24 14 23

Vysledek testu homogenity multinomickych ¢lerd:

Testova statistikg? = 18,6211, df = 4, p-value = 0,0009328

Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych &erd, 1ze s vice nez 95 %
spolehlivosti tvrdit, Ze se rogéni — distribuce - jednotlivych kategorii od@oV souvisejicich
s oblibou reklamy na ,potace a elektroniku” statisticky vyznaraniSi v zavislosti na pohlavi
respondenta (p-value =0,0009328).
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Graf 9: Detailni graficky rozbor vySe uvedené kogéreéni tabulky (zachyceni tzv. Pearsonovo rezidui).

Reklama na po éitace a elektroniku

< g
= o
[a)] =

O

Velmi se mi libi

Libi se mi o~
o
"
£ g
°a z z '
S Nemam nazor Lo
©
< o
= | T | | 1o
o Y
[} )

Nelibi se mi | | .

<-4

Vibec se mi nelibi

Standardized
Residuals:

Pri pohledu na vySe uvedenou grafickou podobu Peawspmezidui je #ejmé, Ze nejtsi
,=odchylky* od nulové hypotézy jsou z&pinény prostednictvim kombinaci ,Divky -Velmi se
mi libi* a ,,Chlapci — Velmi se mi libi.*

Vice nezstyticeti procentm responderitse libi reklama na cukrovinky a sladkobta zaklad tabulky
cetnosti Izefici, Ze modalni kategorie jerguistavovana kategorii yWec se mi nelibi“ pomoci
které se vyjatilo 24,49 % dotazanych respondinDruhou nejtypitéjSi odpovdi pak byla
kategorie ,Libi se mi“, pomoci které odpaklo 21,68 % respondeint Nejmért preferovanou
kategorii byla odpasd” ,Nelibi se mi“. Tu uvedlo 36 respondéntl4,45 % z 249 respondént

ktefi na otazku odpadéli) (tab. 54).

Tab. 54: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondena otazku ,Na jaky druh
vyrobku nebo sluzeb se Ti libi reklamy nejviceukrovinky a jiné sladkosti.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Vibec se
mi nelibi 61 24,498 61 24,498
Libi se mi 54 21,6867 115 46,1847
Nemam
nazor 51 20,4819 166 66,6667
Velmi se
mi libi 47 18,8755 213 85,5422
Nelibi se
mi 36 14,4578 249 100
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Variabilitu odpowdi zde lze charakterizovat jako velmi vysokou, nebodnota skutaého
nominalniho rozptylwinila 0,7944. Obor hodnot pro tuto charakteristjeupro tento péet
kategorii a ptet pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].

Graf 10: Sloupcovy graf zachycujici postoje resgatidna otazku ,Na jaky druh vyrobku nebo
sluzeb se Ti libi reklamy nejvice? — cukrovinky ogihé sladkosti.“ s ohledem na jejich pohlavi.
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Vztah mezi tim, jak moc se libi reklama na ,cukrii a jiné sladkosti“ a pohlavim je zachycen
prostednictvim nasledujici kontingémi tabulky, ktera je uvedena nize.

Tab. 55: Kontinge#ni tabulka

Pohlavi  Velmi se mi libi Libi se mi Nemam néazor Nelibi se mi Vibec se mi
nelibi

Divky 34 31 25 16 24

Chlapci 13 23 26 20 37

Vysledek testu homogenity multinomickych ¢lerd:

Testova statistika? = 13,3428, df = 4, p-value = 0,009717

Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych &erd, 1ze s vice nez 95 %
spolehlivosti tvrdit, Ze se rogéni — distribuce - jednotlivych kategorii od@oV souvisejicich

s oblibou reklamy na ,cukrovinky a jiné sladkostatisticky vyznam# liSi v zavislosti na
pohlavi respondenta (p-value =0,009717).
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Graf 11: Detailni graficky rozbor vySe uvedené kageereni tabulky (grafické zachyceni tzv. Pearsonovo
rezidui).
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Vice nez polovid responderit se nelibi reklama na racionalni potraviny. Na adkktabulky
cetnosti Izefici, Ze modalni kategorie jergristavovana kategorii ybec se mi nelibi“ pomoci
které se vyjatilo 33,87 % dotazanych respondinDruhou nejtypit¢jSi odpovdi pak byla
kategorie ,Nemam nézor“, pomoci které odgdito 26,21 % respondeint Nejmér
preferovanou kategorii byla odpal/ ,Velmi se mi libi“. Tu uvedlo 12 respondén4,83 % z
248 respondenf ktei na otazku odpasdéli) (tab. 56).

Tab. 56: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Na jaky druh
vyrobku nebo sluzeb se Ti libi reklamy nejviceaeianalni potraviny.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Vibec se
mi nelibi 84 33,871 84 33,871
Nemam
nazor 65 26,2097 149 60,0806
Nelibi se
mi 50 20,1613 199 80,2419
Libi se mi 37 14,9194 236 95,1613
Velmi se
mi libi 12 4,8387 248 100
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Variabilitu odpowdi zde lze charakterizovat jako velmi vysokou, nebodnota skutaého
nominalniho rozptyluinila 0,751. Obor hodnot pro tuto charakteristilai gro tento péet
kategorii a ptet pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].

Graf 12: Sloupcovy graf zachycujici postoje resfanti na otazku ,Na jaky druh vyrobku
nebo sluzeb se Ti libi reklamy nejvice? — racioingdrtraviny.” s ohledem na jejich pohlavi.
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Vztah mezi tim, jak moc se libi reklama na ,raciangotraviny* a pohlavim je zachycen
prostednictvim nésledujici kontingémi tabulky, které je uvedena nize.

Tab. 57: Kontingetni tabulka

Pohlavi Velmi se mi libi Libi se mi Nemam néazor Nelibi se mi Vibec se mi
nelibi

Divky 5 20 35 30 39

Chlapci 7 17 30 20 45

Vlastni vyzkum

Vysledek testu homogenity multinomickych étead:

Testova statistikgy® = 2,9914, df = 4, p-value = 0,5593

Graf 47: Detailni graficky rozbor vySe uvedené kagertni tabulky (grafické zachyceni tzv. Pearsonovo
rezidui). Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych &texd, 1ze s vice nez 95 %
spolehlivosti tvrdit, Ze se roZieéni — distribuce - jednotlivych kategorii od@aVv souvisejicich

s oblibou reklamy na ,racionalni potraviny” stat&y vyznamr neliSi v zavislosti na pohlavi
respondenta (p-value =0,5593).
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Priblizné tretiné responderit se libi reklama na nealkoholické napoje (tab. 58).

Tab. 58: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondenta otazku ,Na jaky druh
vyrobku nebo sluzeb se Ti libi reklamy nejvicezalko napoje.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Nemam
nazor 70 28,1124 70 28,1124
Vibec se
mi nelibi 64 25,7028 134 53,8153
Libi se mi 56 22,49 190 76,3052
Velmi se
mi libi 31 12,4498 221 88,755
Nelibi se
mi 28 11,245 249 100

Na z&klad tabulky ¢etnosti Izefici, Ze modalni kategorie jergristavovana kategorii ,Nemam
nazor* pomoci které se vyjétb 28,112 % dotazanych respondenDruhou nejtypitéjSi
odpowdi pak byla kategorie ,%bec se mi nelibi“, pomoci které odgd¥lo 25,7028 %
responderiti. Nejmért preferovanou kategorii byla odp@k ,Nelibi se mi“. Tu uvedlo 28
responderit (11,245 % z 249 respondénkteri na otdzku odpasdéli).

Variabilitu odpowdi zde |ze charakterizovat jako velmi vysokou, nehodnota skutaého
nominalniho rozptylwinila 0,7762. Obor hodnot pro tuto charakteristjeupro tento péet

kategorii a ptet pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].

Graf 13: Sloupcovy graf zachycujici postoje resgoidna otazku ,Na jaky druh vyrobku nebo
sluzeb se Ti libi reklamy nejvice? — nealkoholink@oje.” s ohledem na jejich pohlavi.
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Vztah mezi tim, jak moc se libi reklama na ,nealképoje* a pohlavim je zachycen
prostednictvim nasledujici kontingémi tabulky, ktera je uvedena nize.

Tab. 59: Kontingetni tabulka

Pohlavi  Velmi se mi libi Libi se mi Nemam nazor Nelibi se mi Vibec se mi
nelibi

Divky 17 34 35 16 28

Chlapci 14 22 35 12 36

Vysledek testu homogenity multinomickych ¢lerd:
Testova statistikar® = 3,955, df = 4, p-value = 0,4121

Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych &erd, 1ze s vice nez 95 %
spolehlivosti tvrdit, Ze se rogéni — distribuce - jednotlivych kategorii od@oV souvisejicich

s oblibou reklamy na ,nealkoholické napoje“ statisy vyznamm neliSi v zavislosti na pohlavi
respondenta (p-value =0,4121).

Graf 14: Detailni graficky rozbor vySe uvedené kageereni tabulky (grafické zachyceni tzv. Pearsonovo
rezidui).
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Priblizné tretiné responderit se libi reklama na alkoholické napoje (tab. 60).

Tab. 60: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Na jaky druh
vyrobku nebo sluzeb se Ti libi reklamy nejvice?kelaolické napoje.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Viibec se
mi nelibi 73 29,3173 73 29,3173
Nemam
nazor 55 22,0884 128 51,4056
Libi se mi 45 18,0723 173 69,4779
Nelibi se
mi 40 16,0643 213 85,5422
Velmi se
mi libi 36 14,4578 249 100

Na zaklad tabulkycetnosti Iz&fici, Ze modalni kategorie jagdstavovana kategorii jbec se
mi nelibi“ pomoci které se vyjéitb 29,31 % dotazanych respondienDruhou nejtypitéjSi
odpowdi pak byla kategorie ,Nemam nazor“, pomoci ktedpaedélo 22,08 % respondeint
Nejmére preferovanou kategorii byla odpal ,Velmi se mi libi“. Tu uvedlo 36 respondént
(14,46 % z 249 respondé@nkteri na otazku odpasdéli).

Variabilitu odpoedi zde |ze charakterizovat jako velmi vysokou, nehodnota skutaého
nominalniho rozptylwinila 0,7858. Obor hodnot pro tuto charakteristjeupro tento péet
kategorii a ptet pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].

Graf 15: Sloupcovy graf zachycujici postoje resgmtidna otazku ,Na jaky druh vyrobku nebo
sluzeb se Ti libi reklamy nejvice? — alkoholick@ajé.“ s ohledem na jejich pohlavi.
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Vztah mezi tim, jak moc se libi reklama na ,alkatk# napoje“ a pohlavim je zachycen
prostednictvim nasledujici kontingémi tabulky, ktera je uvedena nize.

Tab. 61: Kontingetni tabulka

Pohlavi Velmi se mi libi Libi se mi Nemam nazor Nelibi se mi Vibec se mi
nelibi

Divky 11 28 32 26 33

Chlapci 25 17 23 14 40

Vysledek testu homogenity multinomickych ¢lerd:
Testova statistikey? = 13,4175, df = 4, p-value = 0,009406

Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych ¢lerd, 1ze s vice nez 95 %
spolehlivosti tvrdit, Ze se roZieéni — distribuce - jednotlivych kategorii od@oVv souvisejicich
s oblibou reklamy na ,alkoholické napoje“ statikticvyznammt liSi v zavislosti na pohlavi
respondenta (p-value =0,009406).

Graf 16: Detailni graficky rozbor vySe uvedené kageereni tabulky (grafické zachyceni tzv. Pearsonovo
rezidui).
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Ténet polovirg responderit se nelibi reklama na syry a jogurty. Na zaklebulky cetnosti Ize
fici, Ze modalni kategorie jefgristavovana kategorii jbec se mi nelibi“ pomoci které se
vyjadiilo 29,32 % dotazanych respondinDruhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla kategorie
.Nemam nazor“, pomoci které odpalklo 23,29 % respondeint Nejméré preferovanou
kategorii byla odpasd® ,Velmi se mi libi“. Tu uvedlo 30 respondént(12,04 % z 249
responderit, ktefi na otdzku odpadéli) (tab. 62).

Variabilitu odpoedi zde Ize charakterizovat jako velmi vysokou, nehodnota skutaého
nominalniho rozptylwinila 0,782. Obor hodnot pro tuto charakteristilai gro tento péet
kategorii a p&et pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].
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Tab. 62: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondenta otazku ,Na jaky druh
vyrobku nebo sluzeb se Ti libi reklamy nejvice¥ry & jogurty.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Vibec se
mi nelibi 73 29,3173 73 29,3173
Nemam
nazor 58 23,2932 131 52,6104
Nelibi se
mi 48 19,2771 179 71,8876
Libi se mi 40 16,0643 219 87,9518
Velmi se
mi libi 30 12,0482 249 100

Graf 17: Sloupcovy graf zachycujici postoje resgatidna otazku ,Na jaky druh vyrobku nebo
sluzeb se Ti libi reklamy nejvice? — syry a jogugtyphledem na jejich pohlavi.
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Vztah mezi tim, jak moc se libi reklama na ,syryjogurty a pohlavim je zachycen
prostednictvim nasledujici kontingémi tabulky, ktera je uvedena nize.

Tab. 63: Kontingetni tabulka

Pohlavi Velmi se mi libi Libi se mi Nemam nazor Nelibi se mi Vibec se mi
nelibi

Divky 14 23 36 23 34

Chlapci 16 17 22 25 39

Vysledek testu homogenity multinomickych ¢lerd:
Testova statistiky? = 4,361, df = 4, p-value = 0,3593

Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych &erd, 1ze s vice nez 95 %
spolehlivosti tvrdit, Ze se rogéni — distribuce - jednotlivych kategorii od@oV souvisejicich
s oblibou reklamy na ,syry a jogurty* statistickyyanamm neliSi v zavislosti na pohlavi
respondenta (p-value =0,3593).

Graf 18: Detailni graficky rozbor vySe uvedené kageereni tabulky (grafické zachyceni tzv. Pearsonovo
rezidui).
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Vice nez polovia responderit se nelibi reklama na vyrobky pro doméacnost (tdl. 6

Tab. 64: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Na jaky druh
vyrobku nebo sluzeb se Ti libi reklamy nejvice¥rolaky pro domacnost.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Vibec se
mi nelibi 81 32,5301 81 32,5301
Nemam
nazor 59 23,6948 140 56,2249
Nelibi se
mi 59 23,6948 199 79,9197
Libi se mi 31 12,4498 230 92,3695
Velmi se
mi libi 19 7,6305 249 100

Na zaklad tabulkycetnosti Iz&fici, Ze modalni kategorie jagdstavovana kategorii jbec se
mi nelibi“ pomoci které se vyjéitb 32,53 % dotazanych respondienDruhou nejtypitéjSi
odpowdi pak byla kategorie ,Nemam nazor“, pomoci ktedpa£délo 23,69 % respondeint
(stejny pdet nela i kategorie ,Nelibi se mi“). Nejménpreferovanou kategorii byla odpalk
Lvelmi se mi libi“. Tu uvedlo 19 respond@n{7,63 % z 249 respondéntktei na otazku
odpowdéli).

Variabilitu odpowdi zde lze charakterizovat jako velmi vysokou, nebodnota skutaého
nominalniho rozptyluinila 0,761. Obor hodnot pro tuto charakteristilai gro tento péet
kategorii a ptet pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].

Graf 19: Sloupcovy graf zachycujici postoje resgoridna otazku ,Na jaky druh vyrobku nebo
sluzeb se Ti libi reklamy nejvice? — vyrobky prandanost” s ohledem na jejich pohlavi.

B Divky
40 B Chlapci
30
20
0 -

Velmi se mi libi Libi se mi Nemam nazor Nelibise mi  Vibec se mi nelibi

Absolutni ¢etnost

Mira obliby

103



Vztah mezi tim, jak moc se libi reklama na ,vyrohky domacnost* a pohlavim je zachycen
prostednictvim nasledujici kontingémi tabulky, ktera je uvedena nize.

Tab. 65: Kontingetni tabulka

Pohlavi Velmi se Libi se Nemam Nelibi se Viibec
mi libi mi nazor mi se mi
nelibi
Divky 6 14 30 37 43
Chlapci 13 17 29 22 38

Vysledek testu homogenity multinomickych ¢terd:
Testova statistikgy® = 6,5352, df = 4, p-value = 0,1626

Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych &ead, 1ze s vice nez 95 %
spolehlivosti tvrdit, Ze se rogéni — distribuce - jednotlivych kategorii od@oV souvisejicich
s oblibou reklamy na ,vyrobky pro domacnost stitlsy vyznamr neliSi v zavislosti na
pohlavi respondenta (p-value =0,1626).

Graf 20: Detailni graficky rozbor vySe uvedené kagertni tabulky (grafické zachyceni tzv. Pearsonovo
rezidui).
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Priblizné polovirg responderit se nelibi reklama na rychlédastveni a hamburgery (tab. 66).

Tab. 66: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Na jaky druh
vyrobku nebo sluzeb se Ti libi reklamy nejvicea-fychlé olerstveni, hamburgery.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Viibec se
mi nelibi 82 32,9317 82 32,9317
Nemam
nazor 52 20,8835 134 53,8153
Nelibi se
mi 44 17,6707 178 71,4859
Libi se mi 42 16,8675 220 88,3534
Velmi se
mi libi 29 11,6466 249 100

Na zaklad tabulkycetnosti Ize&fici, Ze modalni kategorie jegdstavovana kategorii jbec se
mi nelibi“ pomoci které se vyjéitb 32,93 % dotazanych respondinDruhou nejtypitéjsi
odpowdi pak byla kategorie ,Nemam néazor“, pomoci ktedpacdélo 20,88 % respondeint
Nejmére preferovanou kategorii byla odpal/ ,Velmi se mi libi“. Tu uvedlo 29 respondént
(11,64 % z 249 respondénktei na otazku odpasdél).

Variabilitu odpowdi zde lze charakterizovat jako velmi vysokou, nebodnota skutaéého
nominalniho rozptylwinila 0,7746. Obor hodnot pro tuto charakteristjeupro tento péet
kategorii a ptet pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].

Graf 21: Sloupcovy graf zachycujici postoje resgtidna otazku ,Na jaky druh vyrobku nebo
sluzeb se Ti libi reklamy nejvice? — rychlécetstveni, hamburgery* s ohledem na jejich

pohlavi.
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Vztah mezi tim, jak moc se libi reklama na ,rycbl&erstveni, hamburgery* a pohlavim je
zachycen progednictvim nasledujici konting&ni tabulky, ktera je uvedena nize.

Tab. 67: Kontingetni tabulka

Pohlavi  Velmi se mi libi Libi se mi Nemam nazor Nelibi se mi Vibec se mi
nelibi

Divky 13 24 26 27 40

Chlapci 16 18 26 17 42

Vysledek testu homogenity multinomickych ¢lerd:
Testova statistikey® = 3,0089, df = 4, p-value = 0,5563

Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych ¢lerd, 1ze s vice nez 95 %
spolehlivosti tvrdit, Ze se roZieéni — distribuce - jednotlivych kategorii od@oVv souvisejicich
s oblibou reklamy na ,rychlé ébrstveni, hamburgery” statisticky vyznagmmeliSi v zavislosti
na pohlavi respondenta (p-value =0,5563).

Graf 22: Detailni graficky rozbor vySe uvedené kagertni tabulky (grafické znazo#ni tzv.
Pearsonovo rezidui).
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Témet polovirg responderit se libi reklama na cestovani a dovolené (tab. 68).

Tab. 68: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici postoje respondent otazku ,Na jaky druh
vyrobku nebo sluzeb se Ti libi reklamy nejvicebvalena, cestovani.”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Velmi se
mi libi 66 26,506 66 26,506
Nemam
nazor 53 21,2851 119 47,7912
Vibec se
mi nelibi 52 20,8835 171 68,6747
Libi se mi 50 20,0803 221 88,755
Nelibi se
mi 28 11,245 249 100

Na zaklad tabulky ¢etnosti Izefici, Ze modalni kategorie jergristavovana kategorii ,Velmi se
mi libi“ pomoci které se vyj&do 26,506 % dotdzanych respondenDruhou nejtypitéjSi
odpowdi pak byla kategorie ,Nemam nazor“, pomoci ktedpacdélo 21,28 % respondeint
Nejméré preferovanou kategorii byla odpgl ,Nelibi se mi“. Tu uvedlo 28 respondént
(11,245 % z 249 respondénkteri na otazku odpasdéli).

Variabilitu odpowdi zde lze charakterizovat jako velmi vysokou, nebodnota skutaéého
nominalniho rozptyluinila 0,787. Obor hodnot pro tuto charakteristilai gro tento péet
kategorii a ptet pozorovani fedstavovan intervalem [0; 0,8].

Graf 23: Sloupcovy graf zachycujici postoje resgmtidna otazku ,Na jaky druh vyrobku nebo
sluzeb se Ti libi reklamy nejvice? — dovolena aosesi“ s ohledem na jejich pohlavi.

B Divky
B Chlapci
30
20
10 .
o -

Velmi se mi libi Libise mi Nemam nazor Nelibise mi  Vibec se mi nelibi

Absolutni ¢etnost

Mira obliby
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Vztah mezi tim, jak moc se libi reklama na ,dovolera cestovani a pohlavim je zachycen
prostednictvim nasledujici kontingémi tabulky, ktera je uvedena nize.

Tab. 69: Kontingetni tabulka

Pohlavi  Velmi se mi libi Libi se mi Nemam nazor Nelibi se mi Vibec se mi
nelibi

Divky 39 30 24 16 21

Chlapci 27 20 29 12 31

Vysledek testu homogenity multinomickych ¢terd:
Testova statistikgy® = 6,6751, df = 4, p-value = 0,1541

Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych ¢lerd, 1ze s vice nez 95 %
spolehlivosti tvrdit, Ze se roZiéni — distribuce - jednotlivych kategorii od@aVv souvisejicich
s oblibou reklamy na ,rychlé @brstveni, hamburgery” statisticky vyznagmmeliSi v zavislosti
na pohlavi respondenta (p-value =0,1541).

Graf 24: Detailni graficky rozbor vySe uvedenéntikagertni tabulky (grafické znézo&ni tzv.
Pearsonovo rezidui).
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V dalSi¢asti vyzkumu jsem zji®val znalost respondend v oblasti televizni reklamy.
Dve¢ tietiny respondefitznaly ti a vice reklamy na sladkosti (tab. 70). Nasledugbulka (tab.
71) vyjaduje vycet dvaceti nejfrekventovéjsich znaek.

Tab. 70: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpésli responderit na otazku ,Unal bys
vyjmenovat alespotti televizni reklamy na sladkosti?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 167 66,5339 167 66,5339
Ne 84 33,4661 251 100

Z tabulky cetnosti je #ejmé, Ze ¥tSina respondeiyf tj. 66,54 % odpotdéla kladre. Zbytek
33,46 % respondeintse vyjadil zaporré. Negasgji udavané znéky jsou uvedeny v nasleduijici
tabulce.

Tab. 71: Tabulkaietnosti zachycujici n&stji udavané produktové zdlky ,sladkosti“, dle
odpowdi respondetit

Kumulativni
Absolutni Relativni Kumulativni
absolutni
éetnost éetnost relativni éetnost
éetnost

Bueno 37 11,4551 37 11,4551
Orion 28 8,6687 65 20,1238
Milka 26 8,0495 91 28,1734
Kinder 17 5,2632 108 33,4365
Merci 16 4,9536 124 38,3901
Fidorka 13 4,0248 137 42,4149
Min2soft 13 4,0248 150 46,4396
Toffifee 13 4,0248 163 50,4644
Jojo 10 3,096 173 53,5604
Brumlik 9 2,7864 182 56,3467
Cokobons 8 2,4768 190 58,8235
Skitlles 7 2,1672 197 60,9907
MaxiKing 7 2,1672 204 63,1579
Bebe 6 1,8576 210 65,0155
Pinquin 6 1,8576 216 66,8731
Bonpari 5 1,548 221 68,4211
TicTac 5 1,548 226 69,969
Deli 4 1,2384 230 71,2074
Haribo 4 1,2384 234 72,4458
ostatni

kategorie 89 27,5542 323 100
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Dve¢ tretiny respondefitznaly ti a vice reklam na nealkoholické napoje (tab 723slsdujici
tabulka (tab. 73) zachycuje &gt negastji uvadknych znaek.

Tab. 72: Tabulka rozdeni cetnosti zachycujici odpégi responderit na otazku ,Undl bys
vyjmenovat alespotii televizni reklamy na nealkoholické napoje?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 168 66,9323 168 66,9323
Ne 83 33,0677 251 100

Z vySe uvedené tabulkyetnosti je rejme, Ze wtSina respondeiyf tj. 66,93 % odpasdéla
kladre. Zbytek 33,07 % respondénte vyjadilo zaporrg. Negasgji udavané znéky jsou
uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 73: Tabulk&etnosti zachycujici n&sgji udavané produktové ztlay ,nealkoholickych
napoji“, dle odpowdi responderit

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost

Coca-cola 112 33,7349 112 33,7349
Fanta 35 10,5422 147 44,2771
Kofola 34 10,241 181 54,5181
Pepsi 18 5,4217 199 59,9398
Dobra
voda 17 5,1205 216 65,0602
Sprite 15 4,5181 231 69,5783
Mattoni 12 3,6145 243 73,1928
Redbull 10 3,012 253 76,2048
Nestea 9 2,7108 262 78,9157
Icetea 8 2,4096 270 81,3253
dzus 6 1,8072 276 83,1325
Jupik 6 1,8072 282 84,9398
Frisco 5 1,506 287 86,4458
Magnezia 4 1,2048 291 87,6506
Aquila 3 0,9036 294 88,5542
Bonaqua 3 0,9036 297 89,4578
Jupi 3 0,9036 300 90,3614
Korunni 3 0,9036 303 91,2651
Rajec 3 0,9036 306 92,1687
Ostatni
znacky 26 7,8313 332 100

(Do tabulky znaek podle odpoidi respondelit je zdaazeno i Frisco, které ale sprévpati mezi
alkoholické napoje.)
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Dvé¢ tietiny respondeiit znaly dolse ti a vice reklam na jogurty a ndléé vyrobky (tab. 74).
V nasledujici tabulce (tab. 75) jsou vyjady negastji zminované znéky.

Tab. 74: Tabulka rozdeni cetnosti zachycujici odpégi responderit na otazku ,Undl bys
vyjmenovat alespotii televizni reklamy na jogurty nebo nilé& vyrobky?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
ano 167 66,5339 167 66,5339
ne 84 33,4661 251 100

Z vySe uvedené tabulkyetnosti je rejme, Ze wtSina respondeiyf tj. 66,53 % odpoidéla
kladre. Zbytek 33,47 % respondénte vyjadilo zaporrg. Negasgji udavané znéky jsou
uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 75: Tabulkatetnosti zachycujici n&gsgji udavané produktove zdtlay ,jogurtdt nebo
mlé&cnych vyrobk“, dle odpowdi responderit

Kumulativni
Absolutni Relativni Kumulativni
absolutni
éetnost éetnost relativni éetnost
é¢etnost
Jogobela 52 17,1617 52 17,1617
Miller 44 14,5215 96 31,6832
Activia 39 12,8713 135 44,5545
Madeta 25 8,2508 160 52,8053
Dobra
mama 24 7,9208 184 60,7261
Danone 13 4,2904 197 65,0165
Lipanek 8 2,6403 205 67,6568
Kostici 7 2,3102 212 69,967
Veseld
krava 7 2,3102 219 72,2772
Mléko 6 1,9802 225 74,2574
Kiri 5 1,6502 230 75,9076
Paula 5 1,6502 235 77,5578
Smetanito 5 1,6502 240 79,2079
Zeletava 5 1,6502 245 80,8581
Kral syrd 4 1,3201 249 82,1782
Pribinacek 4 1,3201 253 83,4983
Actimel 4 1,3201 257 84,8185
Dobra 4 1,3201 261 86,1386
Milko 3 0,9901 264 87,1287
Ostatni
znacky 39 12,8713 303 100
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Témet Sedesat §i procent respondeintznalo ti a vice reklam na rychlé derstveni (tab. 76).
V nasledujici tabulce (tab. 77) je zachyceetynegastji uvadknych znaek.

Tab. 76: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpeésli responderit na otazku ,Undl bys
vyjmenovat alespotii televizni reklamy na rychlé ¢brstveni?*

: _ Kumulativni _
Absolutni Relativni ) Kumulativni
absolutni o
cetnost cetnost relativni ¢etnost
cetnost
ano 162 64,5418 162 64,5418
ne 89 35,4582 251 100

Z vySe uvedené tabulkyetnosti je rejmé, Ze wtSina respondeff tj. 64,54 % odpokdéla
kladre. Zbytek 35,46 % respondénte vyjadilo zaporré. Negastji udavané znéky jsou
uvedeny v nésledujici tabulce.

Tab. 77: Tabulkacetnosti zachycujici n&sgji udavané produktové zutlay ,rychlého
olcerstveni“, dle odpaxdi responderit

5 _ Kumulativni _
Absolutni Relativni 5 Kumulativni
absolutni o
¢etnost ¢etnost relativni éetnost
¢etnost
McDonald’s 133 51,3514 133 51,3514
KFC 99 38,2239 232 89,5753
hamburger 11 4,2471 243 93,8224
Hladove okno 5 1,9305 248 95,7529
Burgerking 5 1,9305 253 97,6834
Subway 2 0,7722 255 98,4556
Burger 1 0,3861 256 98,8417
Cheesburger 1 0,3861 257 99,2278
Globus 1 0,3861 258 99,6139
Tomi-tomi 1 0,3861 259 100

Priblizné osmdesat procent respondenteznalo Zzadnou reklamu na f&lity pro swj volny ¢as
(tab. 78). Nasledujici tabulka pak vyjapk nefastji uvadkné odpo¥di (tab. 79).

Tab. 78: Tabulka rozdeni cetnosti zachycujici odpégi responderit na otazku ,Undl bys
vyjmenovat alespotii televizni reklamy na pé¢by pro twj volny cas?”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 51 20,3187 51 20,3187
Ne 200 79,6813 251 100

Z vySe uvedené tabulkyetnosti je rejmeé, Ze wtSina respondedyf tj. 79,18 % odposdéla
zaporri. Zbytek 20,32 % respondénse vyjadilo kladré. Nejéastji udavané znéky poteb pro
volny ¢as jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tab. 79: Tabulka&etnosti zachycujici n&jstji udavané produktové zdly ,potieb pro volny
¢as", dle odpowdi responderit

Kumulativni
Absolutni Relativni Kumulativni
absolutni
éetnost éetnost relativni éetnost
éetnost

kolo 4 6,7797 4 6,7797
Adidas 3 5,0847 7 11,8644
Husky 3 5,0847 10 16,9492
Bauhaus 2 3,3898 12 20,339
elektro 2 3,3898 14 23,7288
Fitness 2 3,3898 16 27,1186
mobil 2 3,3898 18 30,5085
Nike 2 3,3898 20 33,8983
Philips 2 3,3898 22 37,2881
plavky 2 3,3898 24 40,678
rotoped 2 3,3898 26 44,0678
Kaufland 2 3,3898 28 47,4576
OBl 2 3,3898 30 50,8475
Sportissimo 2 3,3898 32 54,2373
boty 1 1,6949 33 55,9322
Bravo 1 1,6949 34 57,6271
Fischer 1 1,6949 35 59,322
florbal 1 1,6949 36 61,0169
fotbal 1 1,6949 37 62,7119
Ostatni ... 21 35,5932 59 100

Témet dw tietiny respondeidt znaly # a vice reklam na alkoholické napoje (tab. 80).
Nasledujici tabulka (tab. 81) zachycujedasgji udavané znéy alkoholickych napdi.

Tab. 80: Tabulka rozdeni cetnosti zachycujici odpégli responderit na otazku ,Undl bys
vyjmenovat alespotii televizni reklamy na alkoholické napoje?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 158 62,9482 158 62,9482
Ne 93 37,0518 251 100

Z vySe uvedené tabulk§etnosti je #ejmé, Ze ¥tSina respondefif tj. 62,95 % odpaosdéla na
otazku, zda by ush vyjmenovat alespi tfi televizni reklamy na alkoholické napoje kl&dn
Zbytek, tj. 37,05 % respondénse vyjadil zaporre. Negastji udavané znéky alkoholickych
napoji jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tab. 81: Tabulkatetnosti zachycujici n&sgji udavané produktové zulay ,alkoholickych
napoji“, dle odpowdi responderit

Kumulativni
Absolutni Relativni Kumulativni
absolutni _
¢etnost ¢etnost relativni ¢etnost
¢etnost
Budvar 33 9,621 33 9,621
Fernet 32 9,3294 65 18,9504
Gambrinus 32 9,3294 97 28,2799
Kozel 24 6,9971 121 35,277
Staropramen 24 6,9971 145 42,2741
Amundsen 23 6,7055 168 48,9796
pivo 23 6,7055 191 55,6851
Pardal 16 4,6647 207 60,3499
Metaxa 9 2,6239 216 62,9738
KruSovice 8 2,3324 224 65,3061
Radegast 7 2,0408 231 67,3469
Becherovka 6 1,7493 237 69,0962
Plzen 6 1,7493 243 70,8455
Irska whisky 5 1,4577 248 72,3032
Tuzemak 5 1,4577 253 73,7609
Frisco 4 1,1662 257 74,9271
Pilsner 4 1,1662 261 76,0933
Samson 4 1,1662 265 77,2595
Starobrno 4 1,1662 269 78,4257
Ostatni
znacky 39 12,6623 308 100
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Daéle jsem zjigoval, jaky vliv ma reklama na respondenty, resp. zda &dy védomé podlehli
reklamé - koupili vyrobek na zakladé reklamy (tab. 82).

Tab. 82: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpeédi responderit na otazku ,Podlehl jsi
nekdy reklang tak, Ze jsi na jejim zaklgdsel a dany vyrobek sis koupil?*

] Kumulativni

Absolutni Relat. Sl

5 absolutni .,
¢etnost c¢etnost 5 relativni ¢etnost
detnost
a) Ne, 1
nfanaktjpup na . 69,758 173 69,7581
zakladé 3 1
reklamy
b) Ano,. ' 5 21,371 226 91,129
nakoupil jsem 3
E;)mbmace a)a 5 2,0161 231 93,1452
d) Ano na
zékladé
5 2,0161 236 95,1613

reklamy
nakupuji ¢asto
zocr)nbmace b) 4 1,6129 240 96,7742
Kombinace b), ’ 0,8065 242 97,5806
c)ad)
(I;())mblnace b)a ) 0,8065 244 98,3871
c) Ano, ale
vyrobek 2 0,8065 246 99,1935
neodpovidal...
Kombinace a), 1 0,4032 247 99,5968
b)ac)
Kombinace a) a 1 0,4032 248 100

c)

Na zaklad tabulky ¢etnosti Izetici, Ze modalni kategorii byla odpal ,Ne, nenakupuji na
zéklad reklamy“, pomoci které se vyjéitb 69,75 % dotazanych respondintDruhou

nejtypictéjSi odpowdi pak byla kategorie ,,Ano, nakoupil jsem*®, pomdtéré odpov¥délo 53

responderit (21,37 %). Nejméh preferovanou kategorii byla kombinace odfty které Ize
priblizné slovre vyjadit jako ,Ne, nenakupuji na zakladreklamy, ale tive jsem koupil
vyrobek, ale neodpovidal tomu, co émmiikala reklama, zklamal & a proto jiz reklaré

newiim*“. Takovou odpo¥d’ uvedl pouze 1 respondent (0,4032 % z 248 respohdeiai na

otazku odpowdéli). Stejnoucetnost vykazala i kombinace, kterou Izgbfizné vyjadiit takto:

»,Ano, nakupoval jsem, ale koupil jsem vyrobek, ktereodpovidal tomu, co oém fikala

reklama, zklamal mne, a proto jiZz reklama r&éj newiim a jiz nenakupuji na zakladeklamy*

(kombinace a), b) a c)).
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V dalSi¢asti vyzkumu jsem zji®val ndzory respondenfi na to, zda se reklamouidi jejich
rodice.

Pouze necelagina respondeiit se domnivala, Ze se jejich matkidi reklamou (tab. 83) a
pouze sedm procent respondeotipovdélo, Ze se reklamotidi jejich otec (tab. 84).

Tab. 83: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpeédi responderit na otazku ,Myslis, Ze se
reklamouridi tvoji rodice? — Matka?“

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Spise ne 122 48,8 122 48,8
Ne, nikdy 85 34 207 82,8
Spise ano 42 16,8 249 99,6
Ano 1 0,4 250 100

Na zaklad tabulkycetnosti lIz&ici, Ze modalni kategorii byla odpal/,,SpisSe ne“, pomoci které
se vyjadilo 48,8 % dotazanych respond&nbDruhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla "kategorie
.Ne, nikdy", pomoci které odp@dclo 85 respondeit(34 %). Nejméa preferovanou kategorii
byla odpo¥d’ ,Ano“. Tu uved| pouze 1 respondent (0,4 % z 256pomdent, ktei na otazku

odpowdéli).

Tab. 84: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpeédi responderit na otazku ,Myslis, Ze se
reklamouridi tvoji rodice? — Otec?"

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ne, nikdy 119 49,5833 119 49,5833
Spise ne 104 43,3333 223 92,9167
Spise ano 14 5,8333 237 98,75
Ano 3 1,25 240 100

Na zéklad tabulky cetnosti Izetfici, Ze modalni kategorii byla odpak ,Ne, nikdy“, pomoci
které se vyjatilo 49,58 % dotazanych respondinDruhou nejtypitéjSi odpovdi pak byla
"kategorie ,SpiSe ne“, pomoci které odpdslo 104 respondefit (40,33 %). Nejméhn
preferovanou kategorii byla odpal ,Ano“. Tu uvedli pouze 3 respondenti (1,25 % z 240
responderit, ktefi na otdzku odpaidéli).

V nasledujici¢asti vyzkumu jsem zji®val zda a v jaké g respondenti vyuzivaji moznosti
poradat oslavy v provozovnaché&icDonald's.
Vice neZityricet procent respondénse takového oslavy Zastnilo (tab. 85).
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Tab. 85: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpeédi responderit na otazku ,Slavil jsi
ne¢kdy narozeninyi svatek, nebo jsi byl pozvan na podobnou oslaiMckBonald?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost

Ne, nikdy
neslavil
Ano, byl
jsem 78 31,2 225 90
pozvan

Ano, slavil i

jsem byl 16 6,4 241 96,4
pozvan
Ano slavil
jsem tam
svoje
narozeniny
Nikdy jsem
nebyl, ale
byl jsem
pozvan

147 58,8 147 58,8

8 3,2 249 99,6

1 0,4 250 100

Na zaklad tabulky ¢etnosti Izefici, Ze modalni kategorii byla odp&al ,Ne, nikdy neslavil®,
pomoci které se vyjdio 58,8 % dotdzanych respondé&nDruhou nejtypit¢jSi odpowdi pak
byla kategorie ,Ano, byl jsem pozvan“, pomoci kteydpowdélo 78 respondeit (31,2 %).
Nejmére preferovanou kategorii byla odpal/,,Nikdy jsem tam nebyl, ale byl jsem pozvan“. Tu
uved| pouze jeden respondent (0,4 % z 250 respoinddai na otazku odpadéli).

Vyzkumnou pasaz, v niz z{igji, jaké filmy a televizni ptady respondenti sleduji, jaké vzory
poskytuje televizni a filmova tvorba respondenta jak vnimaji reklamu uviiitfilma jsem
statisticky nevyhodnocoval, ale komentuiji ji v disk

DalSi pasaz vyzkum jsengmnoval zji§ovani stravovacich navykesponderti
Pravidelg snida polovina respondénftab. 86), patnact procent respondemtedlo, Ze nikdy
nesnida.

Tab. 86: Tabulka rozdkeni cetnosti zachycujici odpeési responderit na otazku ,Stihas
v pracovnim tydnu snidani?”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost

Snidam 125 50 125 50
pravidelné
Snidam spise 36 14,4 161 64.4
nepravidelné
P 52 20,8 213 85,2
nesnidam
Vlastné
nikdy 37 14,8 250 100
nesnidam
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Na zéaklad tabulky ¢etnosti Izefici, Ze modalni kategorii byla odpal "Snidam pravidek',

pomoci které se vyjdiio 50 % dotazanych respondénDruhou nejtypit¢jSi odpovdi pak byla
"kategorie "SpiSe nesnidam", pomoci které odg&le 52 respondeiit (20,8 %). Nejmé#
preferovanou kategorii byla odpal "Snidam spiSe nepravidéln Tu uvedlo 36 respondeant
(14,4 % z 250 respondéntkteri na otazku odpasdéli).

Vztah mezi tim zda respondent ,stiha pravidelnidat“ a pohlavim je zachycen piesinictvim
nasledujici kontingami tabulky, ktera je uvedena nize.

Tab. 87: Kontinge#ni tabulka

Pohlavi Snidam pravidelné Snidam spise Spis nesnidam Vlastné nikdy
nepravidelné nesnidam
Divky 58 20 31 22
Chlapci 67 16 21 15
Vysledek testu:

Testova statistikey® = 3,7725, df = 3, p-value = 0,2871

Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych &terd, senepodailo prokazat, na
hladire vyznamnosti 0,05, Ze se ratehi, tj. distribuce jednotlivych kategorii ,zdaspondent
stiha Bhem pracovniho tydne snidat” statisticky vyznanigi v zavislosti na pohlavi (p-value =
0,2871).

Ctvrtina respondeftveseli az pozd veder u televize. Na zaklgdabulky cetnosti Izefici, ze
modalni kategorii byla odpéd’ "do 19 hodiny", pomoci které se vyjidd 48 % dotadzanych
responderit. Druhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla "kategorie "pozf vecer u televize",
pomoci které odpadélo 63 respondeit (25,2 %). Nejmé# preferovanou kategorii byla
odpowd "neveerim viibec". Tu uvedlo pouze Sest respondd@t4 % z 250 respondeéntktei
na otazku odpasdgli (tab. 88).

Tab. 88: Tabulka rozdkeni ¢cetnosti zachycujici odpesi responderit na otazku ,Kdy veeris
negast;ji*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost

do 18 61 24.4 61 24,4
hodiny

do 19 120 48 181 72.4
hodiny

pozdéji

vecer u 63 25,2 244 97,6
televize

nevecerim 6 2,4 250 100
vlUbec

Vztah mezi dobu kdy respondent ¢etji veceri a pohlavim je zachycen préstinictvim
nasledujici kontingemi tabulky, ktera je uvedena nize.
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Tab. 89: Kontingetni tabulka

Pohlavi Do 18 hodiny Do 19 hodiny Pozdji vecer u Neveaterim vitbec
televize
Divky 36 59 32 4
Chlapci 25 61 31 2
Vysledek testu:

Testova statistikgr? = 2,1284, df = 3, p-value = 0,5462

Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych &terd, senepodailo prokazat, na
hladire vyznamnosti 0,05, Ze se raehi, tj. distribuce jednotlivych kategorii ,kdyseondent
veceri negastji“ lisi v zavislosti na pohlavi (p-value = 0,5462)

Vice nez polovina respondérje spokojena se svou postavou (tab. 90).

Tab. 90: Tabulka rozdeni cetnosti zachycujici odpesi responderit na otazku ,Jsi
spokojen/spokojena se svou postavotipdeire proc?”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano, jsem 146 59,1093 146 59,1093
Ne,
nejsem 75 30,3644 221 89,4737
Nevim, je
mi to
jedno 18 7,2874 239 96,7611
Chci byt
hubenéjsi 8 3,2389 247 100

Na zéaklad tabulky ¢etnosti Izefici, Ze modalni kategorii byla odp&a¥ "Ano, jsem", pomoci
které se vyjatilo 59,109 % dotazanych respondenDruhou nejtypitéjSi odpovdi pak byla
"kategorie ,Ne, nejsem“, pomoci které odpd¥o 75 respondent (30,36 %). Nejmén

preferovanou kategorii byla odpai/ "Chci byt hubejSi". Tu uvedlo pouze 8 responde&(8,24

% z 247 respondeintkteri na otdzku odpadéli).

Vztah mezi spokojenosti s postavou a pohlavim jehy@en prosednictvim nasledujici
kontingergni tabulky, ktera je uvedena nize.

Tab. 91: Kontinge#ni tabulka

Pohlavi Ano, jsem Chci byt hubengjsi Ne, nejsem Nevim, je mi to
jedno
Divky 64 7 45 12
Chlapci 84 1 30 6
Vysledek testu:

Testova statistikgy? = 11,4064, df = 3, p-value = 0,00972

Na zaklad provedeného testu na shodu multinomickych ¢lerd, 1ze s vice nez 95 %
spolehlivosti tvrdit, Ze se roZieéni — distribuce - jednotlivych kategorii od@aVv souvisejicich
se spokojenosti s postavou statisticky vyznali@ v zavislosti na pohlavi respondenta (p-value
= 0,00972).
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Necela polovina respondénby si ve chvili, kdy dostane na&ceo dobrého chij dala sladkost
(tab. 92).

Tab. 92: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpésli responderit na otazku ,Kdyz mas
doma na #&co chw, dal by sis nejragji, pokud bys ndl k dispozici réco sladkého?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 108 43,2 108 43,2
Ne 142 56,8 250 100

Z tabulky ¢etnosti je #ejmé, Ze 43,2 % respondénmidpovdélo na polozenou otazku klagn
Zbytek, tj. 56,8 % pak negativn

Vice nez¢tvrtina respondefitby si ve chvili, kdy dostane na&ao dobrého chij dala chipsy
nebo slané suSenky (tab. 93).

Tab. 93: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpeésli responderit na otazku ,Kdyz mas
doma na #&co chuw, dal by sis nejragji, pokud bys ndl k dispozici chipsy nebo slané susenky?“

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 70 28 70 28
Ne 180 72 250 100

Z tabulky cetnosti je #ejmé, Ze 28 % respondénbdpowdélo na poloZzenou otazku klaén
Zbytek, tj. 72 % pak negati¥n

Necelactvrtina respondefitby si ve chvili, kdy dostane n&ao dobrého chij dala hamburger
nebo cheesburger (tab. 94).

Tab. 94: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpégli responderit na otazku ,Kdyz mas
doma na #co chu, dal by sis nejragi, pokud bys mil k dispozici hamburger nebo
cheesburger?”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 59 23,6 59 23,6
Ne 191 76,4 250 100

Z tabulky ¢etnosti je #ejmé, Ze 23,6 % respondénmidpovdélo na poloZzenou otazku klagn
Zbytek, tj. 76,4 % pak negativn

Vice neZ polovina responddnby si ve chvili, kdy dostane n&eo dobrého chtij dala ovoce.

Z tabulky €. 95) cetnosti je #ejmé, Ze 56,4 % respondémdpovdélo na polozenou otazku
kladre. Zbytek, tj. 43,6 % pak negatign
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Tab. 95: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpesli responderit na otazku ,Kdyz mas
doma na #&co chuw, dal by sis nejragji, pokud bys ndl k dispozici jaké ovoce?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 141 56,4 141 56,4
Ne 109 43,6 250 100

Necela tetina respondeaitby si ve chvili, kdy dostane na&ao dobrého chij dala zeleninu
(tab. 96). Z tabulkygetnosti je Fejmé, Ze 31,6 % respondéradpowdélo na poloZzenou otazku
kladrg. Zbytek, tj. 68,4 % pak negatign

Tab. 96: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpesli responderit na otazku ,Kdyz mas
doma na #&co chuw, dal by sis nejragji, pokud bys ndl k dispozici jakou zeleninu?“

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
ano 79 31,6 79 31,6
ne 171 68,4 250 100

Tietina respondeit(33,2 %) by si ve chvili, kdy dostane n&a dobrého chij dalangjaky
jogurt nebo milény krém (tab. 97).

Tab. 97: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpésli responderit na otazku ,Kdyz mas
doma na #&co chu, dal by sis nejragji, pokud bys nil k dispozici jaky jogurt nebo miény
krém?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
ano 83 33,2 83 33,2
ne 167 66,8 250 100

Necela ptina (16,4 %) respondaenby si dala &co jiného nez vySe uvédé potraviny a napoje
(tab. 98). To, jaké potraviny respondenti dale dliadomentuji v diskusi.

Tab. 98: Tabulka rozdeni ¢etnosti zachycujici odpesli responderit na otazku ,Kdyz mas
doma na #&co chuw, dal by sis nejragi, pokud bys ndl k dispozici rEco uplre jiného?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano 41 16,4 41 16,4
Ne 209 83,6 250 100
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V dalSi pasazi vyzkumu jsem zjdval ndzory respondenti na to, jaké zdravé potraviny by
do svého jidelnéku zaradili.a jaké nezdravé potraviny by naopak néli vyradit.

Vice nez tetina odpowdi zréla Nevim, respondenti nedokazali vyjmenovat Zadadravou

piiblizn¢ 16 % ze vSech odpedi, ovoce 14 %.
Tab. 99: Tabulka rozdeni cetnosti zachycujici prvnich 20 nejty@iSich odpo¥di responderiit

na otazku ,Zkus napsati tdruhy potravin, které bys podle svého nazorl/méla urité jese
vice za&adit do svého jideltku, protoZe jsou zdravé."

Kumulativni
Absolutni Relativni Kumulativni
absolutni
éetnost éetnost relativni éetnost
éetnost

nevim 252 33,6898 252 33,6898
zelenina 126 16,8449 378 50,5348
ovoce 106 14,1711 484 64,7059
mléko 39 5,2139 523 69,9198
ryby 33 4,4118 556 74,3316
maso 20 2,6738 576 77,0053
jogurt 19 2,5401 595 79,5455
luSténiny 10 1,3369 605 80,8824
pecivo 10 1,3369 615 82,2193
okurka 9 1,2032 624 83,4225
mrkev 8 1,0695 632 84,492

musli 7 0,9358 639 85,4278
rajce 6 0,8021 645 86,2299
syry 6 0,8021 651 87,0321
tekutiny 6 0,8021 657 87,8342
vejce 6 0,8021 663 88,6364
banan 5 0,6684 668 89,3048
rajCata 5 0,6684 673 89,9733
voda 4 0,5348 677 90,508

brokolice 3 0,4011 680 90,9091

Modalni kategorii byla odp@&@d "nevim", pomoci které se vyjéitb 33,7 % dotazanych
responderit. Druhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla kategorie "zelenina”, pomoci které
odpowdélo 126 respondefit (16,85 %). Celkem bylo identifikovano 6&iznych kategorii
odpowdi. VétSina kategorii, které nejsou obsazeny v tabulcedemé vySe, se vyskytovaly
pouze jednou. Pally sem kategorie jako: vapnik, lilek, smazak, oveslaiky, atd.

Vice nezZ polovina vSech odpali nedokézala definovat Zadnou nezdravou potrakitaupu by

respondenti &li ze svého jidelrtku vyradit. (tab. 100). Jako ngsejSi konkrétni odpoddi se
objevovaly asi u deseti procent odpdivchipsy a dale sladkosti.
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Tab. 100: Tabulka rozteni cetnosti zachycujici prvnich 20 nejty@Sich odpoxdi
responderit na otazku ,Zkus napsat druhy potravin, které bys &iméla podle svého nazoru
pokud mozno vikadit ze svého jideltku, protoZe nejsou zdravé a prei myslis, Ze jsou
nezdravé?"

Kumulativni
Absolutni Relativni Kumulativni
absolutni
¢etnost ¢etnost relativni ¢etnost
¢etnost

nevim 385 51,3333 385 51,3333
chipsy 70 9,3333 455 60,6667
sladkosti 46 6,1333 501 66,8
¢okolada 27 3,6 528 70,4
hamburger 22 2,9333 550 73,3333
hranolky 19 2,5333 569 75,8667
mastné 19 2,5333 588 78,4
cola 16 2,1333 604 80,5333
fastfood 11 1,4667 615 82
susenky 11 1,4667 626 83,4667
tuky 8 1,0667 634 84,5333
hamburgr 7 0,9333 641 85,4667
pecivo 6 0,8 647 86,2667
brambrky 4 0,5333 651 86,8
cukry 4 0,5333 655 87,3333
bonbony 3 0,4 658 87,7333
grilovani 3 0,4 661 88,1333
cheesburger 3 0,4 664 88,5333
maso 3 0,4 667 88,9333
nic 3 0,4 670 89,3333

Na zaklad tabulky ¢cetnosti Izefici, Ze modalni kategorii byla odp&al "nevim", pomoci které
se vyjadilo 51,3 % dotdzanych respond&nbDruhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla kategorie
"chipsy”, pomoci které odpe&uélo 70 respondeit (9,33 %). Celkem bylo identifikovano 81
raiznych kategorii odpadi - jidel. \&tSina kategorii, které nejsou obsazeny v tabuledené

vySe, se vyskytovaly pouze jednou.iihaisem kategorie jako n&p omaky, orisky, parky, atd.

V dalSi pasazi jsem zjival znalosti respondenti tykajici se zdravého Zivotniho stylu.
Priblizn¢ ¢tvrtina odpo¥di uvadla pohyb, druhou n&psgjSi odpowdi byla vyziva. Rtina
odpowdi zréla Nevim, respondenti nebyli schopni definovatr§adonkrétni faktor zdravého
Zivotniho stylu (tab. 101).

Na zaklad tabulky cetnosti Izefici, Ze modalni kategorii byla odpal "pohyb"”, pomoci které
se vyjadilo 23,73 % dotdzanych respondi&nbruhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla kategorie
"vyziva", pomoci které odp@délo 168 respondenit(22,4 %). Celkem bylo identifikovano 77
raznych kategorii odpadi. VétSina kategorii, které nejsou obsazeny v tabulezlené vyse, se

vyskytovaly pouze jednou. Ry sem kategorie jako: klid, kamaradi, vzducHidsnost, atd.
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Tab. 101: Tabulka rozteni cetnosti zachycujici prvnich 20 nejty@Sich odpoxdi

responderit na otdzku ,Dokazes definovat, co vSechndipat zdravému Zivotnimu stylu?”

Kumulativni
Absolutni Relativni Kumulativni
absolutni
éetnost cetnost relativni éetnost
¢etnost

pohyb 178 23,7333 178 23,7333
vyziva 168 22,4 346 46,1333
nevim 154 20,5333 500 66,6667
spanek 32 4,2667 532 70,9333
zelenina 26 3,4667 558 74,4
ovoce 23 3,0667 581 77,4667
pravidelnost 18 2,4 599 79,8667
tekutiny 14 1,8667 613 81,7333
hygiena 11 1,4667 624 83,2
nekoufit 10 1,3333 634 84,5333
pohoda 9 1,2 643 85,7333
alkohol 6 0,8 649 86,5333
voda 5 0,6667 654 87,2
pozitivni

mysleni 5 0,6667 659 87,8667
maso 4 0,5333 663 88,4
piti 4 0,5333 667 88,9333
koureni 4 0,5333 671 89,4667
mléko 3 0,4 674 89,8667
Zivotosprava 3 0,4 677 90,2667
odpocinek 3 0,4 680 90,6667

Vice neZctyticet procent odpasdi na otazku tykajici se nezdravych faktaivotniho stylu

zréla Nevim - respondenti nebyli schopni definovatdrga Skodlivy faktor.  DalSimi
negastjSimi odpov¥d’mi bylo koueni a drogy, které uvélb necelych deset procent odgdy.
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Tab. 102: Tabulka rozteni cetnosti zachycujici prvnich 20 nejtyfgiSich odpo¥di
responderit na otazku ,Dokazes definovat, které&cvv Zivote, jez mizes ovlivnit, nejvic Skodi
tvému zdravi?*

Kumulativni
Absolutni Relativni Kumulativni
absolutni
éetnost éetnost relativni éetnost
¢etnost

nevim 304 40,5874 304 40,5874
koureni 70 9,3458 374 49,9332
drogy 68 9,0788 442 59,012

alkohol 57 7,6101 499 66,6222
vyziva 44 5,8745 543 72,4967
pohyb 48 6,4085 591 78,9052
sladkosti 15 2,0027 606 80,9079
TV 15 2,0027 621 82,9105
PC 12 1,6021 633 84,5127
spanek 12 1,6021 645 86,1148
cola 4 0,534 649 86,6489
mastné 4 0,534 653 87,1829
prejidani 4 0,534 657 87,717

stres 4 0,534 661 88,251

tekutiny 4 0,534 665 88,785

chipsy 3 0,4005 668 89,1856
internet 3 0,4005 671 89,5861
nepravidelnost 3 0,4005 674 89,9866
hamburgr 3 0,4005 677 90,3872
¢okolada 2 0,267 679 90,6542

Na zaklad tabulky cetnosti Izefici, Ze modalni kategorii byla odpal "nevim”, pomoci které
se vyjadilo 40,58 % dotdzanych respondi&nbruhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla kategorie
"kouteni”, pomoci které odpeudclo 70 respondefit (9,34 %). Celkem bylo identifikovano 78
raznych kategorii odpadi. VétSina kategorii, které nejsou obsazeny v tabulezlené vyse, se

vyskytovaly pouze jednou. Rdy sem kategorie jako:i$ svwedomi, smazené jidla, mp3, atd.

125



Rodite a Skola jsou pro respondenty dasgjSimi zdroji informaci o rizicich, které plynou
z konzumace navykovych latek (tab. 103).

Tab. 103: Tabulka rozteni cetnosti zachycujici prvnich odpali responderit na poloZenou
otazku ,O nebezpe, které plyne z kateni, piti alkoholu¢i z brani drog jsem se nejvice
dozwdél/a:*

Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
Absolutni ¢etnost
éetnost absolutni éetnost ¢etnost
kombinace
a)ab) 39 15,6627 39 15,6627
a) od rodicl 32 12,8514 71 28,5141
b) z vyuky ve
Skole 25 10,0402 96 38,5542
Kombinace
a), b)af) 11 4,4177 107 42,9719
kombinace
b) a g) 10 4,0161 117 46,988
Kombinace
a),b)ac) 8 3,2129 125 50,2008
Kombinace
a)ag) 8 3,2129 133 53,4137
Kombinace
b), f) ag) 7 2,8112 140 56,2249
Kombinace
a), b), f),ag) 6 2,4096 146 58,6345
Kombinace
a), b),f),g)a
h) 6 2,4096 152 61,0442
Kombinace
a)af) 6 2,4096 158 63,4538
Kombinace
a), b), c), e),
f), g) ah) 5 2,008 163 65,4618
Kombinace
a), f),ag) 5 2,008 168 67,4699
d) mimo
Skolu 5 2,008 173 69,4779
f) z televize 5 2,008 178 71,4859
Kombinace
a), b)ah) 4 1,6064 182 73,0924
Kombinace
a)ad) 4 1,6064 186 74,6988
Kombinace
b), c), f), a g) 4 1,6064 190 76,3052
Kombinace
a),b)ag) 3 1,2048 193 77,51
Kombinace
b), c), e), f) a
g) 3 1,2048 196 78,7149
Kombinace
b),e)ag) 3 1,2048 199 79,9197
Kombinace 2 0,8032 201 80,7229
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a), b), c), f)a
8)
Kombinace
a), b), d), e),
f)ag)
Kombinace
a), b),f)ah)
Kombinace
a)ae)
Kombinace
a),e), f)ag)
Kombinace
a),e)ah)
Kombinace
b)ac)
Kombinace
b)af)
Kombinace
b) a h)
Kombinace
c)ag)
Kombinace
d)ag)
Kombinace
f)ag)

g) zcetby
novin nebo
Casopisl

h) zjiného
zdroje
Kombinace
a), b), c), d),
e), f)ag)
Kombinace
a), b),c), f)a
h)
Kombinace
a),b),d)ae)
Kombinace
a),b),ae)
Kombinace
a), b),e)af)
Kombinace
a), b),e)ag)
Kombinace
a), c), d), e)
ag)
Kombinace
a),d)ah)
Kombinace
b), c),d) ag)
Kombinace
b), c), d) ah)
Kombinace

0,8032

0,8032

0,8032

0,8032

0,8032

0,8032

0,8032

0,8032

0,8032

0,8032

0,8032

0,8032

0,8032

0,4016

0,4016

0,4016

0,4016

0,4016

0,4016

0,4016

0,4016

0,4016

0,4016
0,4016

203

205

207

209

211

213

215

217

219

221

223

225

227

228

229

230

231

232

233

234

235

236

237
238

81,5261

82,3293

83,1325

83,9357

84,739

85,5422

86,3454

87,1486

87,9518

88,755

89,5582

90,3614

91,1647

91,5663

91,9679

92,3695

92,7711

93,1727

93,5743

93,9759

94,3775

94,7791

95,1807
95,5823
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b),c)ag)

Kombinace

b), d) af) 1 0,4016 239 95,9839
Kombinace

b), f) a h) 1 0,4016 240 96,3855
c) od

spoluzaku ze

gkoly 1 0,4016 241 96,7871
Kombinace

c)ad) 1 0,4016 242 97,1888
Kombinace

c)f)ag) 1 0,4016 243 97,5904
Kombinace

d)ab) 1 0,4016 244 97,992
Kombinace

d)af) 1 0,4016 245 98,3936
e) od

sourozencl 1 0,4016 246 98,7952
Kombinace

e), f)ah) 1 0,4016 247 99,1968
Kombinace

f), g) ah) 1 0,4016 248 99,5984
Kombinace

f)ah) 1 0,4016 249 100

a) od rodki, b) z vyuky ve Skole, c) od spoluzake Skoly, d) mimo Skolu, €) od sourozént)

Z televize, g) Zetby novin neb@&asopis, h) z jiného zdroje

Na zaklad tabulkyc¢etnosti Iz&ici, Ze modalni kategorii byla kombinace kategard rodica” a
»Z VYyuky ve Skole", pomoci této kombinace se vyjlid 15,66 % dotazanych respondint
Druhou nejtypitéjSi odpoedi pak byla kategorie "od rafii", pomoci které odpadélo 32
responderit (12,85 %). Celkem bylo identifikovano 5%iznych kategorii odpadi. VétSina
kategorii, byla tvéena kombinacemitznych kategorii, ficemZ se tyto kategorie vyskytuji
pouze jednou.

V zawrecné pasazi vyzkumu jsem seénoval zkuSenostem respondiens konkrétnimi
navykovymi latkami, jejich postdjn k moznym rizikm plynoucim z konzumacedhto latek a
jejich zkuSenostem s reklamou na tabakové vyrobky.

Priblizn¢ dw tretiny respondeiit maji zkuSenosti s kéenim tabaku. Na zakladtabulky
cetnosti lzefrici, Ze modalni kategorie jegrdstavovana kategorii ,Ano, ale ne za posledni rok"
pomoci které se vyjdiio 42,51 % dotazanych respondinDruhou nejtypitéjSi odpovdi pak
byla kategorie ,Nikdy“, pomoci které odp&Elo 39,27 % respondeintNejmér preferovanou
kategorii byla odpaxd’ ,Ano, priblizné jednou tydg* a kategorie ,,Ano, fiblizné¢ kazdy den*.
Tyto kategorie rdly shodnou absolutnietnost, tj. 9 respondah{(3,64 % z 247 respondént
ktefi na otazku odpawdéli) (tab. 103).
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Tab. 103: Tabulka rozteni ¢cetnosti zachycujici postoje respondema otazku ,VyzkousSel/a sis
nekteré z nasledujicich latek — cigarety/tabak?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost

Ano, ale

ne za

posledni

rok 105 42,5101 105 42,5101
Nikdy 97 39,2713 202 81,7814
Ano,

priblizné

jednou

mésicné 27 10,9312 229 92,7126
Ano,

priblizné

jednou

tydné 9 3,6437 238 96,3563
Ano,

priblizné

kazdy den 9 3,6437 247 100

Devadesét procent respondenta zkuSenosti s pitim piva. Na zalkdadbulky cetnosti I1ze&fici,

Ze modalni kategorie jefgdstavovana kategorii ,Ano, ale ne za posledni,rpkinoci které se
vyjadiilo 36,03 % respondeint Druhou nejtypitéjSi odpowdi pak byla kategorie ,Ano,
priblizné jednou mdsiéné”, pomoci které odpasdélo 35,62 % respondeint Nejmérk
preferovanou kategorii byla odpal,Ano, priblizné kazdy den”. Tu uvedli pouze 3 respondenti
(1,21 % z 247 respondeéntkteri na otazku odpaidéli) (tab. 104).

Tab. 104: Tabulka rozteni cetnosti zachycujici postoje respondema otazku ,VyzkousSel/a sis
n¢které z nasledujicich latek — pivo?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost

Ano, ale
ne za
posledni
rok

Ano,
pfiblizné
jednou
mésicné
Ano,
pfiblizné
jednou
tydné
Nikdy 26 10,5263 244 98,7854
Ano,

pfiblizné 3 1,2146 247 100
kazdy den

89 36,0324 89 36,0324

88 35,6275 177 71,6599

41 16,5992 218 88,2591
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Vice nez osmdesat procent respondlenfi zkuSenosti s pitim vina. Na zakladbulky ¢etnosti
Ize tici, Ze modalni kategorie jegrstavovana kategorii ,Ano, ale ne za posledni pakhoci
které se vyjatilo 42,51 % dotazanych respondinDruhou nejtypitéjSi odpovdi pak byla
kategorie ,Ano, pblizn¢ jednou ndsicné”, pomoci které odpasdélo 32,79 % respondeint
Nejmére preferovanou kategorii byla odpwk ,Ano, piiblizné kazdy den“. Tu uvedl pouze
jeden respondent (0,4049 % z 247 resporigdadi na otazku odpasdéli) (tab. 105).

Tab. 105: Tabulka rozteni cetnosti zachycujici postoje respondema otazku ,VyzkousSel/a sis
n¢které z nasledujicich latek — vino?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Ano, ale ne za 105 42,5101 105 42,5101
posledni rok
Ano, priblizné
jednou 81 32,7935 186 75,3036
mésicné
Nikdy 46 18,6235 232 93,9271
Ano, priblizné 14 5,668 246 99,5951
jednou tydné
Ano, piblizné 1 0,4049 247 100

kazdy den

Vice neZz polovina respondéntnéla zkusenost s konzumaci tvrdého alkoholu (tab.).18@&
zaklad tabulky cetnosti Izefici, Ze modalni kategorie jergrlstavovana kategorii ,nikdy*
pomoci které se vyjéio 47,561 % dotazanych responderDruhou nejtypitéjSi odpowdi pak
byla kategorie ,Ano, ale ne za posledni rok“, pomkieré odpowdélo 31,3 % respondeint
Nejmére preferovanou kategorii byla odpml ,Ano, priblizné kazdy den®. Tu uved| pouze
jeden respondent (0,4065 % z 246 resporiddadi na otdzku odpasdéli).

Tab. 106: Tabulka rozteni ¢cetnosti zachycujici postoje respondena otazku ,VyzkouSel/a
sis rekteré z nasledujicich latek — tvrdy alkohol?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost cetnost absolutni éetnost éetnost
Nikdy 117 47,561 117 47,561
Ano, ale ne
za posledni
rok 77 31,3008 194 78,8618
Ano,
pfiblizné
jednou
meésicné 40 16,2602 234 95,122
Ano,
pfiblizné
jednou tydné 11 4,4715 245 99,5935
Ano,
priblizné
kazdy den 1 0,4065 246 100
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Celkem Sestnact procent respondenvadlo zkuSenost s konzumaci konopnych latek (tab.
107). Na zaklagl tabulky ¢etnosti lzetici, Ze modalni kategorie jefqristavovana kategorii
.Nikdy* pomoci které se vyjdilo 83,67 % dotazanych respondi&nDruhou nejtypitejSi
odpowdi pak byla kategorie ,Ano, ale ne za posledni ygddmoci které odp@délo 12,24 %
responderit. Nejméré preferovanou kategorii byla odpal ,Ano, priblizné kazdy den“. Tu
uved! pouze jeden respondent (0,4082 % z 245 relgpdin ktei na otazku odpasdéli).

Tab.107: Tabulka rozteni cetnosti zachycujici postoje respondena otazku ,Vyzkousel/a sis
nekteré z nasledujicich latek — marihuana?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Nikdy 205 83,6735 205 83,6735
Ano, ale ne za
posledni rok 30 12,2449 235 95,9184
Ano, priblizné
jednou
mési¢né 7 2,8571 242 98,7755
Ano, pfiblizné
jednou tydné 2 0,8163 244 99,5918
Ano, pfiblizné
kazdy den 1 0,4082 245 100

Dewt responderitz deseti nema zadné zkuSenosti s konzumaci irthgtab. 108).

Tab.108: Tabulka rozteni ¢cetnosti zachycujici postoje respondena otazku ,Vyzkousel/a sis
nekteré z nasledujicich latek — inhalanty/lepidlo?”

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Nikdy 221 90,2041 221 90,2041
Ano, pfiblizné
jednou
meésicné 8 3,2653 229 93,4694
Ano, ale ne za
posledni rok 7 2,8571 236 96,3265
Ano, pfiblizné
jednou tydné 6 2,449 242 98,7755
Ano, pfiblizné
kazdy den 3 1,2245 245 100

Na zéaklad tabulky ¢etnosti Izefici, Ze modalni kategorie jefgristavovana kategorii ,Nikdy*“
pomoci které se vyjd&do 90,2041 % dotazanych respondenDruhou nejtypitéjSi odpowdi
pak byla kategorie ,Ano, ifblizné jednou ndsicng“, pomoci které odpadélo 3,26 %
responderit. Nejméré preferovanou kategorii byla odpal ,Ano, priblizné kazdy den”“. Tu
uvedli pouzeii respondenti (1,225 % z 245 respondeRtei na otdzku odpasdéli).

Vice nez devadesatiprocent respondeinhema zkuSenosti s dalSimi navykovymi latkami (tab.
109). Na zaklagl tabulky ¢etnosti lzetici, Ze modalni kategorie jefqristavovana kategorii
.Nikdy* pomoci které se vyjdilo 95,47 % dotazanych respondi&nDruhou nejtypitejSi
odpowdi pak byla kategorie ,Ano, ale ne za posledni rgddmoci které odp@délo 2,47 %
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responderit. Nejméré preferovanou kategorii byla odpgk ,,Ano, piiblizné jednou mdsicné".
Tu uvedli pouze dva respondenti (0,823 % z 243 amdenti, ktefi na otazku odpadéli).
Zajimaveé je Ze, kategorie ,,Anofiplizn¢ jednou tydg“ nebyla zaznamenanalvec.

Tab.109: Tabulka rozteni ¢cetnosti zachycujici postoje respondena otazku ,Vyzkousel/a sis
nekteré z nasledujicich latek — dalsi nelegalni dPogy

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Nikdy 232 95,4733 232 95,4733
Ano, ale ne za
posledni rok 6 2,4691 238 97,9424
Ano, pfiblizné
kazdy den 3 1,2346 241 99,177
Ano, pfiblizné
jednou mésicné 2 0,823 243 100

Co se tye postoi k rizikim koueni tabaku, vice nez osmdesét procent respoindent
uvédomuje, Ze riziko zdravotnich naslédkoureni je veliké (tab. 110). Na zakkathbulky
cetnosti Iz&ici, Ze modalni kategorii byla odp&al "Velké, mohou i zedit", pomoci které se
vyjadiilo plnych 83,8 % dotazanych responderi@ruhou nejtypitéjSi odpovdi pak byla
"kategorie ,,Stedni, mohou onemoétt, pomoci které odpasdélo 31 respondeit(13,55 %).
Nejmére preferovanou kategorii byla odpil/,Zadné”. Tu uved! pouze jeden z respondent
(0,41 % z 247 respondéntktei na otdzku odpasdéli).

Tab.110: Tabulka rozteni ¢cetnosti zachycujici odpeédi responderit na otazku ,,Co myslis, jak
velké je riziko, ze si lidé uSkodi na zdravi, kgyavidelré kouri?“

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni
éetnost éetnost absolutni éetnost relativni éetnost

Zadné 1 0,4049 1 0,4049
Malé 2 0,8097 3 1,2146
Stredni,
mohou
onemocnét 31 12,5506 34 13,7652
Velké,
mohou i
zemfrit 207 83,8057 241 97,5709
Nevim 6 2,4291 247 100

Co se tye postoi k rizikim konzumace alkoholu, vice n&¥ticet procent respondensi
uvédomuje, Ze riziko zdravotnich naslédkonzumace alkoholu je veliké (tab. 111). Na zaklad
tabulky ¢etnostilze fici, Ze modalnimi kategoriemi byly wipads této otazky d¥. Slo o

kategorii ,Stedni, mohu onemoétt a kategorii ,Velké, mohou i zefit“, pomoci kterych se
vyjadiilo celkem 206 dotazanych respondenbDruhou resp réti nejtypttejsSi odpowdi pak

byla "kategorie ,Malé”, pomoci které odpfmélo 25 respondet(10,12 %). Nejmén
preferovanou kategorii byla odpa "Zadné". Tu uvedlo pouze 5 responde(®,02 % z 247

responderit, ktefi na otdzku odpaidéli).
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Tab.111: Tabulka rozteni ¢cetnosti zachycujici odpeédi responderit na otazku ,,Co myslis, jak
velké je riziko, ze si lidé uSkodi na zdravi, kayavidelrg piji alkohol?*

Relativni Kumulativni Kumulativni
Absolutni éetnost
éetnost absolutni éetnost relativni éetnost

Zadné 5 2,0243 5 2,0243
Malé 25 10,1215 30 12,1457
Stfedni, mohou

onemocnét 103 41,7004 133 53,8462
Velké, mohou i

zemfit 103 41,7004 236 95,5466
Nevim 11 4,4534 247 100

Co se tye postai k rizikim spojenym s konzumaci nezdravych potravittegigéanim, piblizné
¢tvrtina respondeidt si uvdomuje, Ze riziko zdravotnich naslédkespravného stravovani je
veliké (tab. 112).

Na zaklad tabulky cetnosti Izetici, Ze modalni kategorii byla odpak ,Stredni, mohou
onemocst®, pomoci které se vyj&do plnych 56,27 % dotazanych respondenbDruhou
nejtypictéjSi odpowdi pak byla "kategorie ,Velké, mohou i zé&ith, pomoci které odpaidélo 58
responderit (23,48 %). Nejméh preferovanou kategorii byla odpal ,Zadné“. Tu uvedlo

pouze 7 respondein{2,834 % z 247 respondénktei na otazku odpadél).

Tab. 112: Tabulka rozteni ¢etnosti zachycujici odpési responderit na otazku ,,Co myslis,
jak velké je riziko, Ze si lidé uSkodi na zdrawdyk se pravidekpiejidaji a konzumuji nezdravé
potraviny?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

éetnost éetnost absolutni éetnost éetnost
Zadné 7 2,834 7 2,834
Malé 23 9,3117 30 12,1457
Stredni,
mohou
onemocnét 139 56,2753 169 68,4211
Velké,
mohou i
zemfrit 58 23,4818 227 91,9028
Nevim 20 8,0972 247 100

Postoje respondeaink piipadnému uzivani jednotlivych navykovych latek doucnu komentuiji
v diskusi.
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S reklamou na cigarety se v v televizi a ve filnatkala vice nez polovina respondeitab.
113).

Tab.113: Tabulka roztkni cetnosti zachycujici odpeédi responderit na otazku ,Setkal jsi se
s reklamou na cigarety ve filmu nebo v televizpioradu?*

Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni
éetnost éetnost absolutni éetnost relativni éetnost
Ano 131 52,1912 131 52,1912
Ne 120 47,8088 251 100

Prostednictvim jednovyérového testu na shodu relativiétnosti s konstantou lze &t
nasledujici dvojici hypotéz:

H,:p=046Vvs.H,: p> 046

Vysledek:
x?=3,628, df = 1, p-value = 0,02841

Zawr:

Na z&klad pozorovanych dat a na hladinyznamnostia = 005 miZzeme zamitnout nulovou
hypotézu ve prosgh alternativni, kterd tvrdi, Ze vice nez 46 % oesientt se setkalo
s reklamou na cigarety ve filmu nebo v televizniorgglu

S reklamou na cigarety se na upominkovyébdpttech setkalo patnact procent respondent
(tab. 114).

Tab. 114: Tabulka rozteni ¢etnosti zachycujici odpesi responderit na otazku ,Setkal jsi se
s reklamou na cigarety na zapaléivaebo jiném upominkovénrednetu?”

5 Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni
Pohlavi : .
éetnost éetnost absolutni éetnost relativni éetnost
Ano 39 15,5378 39 15,5378
Ne 212 84,4622 251 100

Prostednictvim jednovyérového testu na shodu relativiétnosti s konstantou lze &t
nasledujici dvojici hypotéz:

H,:p=011vs.H,:p> 011

Vysledek:

Xx?=4,8261, df = 1, p-value = 0,01402

Zawr:

Na zaklad pozorovanych dat a na hladimyznamnostia = 005 mizeme zamitnout nulovou

hypotézu ve prosgh alternativni, ktera tvrdi, Zze vice nez 11 % oeslentt se setkalo
s reklamou na cigarety na zapal&ivaebo jiném upominkovénmi@dmnetu.
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S reklamou na cigarety se v restauracich a v ntigteadeje tabakovych vyroblksetkalo térdt
devadesat procent responde(ieb. 115).

Tab. 115: Tabulka rozteni ¢etnosti zachycujici odpeédi responderit na otazku ,Setkal jsi se
s reklamou na cigarety v restauraci nebo u prodejiapakovymi vyrobky?*

5 Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni
Pohlavi : .
éetnost éetnost absolutni éetnost relativni éetnost
Ano 223 88,8336 223 88,8336
Ne 28 11,1554 251 100

Vlastni vyzkum

Prostednictvim jednovyérového testu na shodu relativiiétnosti s konstantou lze &t
nasledujici dvojici hypotéz:

H,:p=084vs.H,: p>084
Vysledek:
X°=4,0302, df = 1, p-value = 0,02235

Zawr:
Na zaklad pozorovanych dat a na hladimyznamnostia = 005 mizeme zamitnout nulovou

hypotézu ve prosgh alternativni, ktera tvrdi, Zze vice nez 84 % oeslentt se setkalo
s reklamou na cigarety v restauraci nebo u prodejiapakovymi vyrobky.

S nabidkou cigaret zdarma nebo upominkovydhdmit se setkalo tési deset procent
responderit (tab. 116).

Tab. 116: Tabulka rozteni ¢etnosti zachycujici odpesli responderit na otazku ,Oslovil €
zastupce tabakoveé firmy a nabidl ti upominkokedpety nebo cigarety?”

5 Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni
Pohlavi ) _
éetnost éetnost absolutni éetnost relativni éetnost
Ano 21 8,3665 21 8,3665
Ne 230 91,16335 251 100

Prostednictvim jednovyérového testu na shodu relativiétnosti s konstantou lze &t
nasledujici dvojici hypotéz:

H,:p=005vs.H,:p>005

Vysledek:
x?= 5,3011, df = 1, p-value = 0,01066
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Zawr: Na zéklad pozorovanych dat a na hladinyznamnostia = 005 mizeme zamitnout

nulovou hypotézu ve prosgh alternativni, kterd tvrdi, Ze vice nez 5 % resfemti oslovil
zastupce tabakoveé firmy ktery nabidl upominkoketptty nebo cigarety.
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5. Diskuse

Zakladni soubor tvdli obyvatelé CR, vykirovy soubor byl vicestumvy, vybrany
kvotnim vykErem. Prvnim stupim vybkéru byla vybrana viceleta gymnazia v regionu
(okresechC. Budsjovice aC. Krumlov), druhym stupfm byl vybsr kvotou, kde kvétou
pro vykér responderit byla jejich dochazka do sekundy nebo tercie eiédlo
gymnazia. Bvodré jsem uvazoval, Ze respondenty budou pouze studehtind, ale
vzhledem k omezenému ¢a otewenych osmiletych obér viceletych gymnazii

v dosahu jsem Kili dostaténému pdétu responderitrozsfil vybér i na studenty tercie.
Vchazel jsem ptom ve vztahu k vyéru responderitz dosavadnich studii, tykajicich se
Zivotniho stylu a zkuSenostiéti a mladeze s uzivanim navykovych latek, které se
zabyvaji Sestnactiletymi nebo patnactiletymi Zakystadenty, ale uz ménmapuji
vékové skupiny mladSi. Aiftom i vyzkumy, které jsme provéli na ZSF dU v ramci
studentskych praci, ukazuji na to, Ze rozhodugpsiigge a nazory, které mohou peéjd
vést napiklad k problémovému uzivani navykovych latek neleadravému Zivotnimu
stylu, se vytvéeji u i jeSe diive. Podobné zkuSenosti mam i z prace v nizkopehov
lécebre  kontaktnim centru pro drog®v zavislé, kdy se vramci zjidvani
epidemiologickych dat pro p@by drogového inform@miho systému i pro pisby
terapeutické &ujeme pi vyplnovani vstupnich in-come dotazfiiki anamnéze
jednotlivych Zadatél o I&bu. Z €chto informaci je patrné, Ze nizkoprahovi uZivatelé
z&inaji s uzivanim navykovych latek fepdevsim tabaku ifpadré alkoholu, &zrg jiz

ve wWku kolem jedenacti — dvanacti let, a fepted patnactym rokem se dostavaji i ke
konzumaci konopnych latek nebo rozpustidel. Znamenae jejich prodrogové postoje
se tedy formuji v obdobiipd a v tomto ¥ku.

Sledovany soubor t¥ido celkem 251 studefitviceletych gymnazii - studénsekund a
tercii kol z okresWCeské Budjovice aCesky Krumlov. Soubor celkem tiitp 131
divek (52,19 %) a 120 chlap¢47, 80 %). Nejmladsi Zzaci uvddvek 11 let, nejstarsi
uvackli veék 15 let. ek 11 let uvadli 2 respondenti (0,80 %), &k 12 let 19 respondeint
(7,57 %), ¥k 13 let 86 respondein(34,26 %), ¢k 14 let 87 respondeint(34,66 %) a
vék 15 let uvadlo 56 respondent(22,31 %). Celkem 110 responderid3,82 %) Zilo
na venko¥, 141 respondeft(56,17 %) Zilo ve rstech.

Vyplnovani jednotlivych dotaznikjsem organizoval tak, Ze jsem byl, obvykle spode

s vyuwiujicim spoléenskych pedmetd, nagiklad vychovy k obanstvi, zdravoidy atp.
fyzicky ptitomen @i vyplhovani a vypiovani dotaznik jsemtidil. Zawer hodiny nebo
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hodinu néasledujici jsme pak sp@e s vywujicim vyuzili pro gednasku, respektive
besedu, tykajici se Zivotniho stylgtida problematiky uzivani navykovych latek v této
vrstevnické skupi& V této bese#l jsem vyuZival i svych praktickych profesnich
zkuSenosti z kontaktni prace v nizkoprahovétehé& kontaktnim centru pro drogév
zéavislé vCeskych Budjovicich, kde jsme pracovali s klientiasto jen o #kolik malo

let starSimi, neZ byli respondenti.

V baterii otazek tykajicich se rodinného zazempoesient jsem sledoval f@devsim
pievazujici modely rodiny a to, jakétdl hodnoti komunikaci uvnitrodiny a zjem
rodi¢t o jejich Zivot a problémy. Tuto otazku povaZzuji zeela kléovou, protoze i
vystupy mého vyzkumu ukazujifipbsenci zdravotnického marketingu moderovaného
statem, na silné socialni vlivy aildzitost rodiny a rodii pii formovani nazar a
postoji déti v oblasti Zivotného stylu, posfok uzivani navykovych latek atp. Jak pisi
napiklad Rez&, Vyrost se Slagnikem a dal3i socialni psychologové, rodina formuje
zasady Zivotniho stylu a usmuje vyvoj chovani od &tstvi a nepimo i v dalSim Zivat
(Rez&, 1998, Vyrost — Slatmik, 2008). ProtofeSime-li nafiklad nyni vCR otézku
evaluace &innosti protidrogové politiky a cile a strukturali prevence, i bychom

se bezezbytku zafit v oblasti specifické prevence nejen na potenciaksti, ale téz

na jejich rodée!

Vice nez polovina respondén{l35 osob, 53,78 %) Zila v upIné rogise sourozencem
nebo v Uplné rodibez sourozence (21 osob, 8,36 %). Druhou kefp&Si skupinou
(28 osob, 11,15 %) byli respondenti, #kt&ili v rodiné pouze s matkou a sourozencem,
pouze s matkou Zilo celkem 18 respondefit17 %). S matkou a nevlastnim otcem a
sourozencem zilo celkem 21 responde(8,36 %). DalSi varianty rodiny jiz byly
vyrazre mére ¢asté. Da se tedy konstatovat, Fbligné dwe tretiny respondeiitzily

v aplné rodig s vlastnim otcem i vlastni matkou, zhrulfatina Zila bez jednoho

z vlastnich rodit, obvykle bez otce nebo v rodis otcem nevlastnim.

V teoretickécasti prace se v otdzce modernich modetliny jako mista, které vyragn
formuje ndzory a postoje¢td, vénuji problematice singels jako modernibiomozna
spiSe médniho trendu Ziti v epoSe speteského hédonismu. Zji&é udaje proto jen
kratce doplnim o kratkou ilustraci: Podle dapt\wjSi informace zeskobudjovické
matriky se v misici lednu 2013 €eskych Budjovicich narodilo celkem 164&t, z
toho 70 novorozeat (43 %) pivedly na s¥t nesezdané pary nebo singels. Celkem v 73

piipadech piizovala matrika zapis o &eni otcovstvi, 11 novorozeid(7 %) ma
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jednoho z rodii cizince. Z ¢échto udaj samozejme¢ neni patrno, v jakém svazku budou
tyto déti skuten¢ vyrustat a zda absence klasického modelu rodiny figng spiSe
formalni, ekonomické, modndi zda jde o setrvaly stav. Toto jsou ale praktitiedady,
na réZ musi reagovat socialni systémady, ale které maji i daleko SirSi konsekvence a
piinaSeji i dopady do oblasti formovani osobnosti @t déti, jez vyfistaji

v neudplnych rodinach¢ba bez sprawfungujiciho muzského vzoru atp.

Adiktologické teoretické studie, epidemiologickata®IS stej@ tak jako ma osobni
prakticka zjis¢éni z prace v kontaktnim a détevacim centru pro drogévzavisle,
ukazuji na roli, jez hraji pro formovani prodrogofaypostaoji starSi sourozenci Zadatel
o I&bu. Proto jsem v praci jednu otazku&oval i na sourozence responderPodle
vysledki vyzkumu bylo nejstarSimu sourozenci respondentéeRmale piimérny veék
sourozent sledovanych respondénbyl néco malo pes 11 let a polovina sourozenc
byla mladsi 11 let, proto jsem od hlubSiho sledowamyhodnocovani tohoto aspektu
v kong&ném hodnoceni upustil.

Jako vypovidajici zjighi o urovni komunikace uvititrodin je mozné povazovat
standardni otazky, zjigjici nag. n¢jaky bézny detail, typicky pro sledovanou rodinu,
nag. vzélani rodta. Ze zjisSénych vysledk plyne, Ze kazdy paty respondent (celkem
54, tj. 21,51 %) neznd vé&@ni svého otce a prakticky totéz plati praladi matky
(celkem 46, tj. 18,33 %). &oliv respondenti — gymnazisté prokazaéitsi znalost
arovre vzclani svych rodia nezli u jiného vyzkumu jejich vrstevnici na zakiéch
Skolach regionu, figsto je vysoka mira neznalosti tak zakladniho atmipjakym je
vzklani rodta, zardzejici a ukazuje na to, ze &terych rodinach ubyvaipmé
interpersonalni dyadické komunikace.

Zjistoval jsem téz nazoryet na to, jak si doma s raglipovidaji o ¥cech, které jsou
pro re v jejich wku dilezité. Tendi tietina respondefituvedla, Ze si ne mogasto
nebo vibec nepovida s rodlio tom, co je zajima (celkem 7&li 30,30 %).

Asi 15 % respondefit(celkem 37, tj. 14,75 %) se domnivalo, Ze jejiodide needi,
kde a co dlaji ve volnénxase. S protektivitou souvisela i otazka, zda s&eozhjimaji

o aktivity, které jejich dti provozuji ve volnéntase. Odpowd’ ,Uplné* nebo ,Docela
dost" zvolilo celkem 209 respondén(i83,25 %), zbyva ale necelych 17 procetti,d
které si mysli, Ze jejich ro¢k pilis nezajim, codaji ve svém volnu, nebo dokonce Ze
je to vibec nezajima. Vysledky odp&li na tyto de¢ blizké otazky prakticky

koresponduji.
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Pétina respondeidt(celkem 53, tj. 21,11 %) se domniva, Ze jejictlide vibec neznaji
nebo znaji ne moc déb patele svych é&i. Zato pouze asi kazdy desaty respondent si
mysli, Ze se jeho ro&k nezajimaji o jeho praci ve Skole (celkem 28,1j15 %).

Vystupy této baterie otazek tedy dale ukazuji n&éorodte diti na vykErové Skole —
viceletém gymnaziu,&uji pozornost fedevsSim angazma svycktdv ramci Skoly a
studia, ale z ndzordéti je patrné, Ze menSi pozornost uz vnimaji u suypdia ve

vztahu k traveni volnéhgasu, svych zajiatp.

Baterie otazek, snovana vyuziti volnéh&asu dti, potvrzuje zcela minimalni roli,
kterou v sodasné dob ve vyuziti volnéhatasu hraje Skola!itom viceletd gymnéazia
jsou Skolami vybBrovymi, vyzkum jsem &asti realizoval i na viceletych gymnaziich
soukromych, kterd kroén standardnich statnichiippivkt, prerozdlovanych kraji,
vybiraji od rodtu dalSi Skolné ve vysi desitek tisic korudmé...

Relativre pfizniva data uvali gymnazisté v souvislosti se sportem. To, Z& swiny
¢as wnuji na sport, uvedlo celkem 189 respondertoz je 75,29 %.Ctvrtina
responderit (62, tj. 24,10 %) nesportuje. K zajmutidi dalSich ¥kovych skupin o
sport jen jednu praktickou poznamku ve vztahu k&kEmu tématu této prace. P¢av
sportu jako jedingné st¥né plochy, kde se mohou producenti nendsingirozers
potkat s potencialnimi spebiteli, vyuziva jedna z kKlovych marketingovych technik,
zvana sponzoring. Vezime si jenom, kolik naZv firem a znaek se objevuje ve
jménech sportovnich tyfmnebo sportovisa sportovnich soéki. A zvlag zajimavé je
spojeni Bkterych produki, které zrovna nepitdo zdravého Zivotniho stylu a nebuduji
zdravé navyky &, a sportu. Takze mameGR fotbalovou Gambrinus ligu, @eskych
Budgjovicich hokejovou Budvar arénu, kam zajizdi hyah Becherovka Karlovy Vary
a celorepublikovy Zzakovsky fotbalovy turnaj pro yakakladnich Skol se jmenuje
McDonald’s Cup. Toto je sponzoring:&ské a nejetieské praxi, a tomuto negativnimu
efektu dopadu reklamy a PR aktivit do kultury, $paa voln@asovych aktivit dti a
mladeze se budwrovat dale v otazkach tykajicich se Zivotniho stgsponderii
Nelichotive ale z vysledi vystupuje mizivy podil $ednich Skol na organizaci aktivit
déti po vywovani napklad formou Skolnich krouZzk Do jakéhokoliv Skolniho
krouzku chodi pouze 32 respondgrib je 12,74 % é&ti! Dewvét student z deseti tedy na
stredni Skole nestravi ani minutu svétasu navic a naopak - daiée, Zze sodasné

stredni Skoly a jejich titelé se volnymtasem svych studeht nabidkou pomoci tento
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¢as smysluplé vyuzit a vychovavat mladé lidi i nad ramec vyugyakticky
nezabyvaji!

Co se tye ¢innosti respondentv mimoskolnich krouZcich, praci v nich uvedlo aatk
103 respondeit(41,03 %). Vice nez polovina sledovanych stugiégadny mimoskolni
krouzek nenavstuje.

Hru na hudebni nastroj neboéxpuvedlo celkem 76 respondént30,27 %), vice nez
dvé tretiny dsti (69,72 %) se o aktivni provozovani hudby nezajimibec. Ritom
kultivace mladé generace hudbou je spries cetbou zdanlig staromddni technikou,
ale pro¥fenou irozenou cestou, jez po staleti fpatdo naSeho kulturniho
sttedoevropského formatu a kterd ukazuje pozitivniryze vztahy, gi empatii a
socialnim dovednostem, vybizi k aktdvin kreativit a ne pouze ke konzumaci a
spoteke, pomaha uvolnit emoce a budovat zdravé postoghiacky hodnot. Je Skoda,
Ze rozvijeni grozeného talentuddi narazi kromy dostupnosti zakladniho weckéeho
vzcklani ve venkovskych regionech i na ekonomické metinoodict v podol
Skolného, které igdstavuje rén¢ ¢astku giblizné 3600 korun, coz uz @ke byt pro
nekteré rodiny vyrazny zasah do rodinného razpo

Druhou opomijenowinnosti je zcela reatncetba. Mezinarodni projekt PISA -
Programme for International Student Assessment ¢pvt$im longitudinalnim
mezinarodnim vyzkumem v oblasti¢teni vysledk vzdilavani patnactiletych Zék
Vyzkum, ktery je aktivitou OECD, probiha filetych cyklech a je do&pzapojeno 68
zemi s¥ta wetre ¢lenskych zemi OECD. Prvni vysledky mezinarodnilayisani jsou
znamy z roku 2000, dale z let 2003, 2006 a 2002kugn PISA klade v kazdém cyklu
diraz na jednu z priorit. NaSe z&me vyzkumu &astni od z&tku v roce 2000, kdy
byla prioritnicten&ska gramotnost, v 2003 vyzkum sledoval matematigkamotnost,
v 2006 girodowdnou gramotnost a v roce 20@8ndskou gramotnost. Vysledky
Mezinarodni studie PISA 2012 zatim k dispozici aejszastavime-li se ale u vyslédk
z roku 2009, musime konstatovateg@gevsim vyznamny propad znalo&tiskych dti
piedevsim v oblastiten&ské gramotnosti, ktera je podpmérna. Cten&ska gramotnost
byla u patnactiletych zékmerena na zakladtestovych uloh, které jsou orientovany na
ziskavani informaci z textu, na jejich interpretagejich naslednou vyuzitelnost mimo
vlastni text, nafiklad hledani souvislosti mezi informacemi z textiien&ovou osobni
znalosti s¥ta nebo souvislosti s informacemi z jiného zdrgjesti respondenti dosahli
podptimérnych vysledk, srovnatelnych s vysledky rakouskych a slovenskejtit
Déti z Polska, Nmecka a Mdarska byly lepsiCR se ocitla mezi$i zemsmi OECD,
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ve kterych doSlo od roku 2000 k vyznamnému zhorSeysledki ctendské
gramotnosti! Od roku 2000 tak vyzkum PISAinesl alarmujici zji&ni, Ze u nas
vzrostlo zastoupeni Zaks nedostatmou Urovni¢tendskych kompetenci. Tytoét by
mohly mit problémy $ studiu a wibec @i uplatreni se na trhu prace. Podil takovychto
déti ¢inil v roce 2009 alarmujicich 23 % z testované papel. Tomuto zjigini odpovida

i pfiznani asitetiny sledovanédkové skupiny, Ze je proériteni ztratowasu. ZmensSil
se pa@et ckti, které sictou denw pro radost. Mezi roky 2000 az 2009 se r#vmhorSila
moralka v hodinackieskeho jazyka.

S €mito vystupy PISA zroku 2009 koresponduji i odgdivresponderit z mého
vyzkumu, tykajici seéetby ve volnéntase. Celkem 122 respondie8,60 %) uvedlo,
Ze ve volnéntase ¥nuje swij volny ¢aséetbs, 129 respondet(51,39 %) uvedlo, Ze
necte. To je vystup, ktery je v souladu s negativnijpgtenimi PISA, tykajicimi se
ctendské gramotnostieskych dti. Je ale otazkou, jak je mozné studovat nasnon®
stredni Skole, kterou viceletd gymnazia bezesporuy, jsebo by mila byt, bezcetby.
Zvlase kdyz cesky jazyk je hlavnim maturitnimigdmétem. Internetové vyhledava
jsou plnéctendskych denily, sylahi, referati a vytati z literatury, ktera se na Skolach
obvykle udava jako tzv. literatura povinna a exsstaily vyménny obchod mezi
studenty nikoliv kniha za knihu ale referat za réfe Tento zpsob ziskavani
»ctendskych dovednosti je samime rychly a bezbolestny, ale nezanechava v mladé
generaci prakticky zadné pozitivni dopady, neslokjgjich socializaci a kultivaci,
spiSe di vice podvadt a kamuflovat. A to pomijim zakladni aspekt, Zatka—cesSting
pieci musi poznat, Ze Z4k knihu¢ed a omila internetové fraze. Aléepmé mu to je
jedno. Nebo to nepoznda, protoZze saiedppar lety absolvoval Skoly podobnym
zpasobem. Uznavamipozerg, Zze se mni, zakladni modely a dominantni kanaly
komunikace a zitSuji se genetai rozdily mezi dovednostmi a preferencemi v této
oblasti. S rozvojem novych médifipyva zprostedkované ngjimé komunikace. Jazyk
se zjednoduSuje, viz jazyk ,sms" zprav vyuziti zkratek a piktograf v bézné
elektronické komunikaci. Komunikai kanaly se zrychluji, az tak, Ze umaj on-line
komunikaci, ale je p#eba tyto technické moznosti a prestky zvladat a vyuzivat
smyslupl@. V n¢kterych aspektech vychovy a jazykové gramotnostedowuci

k socializaci a kultivaci mladé generace, bychorotgrmeli ztustat konzervativni a
nekompromisni. NefZe byt gisluSniky vzdlaného a usgného naroda, kdyz polovina
jeho stedoSkolak nette literaturu! Podobné problémy¢ha pied par lety z okolnich

stati predevSim Nmecko a Mdarsko, a z vysledk PISA je vidt, Ze je tyto zem
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postupr zataly reSit a dnes jsou jejich vysledky zasmdhodné. A to musi byt i nase
cesta, nejen se spokojit s konstatovanim negativiileni ndhodou, Ze ekonomicky
v PISA nejlepSich vysledk Vcetrg vysokych znalosti a dovednosti #aik rodném
jazyce. Jinymi slovy plati, Ze narod s #i®bfungujicim Skolstvim a kultivovanou
mladezZi je pak us@ny i hospodié&ky, to ale neni nic nového. Nestale jenom
konstatovat, ze&eské dti nettou, ani ty na vykérovych stednich Skolach, zémy by
mely nastat v nastaveni Skolského systéemu a jehadtkwvalroli samo#ejmé musi hrat
rodina, ktera prvni dava vzory v tom, jak se dat@ertravit volnycéas. Zda smyslupén
nebo prazda

Vyrazré vyznamujSi roli nez knihy hraje ve volnértase respondeitpaiita¢ jako
multimédium pro internet, studium i volr§as, hrani p&tacovych her i komunikaci.
Vice nez d¢ tietiny respondeit(celkem 170, tj. 67,72 %) uvedly, Zeugvolny cas
vénuji paitati. Ten je samazjmé pro sledovanou populaci zdrojem informaci
potrebnych ke studiu, nezbytnou pdokou pro zprosedkovanou komunikaci (e-mail,
facebook, twitter, my space, skype, ICQ), ale i rédpro traveni volnéh@asu.
Internet je dnes vyznamnym vSudigpmnym nosiem reklamnich sdeni, jehoz podil
v reklamnim budgetu stéle roste. Validni studieréty se &novaly napiklad analyze
piimych i skrytych reklamnich gténi a product placementu (PRjli znackam a
produkitim, které jsou fimou sowdasti dje, v pa&itacovych hrat¢i na specifickych
webovych strankach cilenych natida mladez, zatim nejsou k dispozici, tomuto
fenoménu sefesto ¥nuji hlouksji v dalSim textu.

Celkem 141 respondent(56,17 %) uvadi, Ze ve volnékase sleduje televizi. Je
symptomatické, Ze tento et je niZzSi nez kolik respondenti u¥fidu uzivani PC.
Jinymi slovy — televize jako hlavni zabavni médiunmulych desetileti se pomalu
dostava do pozadi a u mladé generace jeji domihaatzici v oblibenosti fevzala
nova média. To se projevuje tase strdveném u televize a z&ipgem (viz dale).

Za povSimnuti stoji zjighi, Ze jiné formy traveni volnéhoasu, nez které jsem
responderiim predlozil (sport, Skolni a mimoskolni krouzek, hudbetba, TV, PC,
kamaradi) uvedlo pouze 22 responde(®,76 %) a rozsah, respektive pestrost jejich
odpowdi, a tedy vyhledavaného a oblibenéhdisgiu trdveni volnéh@asu, byly
minimalni. V odpo¥dich se objevily pouz&nnosti: modelf hasé, tanec a rodina...
Jist4 unifikace a maléd pestrost a réadist traveni volnéh@asu souvisi i stim, Ze

respondenti travi skuie¢ velky objem svého volnéhoasu pedevSim u televize a
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pocitace. To je zjiskni, k imuz dochazim ndpi v rdmci seminéi se studenty ZSF
XU, tykajicich se timemanagementu, kdj pmodelaci BZného pracovniho dne
studenta dochazime ke z§it, Ze studenti musi omezit rfapas, ktery by i vénovat
spanku, studiu, jiny formam rekreace atd., abylistitou ,,denni davku“ prace a zabavy
na PC.

Casové dotace jednotlivych forem volnétasu jsem sledoval v otazée8., (odpovdi

8 a — 8 e), ktera zji®vala, kolik¢asu travi denfirespondenti vybranatinnosti.

Zjistil jsem, Ze piimérna délka sledovani televizeni néco pres d¥ hodiny deng,
nejdelSicas straveny derdru televize byl sedm hodin.

Pramérna délka sledovanfasu trdveného dedtiru paitace byla giblizné dw a pil
hodiny, 75 % respondehnse ¥novalo praci s p&itacem maximalg tii hodiny. NejdelSi
dobu pravidelné denni prace sc¢patem uvadli respondenti deset hodin, coz je
vyjimec¢na extrémni dotace, ktera se podle mého nazojenvjijako patologicky stav.
Kdyz tento vystup srovnam se stardimi daty SZ0ka 2004 (Kiz, 2004), zjistim, ze
secas straveny za péacem v phabehu rekolika let prodlouzil asi o {dhodinu dens.

Cas straveny dernpohybem, cvienim nebo tancendinil u sledovaného souboru
priblizné 1,8 hodiny. Délku €eni acetby uvadli respondenti v prméru kolem 1,5
hodin, gicemz polovina respondense ¥nuje wenici cetbd maximal® jednu hodinu
denrg. NejdelSi doba pravidelnéhdani acetbycinila Sest hodin.

Primérna doba stravena jinainnosti nebo kotkem, gedstavovalaifblizné 1 hodinu
denrg, polovina respondefitse ¥novala jinécinnosti nebo kortku maximalg 1
hodinu, nejdelSi dob&nila 6 hodin.

Co se tye ¢asu, ktery respondenti dehménovali uvedenymtinnostem, nejvic&asu
vénovali uzivani PC (2,5 hodiny) a sledovani teleyizenodiny), méa casu pak na
pohyb,cetbu a deni a dalSi korky.

NejrozsahlejsSi baterii jsou otazk§islo 10 — 22, které mapuji postoje, nazory
responderit piimo k rekland a reklamnim sélenim a jeji dopady. Zjistil jsem, Zeéqul
koupi nového vyrobku da ze vSeho nejvic na nazbo roporgeni rodéa priblizné
¢tvrtina respondeiit(celkem 60, tedy 24,09 %)., da heédrebo da dalSich 103 resp. 53
responderit (41, 36 % resp. 21, 28 %) a skoro neda neldltev neda na své rcei
celkem 13, 25 % respondent. (celkem 33 osob). Gé&see rodée hraji v tomto ¥ku
pii rozhodovani a budovani nakupnich zvyklosti stéégvyznamejSi roli. Toto je
zjisteéni, o rtemz by rodée neli védet. To, jak nakupuji, jak a podigeho se rozhoduii,

jak kriticky ¢i nekriticky prijimaji cilené masové informace medialni i reklanak
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piikladem i své dti spotebitelskym navykm a jak kvalitni a zdravé tyto navyky
jsou, to vSe formuje budouci postoje a dovednastijako konzumerit ve vycviku.

Mér¢ uz podle vysledk vyzkumu respondenti dbali na nazory svych sourozen
souwet odpo¥di ,skoro nedam” (celkem 35, tedy 14,70 %) a ,neddroec” (42, tedy
17,64 %) pedstavoval tést tietinu vSech odpaydi (32, 34 %).

Jako zajimavy prvek vnimam vysokou mirdvely, kterou respondenti vyjéid

v nazory a rady svych spoluzak Soket odpo¥di ,skoro nedam*“ a ,nedamitbec”
byl 14 % (celkem 35 respondéhtcili o jediné procento vysSi nez u rédi Celkem 86
% odpowdi dohromady vyjaibvaly pozitivni a spiSe pozitivni postoje k radam
spoluzaki. Tedy prakticky stejhjako u rodén, ale i porovnani s kategorii rotfi byly
odpowdi pieci jen pogkud prihodreji stratifikovany ve prosgch rodia predevsSim
v paétu odpoedi ,dam ze vSeho nejvic’. Je ale mozné konstatokatve vztahu
kradam a nadzém pi rozhodovani respondentpied koupi nového neznamého
vyrobku hraji spoluzéaci (vrstevnickd skupina) neinélilezitou roli nezZli rodie
responderii.

V kontextu prace povazuji za velmiuldzité zjiS€ni, Ze respondenti ve svych
odpowdich prakticky popirali, Ze by byla reklama proigejrozhodovani, zda novy
neznamy vyrobek vyzkouséi nikoliv, dulezitd. V sodtu celkem 70 % (176
responderif) uvedlo odpowdi na reklamu ,skoro nedam (98ili 37,65 %) anebo
,wubec nedam“ (83¢ili 33,60 %). Tyto odpo¥di by v kon€ném disledku v praxi
znamenaly, Ze nesmirné piestky, uvohovany vyrobci a prodejci na reklamu, jsou
vlastre zbyte&né, kdyZz sedm z deseti respondenvadi, Ze pro jejich rozhodovani
nazory rodti a spoluzak je treba ovliviovat a formovat a jak jinak, nez reklamnimi
technikami? Toto zjighi jenom ilustruje, jak obtizné je dopadyispbeni reklamnich
skleni ,exaktrg" analyzovat, protoZe si jgasto sami ani negdomujeme neboubec
negipoustime. Reklamatgobi podprahava mimorozumo¥, jeji mékké techniky cili
na srdce, na nasSe city. Respondenti v této otastSenou uvadli, Ze na reklamu skoro
nebo vibec nedaji, jak se ale dozvime dale, jejich znaleldamy etné konkrétnich
reklamnich séleni je vysoka.

S vySe uvedenym koresponduji odpdiv na otazku 10e), kterd zZjife, zda si
respondenti o neznamém vyrobku shaimformaci i jinde nez z vySe uvedenych zdroj
(rodice, sourozenci, spoluzaci, reklama). Celkem 7211 celkem 132 respondént

uvedlo, Ze da na informace, které si sehnali jinde®,67 % procenta (36 respondgnt
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dokonce zvolilo odposd’ ,Dam ze vSeho nejvic“. Krotnjediného respondenta, ktery
uved! ve své odpadi ¢asopis, vSichni ostatni uvedli jako jiny zdroj infaci, na 8jz
daji, internet.

Internet je tedy pro tuto cilovou skupinu jedninmegdilezitéjSich meédii, hlavnim
nostem, ktery ovliwiuje rozhodovani respondénpred koupi neznamé vyrobku. Oni
sami fitom surfovani a reSerSovani na internetu za neltlavidents nepovazuji — viz
odpowd’ na gedchozi otazku. V tom je pré&yeden ze zakladnich rozgonekterych
forem reklamniho sdeni — tv&it se tak, aby jako reklamniikec nejsobila. A v tom
je internet idealni no&i Nabizi nekontrolovany prostor pro PR a PP — putdiations
aktivity a product placemerd cilené recenze, nabizi prostor pro zdankbjektivni,
nefizené, svobodné arippzené diskuse a vyny zkuSenosti s vyrobky a sluzbami.
Zdanlivw objektivni ,vox populi“ je zde fitom disledre fizen, koordinovan a sleduje
cile totozné s cili jeho zadavateh sponzar. Fitom se wibec netvé jako reklama.
Internet je pesycen sélenimi, ktera vypadaji jako odborna, s vysokou miro
duvéryhodnosti, pitom ale jde o aktivity a produkty PR sp&hesti, které vyuZivaji
zdanlivé seridznosti a validnich informaci prodby ovlivnily nazory a postoje publika
smérem ke koupi produktwi sluzby. Internet zatim vtomto ohledu nezna Zzadny
rozumny korektiv a o to je nebezpejSi pro ty, ktéi nemaji vygstovanu vysokou miru
kritického pistupu @i konzumaci tohoto typu steni. O to vice je poeba dti, ale
nagiklad i seniory, vtomto sénu informovat a vzélavat. Vezndte si jenom fakt, Ze
béznému uzivateli se pofiplaSeni na oblibeny vyhledavanebo na e-mailovy det
objevi obvykle reklamni banery a spoty, které majah k jeho bydlisti, mistu, odkud
se gihlaSuje, nebo dokonce k témat, jez na internetu n&gstji vyhledava. Sta si
udélat malou zkousSku, ndiklad zadat do vyhledava dotaz ,NejlevijSi povinné
ruceni“. Fi dalSim gihlaSeni se riwe stat, Zze jakoby nahodou budou v dosahu
pozornosti umigny bannery pr&v s problematikou poji8hi motorovych vozidel a
praw v okoli bydlis¢ uZivatele. Jinymi slovy, ta uz to velci poskytovatelé a
provozovatelé internetovych senigtiznavajic¢i nikoliv, existuji aplikace, které sleduji
elektronickou komunikaci, analyzuji aeglvidaji naSe chovani na siti a jeho analyzu
pak pouzivaji pro cileni a sgsreéni reklamnich séleni na konkrétni uzivatele internetu.
| toto je riziko, o BMZ nejen dti nemaji ani tuseni. Ale shrnu-li tuto pasaz ednoho
postulatu: B bézné konzumaci internetu jsme vystaveni cilenémulanekimu
pusobeni, aniz bychom o toméintuseni. Je proto ptaba fijimat tato sdleni kriticky

a komparovat je s jinymi zdroji. A pokud to jen jdgoozotiovat na toto riziko i &i.
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Protoze dalSim idezitym zjiS€nim je mira dvéry, jakou k jednotlivym nogiim dgti
maji. Tu jsem zjigoval v otazce. 11.

Co se tye reklamy v televizi, té neiila priblizné tietina respondetit- 54 respondefit
(21,6 %) uvedla odpad spiSe nedtim a 32 respondeint(12,8 %) ukité newiim.
Naopak, uité verilo reklame v televizi 22 respondeint(8,8 %) a spiSe&ilo 37 (14,8
%). Ambivalentni dvéru, tedy gkdy ano, gkdy ne, nglo 105 respondefit(42 %).
Rozhlasu, respektive rekl&nz rozhlasu, ne¥ilo celkem 95 respondeint(38,93 %),
urcité vétilo nebo spise &tilo celkem 19,25 % (tedy celkem 47 respondeatodpoéd’
»nekdy vétim, nekdy ne” uvedlo 41,80 % responderftelkem 102 osoby). Znamena to,
Ze divéra k reklang v televizi a v rozhlasu vykazovala prakticky stepparametry.
Reklan® v tiS&nych médiich (noviny¢asopisy, viz otazka 11c) ,spiSe &#lo“ nebo
“urcité newiilo® celkem 64 respondeit(dohromady 25,8 %), tedy plnévrtina.
Naopak — odpasdi ,urcité vérim* a ,spiSe ¢rim“ uvedlo celkem 83 respondé@n{33,
46 %). Odpowd ,Nékdy veiim, rekdy ne* zvolilo 101 respondein{40,72 %).

Je zajimavé, Ze tuto odpal uprosted Skaly moZznosti volil u televize, rozhlasu i
printovych médii piblizné stejré responderit — mezi 40 — 42 procenty a byla modalni
odpowdi pro vSechny tradni noste reklamy. Znamena to tedy, Ze spiSe nez typ
nosie o divéie ¢i nedivére rozhodovalo, o jakou konkrétni reklamu, daaci produkt
konkrétre Slo.

Duvéru v reklamu z billboantl a vykladnich skini vyjadilo celkem 49 respondeint
(19,60 %), ,spiSe ne¥i“ nebo ,uckité newii” celkem 48,40 % (celkem 121
responderi), ¢ili téméf polovina vSech.

Dulezité je zjiSéni, Ze divéru v reklamu na internetu, vyjihou v odpo#dich ,urité
veérim* a spisSe ®fim* vyjadrili 103 respondenti (41,2 %). To je nejvice zecokse
sledovanych no&ii! | mira nedivéry, vyjadcena odpovd'mi ,spiSe newiim“ a urité
newiim je nejmensi - celkem je volilo 55 odpovidafgitedy 22,00 % a to je
nejmért ze vSech nos&h. Jinymi slovy,pro déti je internet nejdivéryhodnéjSim
nosikem reklamnich sdleni! Dé¢ti tedy nevnimaji rizika, ktera anonymita virtuddai
prostedi a byznysuifnasi a toto vnimam jako vyznamny rizikovy faktor.

Otazkac. 12 zji¥ovala nazory é&i na &innost reklamy podle nasi. Respondenti
davali jednotlivym nosiim znamky od jediky do ptky jako ve Skole. Zivodu
prostoru jsem vyhodnoceni této otazky do vysledkpasaZze nevizualizoval, ale
zpracoval jsem je formou excelové tabulky. Nejviegnicek — 146, dostala televize,

internet jich n&l 96, naopak nejménpctek dostal internet — 11 a televize — 17.
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Nejmensi aritmeticky gmér a vyslednou znamku 1, 74 obdrzela televize, znagR2
internet, znamku 2,70 t&ia média a jako nejménicinny nosé reklamy vyhodnotili
respondenti rozhlas s vyslednou znamkou 2,77.

Otazkac. 14 hodnotila kvalitu reklamy, respektive oblilgjigh zakladnich obsahovych
a formalnich prvi.

Vtip, vtipnost reklamy, ocenilo celkem 91, 62 %pesdent, ktefi na otazku tykajici se
vtipnosti reklamy odpasdéli ,,ocenuji moc” a ,oceaiuji“. Odpowed’ ,ocenuji moc” byla
modalni, uvedli ji vice ne#itctvrtiny responderii (77,69 %).

Ak¢nost v reklam ocenilo celkem 48,40 % respondefitelkem 121 osob), romantiku
celkem 28,80 % respondénfcelkem 72 osob), zkdta &inkujici v reklang ocenilo
31,46 % respondeint(celkem 79 osob) a popularni osobnosti vystupujicgklang
32,8 % odpovidajicich (celkem 82 osob).

Ukazuje se tedy, Zeakladnim atributem aspéchu reklamy cilené na dti je
piredevsim vtip.

Otazkac. 15 zji¥ovala oblibu reklamy podle toho, na jaky druh vikble zangiena.
Reklama na kosmetiku se libila 43 respondiena respondentkam (celkem 17,26 %) a
velmi se libila 65 respondemh (26,10 %). Celkem se poziti&nvyjadiilo 43,36 %
(celkem 108 osob). Nelibila se 26 respontient{10,44 %) a fbec se nelibila 83
responderitm (modalni kategorie, celkem 33,33 %). Negativeklamu na kosmetiku
hodnotilo celkem 43,77 % respondiftelkem 109 osob).

V souvislosti s kosmetikou a dalSimi druhy produlgem sledoval i rozdily mezi
pohlavimi. Je jasné, Ze reklama na kosmetiku vimevénovala divkdm a distribuce
jednotlivych kategorii odpasdi se statisticky vyznamgnliSila v zavislosti na pohlavi,
stejrg tak jako u reklamy na modu a médni ddgyl. ,Libila“ a ,velmi se libila“ celkem
112 respondenin (45,15 %), ubec se nelibila a nelibila se celkem 102 respoiident
(41,12 %). | v tomto ppact se distribuce jednotlivych kategorii odgdV souvisejicich
s oblibou reklamy na modu a médni dggy statisticky vyznama liSi v zavislosti na
pohlavi respondenta a vice se libi divkam.

Je tedy evidentni, Ze u mody a kosmetiky existaji y této wkove skupig evidentni
genderové rozdily ve vnimani reklamy na tyto mnpznodukti.. Totéz platilo i pro
reklamu na automobilyi pocitace a elektroniku, kterou sledovali a pozitivinodnotili
piedevsim chlapci.

Rozdily ve vnimani reklamy podle pohlavi jsem ugegestroval v kategorii mobilnich

telefoni, odpowdi se ve vztahu k pohlavi respondestatisticky vyznam neliSily.
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Jak reklamu na automobily, tak reklamu na mobitigopn kladré hodnotilo kolem
tiiactyficeti procent respondent pozitivni hodnoceni reklamy na @tace uvedlo
celkem piblizn¢ 37 % respondefit | rozdily v hodnoceni reklamy na ¢itace a
elektroniku se statisticky vyznamahsily v zavislosti na pohlavi.

Bezprostedni souvislost se Zivotnim stylem maji stravovaniyky diti. Celkem 101
responderit (40,55 %) uvedlo, Ze se jim libi nebo velmi libklama na cukrovinky. Je
zajimavé, Ze i nazory na tuto reklamu se statigtickznamet liSily podle pohlavi.
Pozitivni hodnoceni vyrazmievladaji u dvcat.

Statisticky vyznam& se podle pohlavi neliSi postoje responddnbblibé reklamy na
racionalni potraviny. Faktem je, Ze odpdv,velmi se mi libi“ a ,libi se mi* zvolilo
celkem 49 respondant(19,74 %).0Obliba reklam na racionalni potraviny je tedy
vyrazné mensi, neZz na cukrovinky i dalSi sledované produikta je to uibec
nejméné ze vSech sledovanych produkit

Celkem 87 respondant(34,93 %) uvedlo, Ze se jim velmi libi nebo lieklama na
nealkoholické ndpoje. Odp&di se gitom podle pohlavi vyznangmeliSily.

Prakticky stejny p&et odpo¥di (81 respondent 32,52 %) ziskaly i pozitivni odpodi
(,libi se mi* nebo ,velmi se mi libi*) tykajici spostoji responderit k reklamam na
alkoholické napoje. Odp@di se statisticky vyznan#iSily podle pohlavi.

Je ale dkazem toho, Zdéti velmi dobie znaji reklamu na alkohol, EBzZné ji vnimayji,
konzumuji a hodnoti, utvakeji si na ni nazor. Zakon¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zréné a doplrni nekterych dalSich zakdn respektive jeho novela z roku
2002, se ¥nuje regulaci reklamy na alkohol skt okrajow. Paragraf 4 zakon&a
40/1995 Sh.iika, Ze reklama na alkoholické napoje nesmi:

a) nabadat k nastimému uzivani alkoholickych nagopnebo zapomnci ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost,

b) byt zandtena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tytoyomomibosoby, které jako
mladSi 18 let vyhliZzeji, zobrazovatipspotele alkoholickych napdj nebo nesmi
vyuzivat prvky, prosedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuiji,

c) spojovat spaebu alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uZitaowuvsslosti s
fizenim vozidla,

d) vytv&et dojem, Ze spteba alkoholu fispiva ke spolenskému nebo sexualnimu
uspEchu,

e) tvrdit, Ze alkohol v napoji madébné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo ulliici

ucinek anebo Ze je prasdkemieSeni osobnich problém
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f) zdiaraziovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje.

Kdyz si vezme &Znou televizni reklamu na alkohol, rttgbad tvrdy znakovy alkohol,
nasSli bychom otazniky ve vykladu minimélmdstavé b) a d), paragrafu 4 tohoto
zékona. Konzumace daného alkoholu je v reklambvykle spojovana s dobrou
spole&nosti, partou, exkluzivnim interierem, krasouiregychem, aui® pouZzivaji klisé
spokojnosti, pohody a normalnosti v souvislostioszumaci alkoholu (Metaxa —
Slunce v dusi), statusem jejiho hlavniho hrdiny dBkapitan... Captain Morgan),
obdivnymi pohledy dam, vystupuji v nich slavni hergerci, ktéi se w¥kem zcela jist
blizi hranici osmnacti let a dokonce tipé vyzvy ke konzumaci typu ,Jdem do
Zetka..."

Osobré vim v této souvislosti o jediné reklgnma alkoholicky napoj, ktery Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani (RRTVjed casem zakazala, a sice Slo o reklamu na
lihovinu spolé€nosti Stock Plze Bozkov, s. r. 0., kde si heatkey velmi mladistvého
zjevu, ipominajici stedoskolaky, pripijely ve var plné Zelatinovych medvidk
implikujicich odchazejici étstvi a gichazejici dosglost, ktera by mla byt spojovana
s konzumaci daného napoje. Tato reklama se ted§stiasa obrazovky nedostala.
Druha pravni norma, ktera upravuje tuto problekogtizakon¢. 231/2001 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilanimp fika, Ze reklamy nesi
zobrazovat mladistvé, kiekonzumuiji alkoholické napoje.

DalSi obrovsky problém, mozna jesitsi nez je imé pisobeni reklamy, figdstavuje
product placement a zobrazovani problematiky korane alkoholu getrg¢ konzumace
détmi a mladymi lidmi v televizni a filmové tvotbve vztahu k pozicim a statusu ve
vrstevnické skupi& jako cestu P feSeni osobnich problénatp.

Zatimco se tedy podito v CR prakticky eradikovat reklamu na tabakové vyrobky,
alkoholova lobby stale drzi legislativni statuserigt je nota bene v praxi beztak
prakticky permanentn prekra&ovan. Tento jev souvisi s problematikou tzv.
vymahatelnosti prava, kter4d seCR stala jakousi frazi, betkou, ospravediujici
negativni a fitom spol€ensky a politicky akceptované jevy. Profesor ekooa
velky slovensky polemizator s establishmentem P8tanek na prazské konferenci
,Globalni krize a budoucnost &vé ekonomiky” v prosinci 2012 v Praze zminil St
jeden kltovy aspekt, o &mZ se nehoud, ale jenZ v praxi bezpe¢ funguje uz
desetileti a ktery se vteorii médii oZop jako tzv. Murdochova triada. Jeji
mechanismus popisuje synergicky vztah mezi médipitklem a politickou moci.

Velmi jednoduSaeceno: Podle této teorie existuje politickd moc praby vytvdila
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prostor pro vydlavani penz, penize jsou tu proto, aby si cestou inzercelylaigdia, a
média jsou tu proto, aby ovhevala spoléenské ¥domi a nazory spodeosti, tedy
voli¢a, a ti sndze podléhali politické moci, ktera pakvayi dalSi prostor pro vydavani
peréz.... Je to uzaeny trojuhelnik, respektive spirala - obklopujiaiajnost, tedy
publikum - a na jehoz zaklade legitimni pokladat si i polemické a provokafivn
otazky. Napiklad zda statfizeny politickymi stranami, jeZ je nutnéjak financovat,
ma vzdy skuténé zdjem na tom, aby jeho &mné dostavali pouze validni a ,zdravé“
informace. KdyZ si vezmeme hystericky tlak, ktéegti producenti vyvijeli naeskou
vladu a pedevsim ministerstvo zdravotnictvi v obdobi tzviylakoholové aféry \CR,
kterd trvala od poloviny z& 2012 prakticky do konce roku, a jejiz konkrétnim
projevem byla icast&na prohibice, je jasné, Ze boj za ochranieyeho zdravi a
lidskych Zivoti versus uslé zisky vyrolicalkoholu, mohl byt vfipad slabSiho
ministra zdravotnictvi, neZli byl LeoS Heger, bajovzcela jinak. Pro mne jakioveka,
ktery se roky profesnpohybuje v oblasti ochrany ¥gného zdravi, byl postoj ministra
Hegera zcela WKbvy, zasadni a zasadovy. A je dobré&domit si, Ze se svad
nepochybn nejen v zakulisi, ale i na kagnosti, jiz si chili vyrobci lihovin naklonit na
svou stranu, a ktera mohla hrailefitou roli @i rozhodovani o omezeni a posléze
zékazu prodeje, nabizeni a reklamy na lihoviny r28d % obsahovych etanolu
jednotlivymi nd&izenimi MZ. A je dobré si wdomit, jak se sifbyvajicimi pipady
uamrti menily nazory véejnosti na jednotliva fizeni MZ omezujici nabizeni a prodej

lihovin od odmitavych posttjaZz po postoje souhlasné.

DalSi poznatky se tykaly postojesponderit k reklan® na jednotlivé druhy vyrolik
Pomoci otazky 15j) byla zjivana obliba reklamy na syry a jogurty. Libila seetmi

se libila celkem 70 respondént (28,10 %), modalni kategorii ale byla kategorie
,vubec se mi nelibi“, kterou zvolilo 73 responde(29,31 %). Odpoddi se v zavislosti
na pohlavi statisticky vyznamameliSily. Obect patila reklama na syry a jogurty k
mere oblibenym, stejiijako reklama na vyrobky pro domacnost (otazka 15k)

Mezi top produkty nepéta ani reklama na rychlé ¢brstveni a hamburgery. ilec se
nelibila asi tetin¢ responderit (82 osob, 32,93 %), velmi se libila a libila sé&kem 71
respondentovi (28,5 %). Ani odp&ii na tuto kategorii se ve vztahu k pohlavi
vyznamig neliSily.

Velmi se respondeaitn libily reklamy na dovolenou a cestovani. Mod&atiegorii byla

predstavovana kategorii ,velmi se mi libi“, kterouedio 66 respondeint(26,50 %) a
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spole&n¢ s kategorii ,libi se mi“, kterou uvedlo 50 respenti (20,08 %) pedstavuji
pozitivni odpo¥di vibec nej¢tSi podil ze vSech sledovanych produkt Rozdily
v odpovdich podle pohlavi nebyly statisticky vyznamné,evise ale reklama na
dovolené a cestovani libila divkam.

V otdzcec¢. 16 jsem u respondentovéioval znalost televiznich reklam ve vztahu
k jednotlivym produkim. Otdzka 16a) sledovala znalost alésffoteleviznich reklam
na sladkosti. PIné @uietiny respondeiit(167 osob, 66,53 %) dokazaly vyjmenovat t
i vice reklam na sladkosti. Jednotlivé Zky jsem sestavil do tabulk§etnosti a mezi
negastji udavané produktové zuly patily: Bueno (Kinder Bueno, reativni vyskyt
11, 45 %), Orion (8,6 %), Milka (8,04 %), Kinderifider Bueno, 5,26 %), Merci,
Fidorka atp. Zné&ek, které respondenti jmenovali &&$tji, byly dvé desitky, dalSi
znaky se objevovaly ojedifte s relativnim vyskytem mensim nez 1 %.

Otazka 16b) sledovala znalost reklam na nealkok@li@poje. | v tomtoifpact vice
nez d tretiny respondeiit(168, 66,93 %) dokazaly vyjmenovii & vice televiznich
reklam na nealkoholické npoje. Jednotlivé wwédzngky jsem sestavil do tabulky
cetnosti. Vtomto produktovém sektoru se jedndémdaprojevila gevaha jedné
Z nejcengjSich s¥tovych zngéek, ktera pravidekhvitézi v celoevropskychighledech
oblibenosti globalnich ziak, pdadanych agenturou GfK Worldwife v zemich EU i v
CR. Coca cola ziskala v absolutietnosti 112 hlas (33, 73 %). Druha byla Fanta (35,
10,54 %), teti €sne Kofola (34, 10,24 %), dale Pepsi cola (18, 5,42 Bx)bra voda,
Sprite, Mattoni, energeticky napoj Redbull a dalg8gky. Je zajimavé, Zenacky
neslazenych napaj a minerélek, tedy ty, které predstavuji zdravou alternativu

k slazenym limonadam kolového typu, jeZz rozhodh nepafti ke zdravému
Zivotnimu stylu, se umistily az na samém konci Zélku znalosti znaek -
Magnesia, Aquila, Bonaqua, Korunti Rajec nedosahly ani jednoho procentniho
bodu.

Prakticky shodnou znalost reklamy jako u sladkastealkoholickych napbjprokazali
respondenti i u produktovych ztek jogurti a ml&nych vyrobKi. RovréZz v tomto
piipadt dokazaly d¥ tietiny respondeidt(celkem 167, tj. 66, 53 %) jmenovaiit it vice
reklam na tuto produktovotadu. Zde ptadi zngek ovladly tyto produkty: Jogobella
(17, 16 %), Miller (14, 52 %) a Activia od Danor( 87 %). U rychlého @erstveni
(otazkaé. 16d) projevilo znalost reklam 162 responde(@4,54 %) a piadi zné&ek
zcela ovladly dva gigantickettzce: McDonald’s (133 respond&nbl,35 %), druhy
byl rettzec KFC (99, tj. 38,22 %). Zbyvajici atky (Burger-king, Subway,) byly
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zastoupeny pouze okrajav Je zajimave, Ze se yehledu zné&ek objevila znaka
.Hladovy vokno“, kterd& ma pouze lokalniugobnost a krogh venkovni reklamy,
respektive ozngeni svych prodejnich mist do reklamyewe televizni reklamy
neinvestuje.

V otazce 16f) jsem sledoval znalost reklam na abkioké napoje. Zde bylanalost i

a vice reklam na alkohol velmi vysokaZnaly je giblizn¢ dwé tretiny respondeiit
(158, tj. 62,94 %). Mezi znalosti jednotlivych #Zek alkoholickych napdj nebyl
takovy rozdil jako mezi znalosti ztek nealkoholickych napdj nebo rychlého
olcerstveni. \ele se umistily zriky Budvar (znaéku, respektive znalost reklamy
uvedlo 9,62 % respondént Fernet a Gambrinus, které znalo, respektiveékzeninilo
vzdy necelych deset procent respondef& 33 %). Nasledovaly ztky piv Kozel,
Staropramen a vodka Amundsen (6,71 %), dale Paxtithxa, KruSovice, Radegast,
Karlovarska Becherovka, irska whisky Tulamore Drawzemak a alkoholizovana
limonada Frisco jako n&eském trhu relativhnovy produkt — tzv. alkopops s nizkym
obsahem alkoholu od 1,2 do 15 % objemovych (obviklem 5 %), ktery je jagn
marketingo¥ zacilen na kategorii adolescénide ¥tSinou o alkoholicky drink sladké
chuti obvykle s ovocnym aromaeské Frisco ma 4,5 % objemovych alkoholu a
distribuuje ho Plzigsky Prazdroj. Oblibaéthto startovacich alkohiblu adolescerit
nagiklad v Néemeckuci Holandsku (breezer, breezercultuur) i v USA (eopje velka a
v poslednich dvou desetiletich se alkoholizovanénofiddy dostaly i do
konzumentskeho portfoliéeskych adolesceint byt je jejich konzumace legélni az od
osmnacti let. To, Ze nizkoalkoholické alkopops jsqevykacim“ produktem
dokumentuje i design lahvi a etiket, ktery evokygkutetné“ vysokoalkoholické
znaky, a steji tak i nazvy, nap Bacardi Breezer, Puschkin Vibe atp.

V prvni vyhodnocované dvacitce se objevilo jedekackrétnich znéek ceskych piv a
téZ pojem pivo obeéna téz Sest zkak vysokoalkoholickych lihovin. Mezi ostatnimi
znatkami, které byly respondenty zinmvany més ¢asto, jsou dalSi vice nei tlesitky
alkoholickych napdj. Jinymi slovy, respondenti prokazali velmi dobmnalost reklam
na Siroké spektrum alkoholickych napgijedy i znalost konkrétnich z&ek piv, lihovin
veetre znaek, které marketinga@vprimo cili na ¥kovou kohortu kids a teens, tedy
alkopops.

Otazkac¢. 17 zji¥ovala, zda se respondentikdy piimo fidili vyzvou reklamy a na
jejim bezprosednim zaklad si vyrobek koupili. Celkem 173 responder{69,75 %)

uvedlo, Ze ne, celkem 53 responderi2l,37 %) uvedlo, Ze na zaktadeklamy
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nakoupilo. Objevily se i okrajové odp&di: Ano, na zaklagl reklamy nakupujiasto,
kterou uvedlo celkem 5 respondir® %) a kombinace odp&di Ano, nakoupil jsem,
ale vyrobek neodpovidal tomu, titkala reklama (celkem 4 respondenti, tj. 1,61 %).
Otazkac. 18 zji¥ovala nazory é&i na to, zda se jejich ragh fidi reklamou. U matek
byla modalni kategorii odpe&d ,SpiSe ne“, kterou uvedlo celkem 122 responidlent
(48,8 %), odpowd’ ,,Ne" uvedlo 85 respondeint(34 %), odpowdi ,SpiSe ano“ a ,,Ano*
uvedlo celkem 43 respondént(17,2 %). Modalni kategorii v odp&dich, které
postihovaly jednani otcresponderit, byla odpo¥d’ ,Ne, nikdy“, kterou uvedlo celkem
119 respondent(49,58 %), druhou n&pstjSi volbou byla odposd’ ,SpiSe ne”, kterou
zvolili 104 respondenti (43, 33 %). Odpol pozitivni — tedy ,SpiSe ano* a ,Ano*
zvolilo dohromady pouze 17 respondeli¥,08 %). Odpogdi na otazku¢. 18 tedy
ukazuji, Ze respondenti vnimaji vliv reklamy na téplitelské chovani rodlh spise
zdrzenliv a vnimaji, Ze patkud vice se reklamaitidi matky nezli otcove.

Snad nejvyraz¥Sim fenoménem v oblasti marketingového cileni oaoktu kids a
teens je dlouhodaba celos¥tové retézec rychlého okerstveni McDonald’s. &i jsou
jeho klicovou cilovou skupinou. A spaleost vyuziva ve srovnani s konkurend¢adu
inovativnich marketingovych metod, které maji Zaosiovit klicovou kohortu, navazat
s ni kontakt a fatelsky vztah a vytvit si tak dalSi nové klienty, s nimiz pak bude
budovat celoZivotni vazby. Jednouéehto metod je organizovani rodinnych oslav,
narozenirgi svatki déti v provozovie McDonald’s. Tato ,spotenska udalost” se stala
mezi ctmi velkou médou, &i se Wi hrat zcela novou roli hostitele vybrané uzmé
spol&nosti, a to je samdejmé bavi. Zvou si pedevsim svoje spoluzéky, vrstevniky a
siti rychlého oberstveni tak virdlé pribyvaji novi potenciélni zakaznici, kieby jinak
mozna cestu za prefabrikovanym ,Happy Mealem*i&ths balonky a zamami
nenasli. Vznika pozitivni vazba mezi poskytovateleébavy a okerstveni a malym
klientem, vznik& i navyk na specifickou ahwizualni atraktivitu a celkovou kulturu
konzumace tohoto typu rychlého daostveni. Celkem 147 respondent8,8 %)
uvedlo, Ze u McDonald’s nikdy neslavili, jeden @sgpent byl pozvan, ale neslavil.
Zbyvajicich 102 &i, tedy 40,8 % respondénima s oslavami v tomtéettzci svou
zkuSenost. fblizn¢ jedna tetina vSech respond@n{78, tj. 31,2 %) byla pozvana a
zWastnila se, a prakticky kazdy desaty (9,6 %) redpoh slavil nebo slavil i byl

pozvan (6,4 %).
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Otazky 20, 21 a 22 byly dapljici otazky oteiené, s Sirokym rozptylem odpsnii,
které jsem v pasazi vysletlk prostorovych évodi dale nevizualizoval.

V otdzceé. 20 jsem zjisoval film, ktery respondenty v posledni @obejvic zaujal.
Celkem 44 respondan{17,52 %) nedokazalo uvést zadné jmeéno, vSichatmisuvedli
jedno a vice jmen filiin Nejastji se objevovaly filmy pihodné pro ¥kovou skupinu
responderit jako Pirati z Karibiku, Harry Potter, Doba ledoMdadagaskar, Lovci
pokladi, Pan prstein i snimky pro zralejSi publikum — Stmivani, Lib@a&o Buah,
Ucastnici zajezdu, Bathory, Prci, prci @ioy, ¢i Zahulime, uvidime, ale i My ze
stanice Zoo. Absolutni&Sina respondefitnentla problém uvéstii vice nazw filmu.
Film je pro tuto ¥kovou skupiny velmi vnimanym a akceptovanym médiédy i
nosiem a je iteba s nim jako s vyznamnym kanalefisqgbeni na &i velmi vazre
pocitat. Mezi nejastji zminované hrdiny (otazka 21) pg#it Rambo, Spiderman,
Hellboy, James Bond, Jack Sparow, ted§nalrdinove, ale i Merlin, Gandadi Bela

z diwi sagy Stmivani. Na otazku, zda si vSimli reklamiynp ve filmu, napiklad zda
védi, v jaké aut jezdi Agent 007 James Bond odpdslo 75 respondeit(29,88 %),
Ze ve voze Aston Martin, dalSi dokonce uvedli (§5,21,91 %) Ze pije martini
s vodkou. DalSi respondenti si vSimli, Ze maji Hora v oblibeném televiznim serialu
doméacnost vybavenou nébytkentegzce IKEA. Je evidentni, Ze product placement
nade vsi pochybnost ¢asti i takto mladého publika funguje¢tdsi vSimaji znaek,
dokdzou je identifikovat a pamatuji si je. Markgbny cil zadavatél product

placementu byl sptm.

Baterii otdzek tykajici se konkrétnich stravovaaiévyki jsem otevel otazkouc. 23,
ktera mapovala nazory respondena to, zda se stravuji zdeavOdpowd’ ,Myslim, Ze
ano“ zvolilo 32 respondeint(12,74 %), odposd’ ,SpiSe ano® 90 respondén{35,85
%). Modalni kategorii byla odpéd’ ,Mohlo by to byt lepsi, kterou zvolilo 109
responderit (43,42 %), a pouze 20 responde(if,96 %) si ugdomuje, Ze se stravuji
spiSe nezdrav Pouze 8 respondeén(3,18 %) pipojilo nazor na to, ¥em nejspis
chybuji. Celkemttyiikrat se objevil nazor & bych jist vice zeleniny*, dvakrat nazor
“list mérg tuéné“ a dvakrat nazor “jist ménsladkého”. To, Ze respondentyilig
nezajimaly otadzky spojené se stravovanim a stravowanavyky a odpovidajici
neprokazali filiS dobrou orientaci v problematic&etre zékladnich znalosti ukazaly

dalSi odpowdi.
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Nasledovala otazka. 24 tykajici se snida&njako nedlezitéjSiho jidla dne. Modalni
kategorii byla odpasd” ,Snidam pravidel#’, kterou uvedlo celkem 125 respondient
(. 50 %). Celkem 36 respondéntl4,4 %) uvedlo, Zze snida spiSe nepravifedpiSe
nesnida 52 respondén20,8 %) a nesnida 37 responde(i4,8 %). Cela polovina
responderii tedy uvadi ufité problémy se snidani, ktera by nejen v tomikuviméla
byt zakladem a pitem denniho stravovaciho rezimu. Rozdil mezi chlapdivkami
byl piitom statisticky nevyznamny. V kazdérrigad polovina respondefitnemd jeden

Z nejdilezitéjSich stravovacich navyk

Protipdlem snidanje v dennim stravovacim rezimucege, ktera by mila byt podle
nutricnich dopordeni spiSe lehkd a ¢a by prokhnout alespi dvé hodiny ged
usnutim. Ptal jsem se proto ¢&s, kdy respondenti rigstji veceri. Modalni kategorii
byla odpo¥d ,do 19. hodiny* (120 respondenttj. 48 %), 61 respondeni24,4 %)
vecerelo obvykle do 18. hodiny, ale 63 respondefif. 25,2 %) uvedlo, Ze vefi az
veger pozé u televize. Ctvrtina respondeiittedy ma nezdravy stravovaci navyk, rozdil
mezi dév¢aty a chlapci nebyl ani v tomtdipads statisticky vyznamny.

Rozdil mezi odpodd'mi dévéat a chlapt ale byl statisticky vyznamny wipack
opowdi na otadzku spojenou se spokojenosti respofdemtsvou postavou. Celkem
bylo spokojeno 146 respondéni9,10 %), nespokojeno 75 responde(80,36 %) a
piimé gani byt hube#si vyjadilo dalSich 8 respondei(3,24 %). Nespokojena tedy
byla asi tetina respondefit Jen pro srovnani - dotaznikovéréet projektu Zij zdrad,
realizované spot@mosti AMI Communications v roce 2008Ceskych Budjovicich na
vzorku 340 dti ve wku 11 — 15 let ukazalo, Ze pocit, Ze trpi nadvatehdy uvedlo
piiblizné¢ 25 % dotazanych. Statisticky vyznaimse odpowdi liSily v zavislosti na
pohlavi respondenta - vyraznespokoje&Si byla dvcata.

Otazkou¢. 27 jsem zjiBoval preference @i k raiznym typim potravin v pipac, Ze
doma ,dostanou natno chu™. Celkem 108 respondain{43,2 %) uvedlo, ze by si dalo
néco sladkého, celkem 70 % respondef#8,00 %) uvedlo, Ze by si dalo chipsy nebo
slané suSenky, celkem 59 responde(3,6 %) uvedlo, Ze by si dalo hamburger,
celkem 141 respondent(56, 4 %) uvedlo, Ze by si dalgjaké ovoce, 79 respondént
(31,6 %) uvedlo, Ze by si dalo zeleninu, 83 respoiid(33, 2 %) jogurt nebo miay
krém. V odpo¥dich na otekenou otazku 27g), v niz jsem se ptal na dalSi pa&lyp
jimiz si respondenti #fjjemnuji volny ¢as se objevilo dalSich sedmnact kategorii

potravin, nejastji sladkosti a sladké napoje (dort, zmrzlina, kgtenergeticky drink),
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tepla a smazena jidla (smazeny syr, topinka, pezgkova) a z racionalnich potravin

pouze mussli a cornflakes.

Baterie otazek ponaje otazkouc¢. 28 zji¥ovala znalosti é&i v souvislosti se
stravovanim a zdravym Zivotnim stylem. Otazk&u28 jsem vyzval respondenty
k tomu, aby napsalifit druhy potravin, které by jeStvice neli zaradit do svého
jidelnicku, protoZe jsou zdravé. Ztabulky relshi cetnosti zachycujicich 20
68 %)! Znamena to, Ze znalosti respondentoblasti zdravych potravin jsou
nedostaténé a toto zji¥ni podpdi i vysledky odpowdi na otadzky néasledujici.
V diskusi k otazce 28 jerdba dodat, Ze nasledujiciipdi zaujaly odpoddi validni,
respondenti dale spra¥mivactli zeleninu (16, 84 %), ovoce (14,17 %), mléko (5%3)

a ryby (4,41 %). Otazka. 29 naopak zjiovala, kteréii druhy potravin by réi
respondenti ze sveho jidetki vyfadit. | zde byla modalni kategorii odpadt,Nevim®

a to je& ve &tSi mie nezli v pedchozim fipad. Odpo¥d ,Nevim“ zaznamenala
51, 33 %, tedy vice neZ polovinu vSech odjolly S velkym odstupem pak nasledovaly
odpowdi chipsy (9,33 %), sladkosti (6,13 %pkolada (3,6 %), hamburgery (2,93 %) a
dalsi. Celkem respondenti identifikovali 8Tiznych kategorii. To, Ze orientace
v jidelnicku a schopnost rozeznat zdravé a nezdravé potravemy u respondeint
dostaténa a ukazuje na velkou miru neznalosti, podtrhogipowdi na otazku. 30,
kde jsme pozadovali, aby respondenti definovalingjdilezit¢jSi atributy zdravého
Zivotniho stylu. Meziii dominantni odpo&di patil pohyb (23,73 %), vyZiva (22,4 %) a
tieti nefastjSi odpowdi byla ogt odpowd ,Nevim“ (20, 53 %). S velkym odstupem
pak nasledoval spanek (4, 26 %), zelenina a ov&dé 0o resp. 3,06 %) atp.

Otazkac. 31 se tykala ogaého spektra pohledu, tedy zda by respondenti @ddikaz
definovat faktory, které Skodi jejich zdravi a kgxitom mohou ovlivnit. BohuZel,
modalni kategorii byla a@p odpowd ,Nevim“ (40,58 %). S velkym odstupem pak
nasledovaly odpaidi: Koureni (9,34 %), drogy (9,07 %), alkohol (7,61 %), yloh-
nedostatek pohybu (6,40 %) vyziva (5,87 %), slatiko3V (po 2,07 %), PC (1,6 %)
atp.

Velka ¢ast respondefit tedy prokazala elementarni neznalost v oblastiladalkch
atributi Zivotniho stylu a orientace ve zdravych/nezdravyuiravinach, mozna i
nechw nad takovymi ¥cmi vibec gemysSlet... Zhruba deset procent respondlent

dokéazalo specifikovat zakladni rizika celkerfeq®. Respondenti je vnimali v tomto
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poradi dilezitosti: Koueni — drogy — alkohol — vyZiva — nedostatek pohyBauze
n¢kolik malo jediné dokézalo definovat a specifikovat i dalSi rizikgkejidani, stres,
nedostatek tekutin, nepravidelnost ve stra®lo ale pouze o zlomek procenta viech

responderii.

Baterie otdzek ponaje otadzkou¢. 32 zji¥ovala znalosti, postoje a zkuSenosti
responderit se skupinou navykovych latek, kam sgates konzumaci latek ilegalnich
pafi v této wkove vrste i konzumace tabaku a alkoholu.

V otazce ¢. 32 jsem sledoval inforndai kanaly, kterymi respondenti ziskavaji
informace o rizicich, kterd plynou z nezdravéhoo#ivho stylu, respektive uzivani
nelegalnich navykovych latek, protoze prkavou skupinu respondenjsou vSechny
uvazované latky latkami, jejichz konzumace j&€R zakonem zakéazéna osobam
mladSim 18 let.

Nejcastji uvadili respondenti jako zdroje informaci rédi a Skolu, respektive Skolni
vyuku. NefasgjSi odpovdi byla kombinace éthto dvou dominantnich zdioj—
kombinace rodie a vyuka ve Skole (39 respondent, tj. 15,66 %)rantitu (32, 12,85
%) a z vyuky ve Skole (10,04 %). Dale nasledovddlSi kombinace, kde &p
figurovali rodice, vyuka ve Skole a dalSi zdroj, nafelevize (11 respondent4,41 %).
Celkem jsem identifikoval 57aznych kategorii odpadi, nicmér pro nas je tlezité
zjisteni, ze €mi, kteri hraji rozhoduijici roli v informovanostiét o rizicich plynoucich

z konzumace navykovych latek jsou ralia Skola, vSechny ostatni zdrojeéetns
spoluzak a médii jsou spiSe okrajové. Fefd nutné zminit jeden aspekt, a sice zZe
v odpovdi na otdzku 32h), kde jsem respondemtnechal moznost doplnit jiny zdroj
podle vlastniho uvazeni, byl daptjSi odpowdi internet. Tedy nos&is velkym rizikem,
Ze na gm ceti ziskavaji i informace, které nemusi byt pravdie#iené a validni.
Otazkac¢. 33 zji¥ovala zkuSenosti respondérg uzitim vybranych navykovych latek.
Vystupy této pasaze vyzkumu je mozné srovnavatiosicadou Skolnich studii a
mezinarodnich vyzkui nabizi se srovnani ndklad sceskymi vystupy mezinarodni
studie ESPAD z let 2011, zkggnéné v roce 2012, fipadré 2007, kde jsou cilovou
skupinou Sestnactileti studedgskych stednich Skol, tedy respondenti 8kolik malo

let starSi nezli v mém vyzkumu. Podieské studie ESPAD 2011 alesipdnou v
Zivoté kouilo 75 % Sestnactiletych, kéeni v poslednich 30 dnech uvedlo 42 %
studenti. Mezi chlapci bylo v roce 2011 celkem 27 % denrkoraki, u divek byla

prevalence denniho keni 24 %. Srovname-li vystupy s vyzkumem z roku 7200
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vidime, Ze vzrostl podil silnych kéki (11 a vice cigaret desnu chlapd ze 7,9 % na
10,1 %, u divek klesl z 8,4 % na 6,4 %. Celkem fbou cyklech stejny — 8,2 %. U
denniho k#actvi doslo k progresu u chlape z 23,7 % v roce 2007 na 27, 2 % v roce
2012, u divek k poklesu z 26,4 % na 24,2 %. Celklm®lo k mirnémuistu pa@tu
dennich Sestnactiletych #aki z 25,3 % na 25,7 %.

V mém vyzkumu uvedlo celoZivotni prevalenci konzematabaku celkem 150
responderit, tedy 60,73 %, nikdy nekdilo 97 responderit (39,27 %). Modalni
kategorii byla odpoxd’! Ano, ale ne za posledni rok"“, kterou uvedlo 185ponderii,

Cili 42,51 %. Sem tedy p#t experimentath, kteri tabak vyzkouSeli, ale u jeho
konzumace nakonec nestali. Riblizn¢ mesicni frekvenci koteni uvadlo celkem 27
responderit (10,93 %), tydenni 9 respondér(B8,64 %) a denni rowi 9 respondeit
(3, 64 %). B porovnani vysledk obou vyzkuni mohu konstatovat, Ze i respondenti
v niz8i wkové skupi® 13 — 14 let maji relativhvysokou miru zkuSenosti s uzitim
tabaku, ale je mezi nimi vyragmmére pravidelnych kidki, hlavré dennich, nez mezi
Sestnactiletymi. Da se tedy vyvodit, Z&kykdy se z experimentalniho uzivani tabaku
stava pravidelny zvyk, spada spiSe do obdobi mkezi 16 lety ¥ku kuraka.

Vysokou celozivotni prevalenci uvadji respondenti v oblasti piti alkoholu.

Odpowdi uvadji, Zze nikdy neuzilo pivo pouze 26 responde(i0,52 %). Asiitetina
responderit uvedla zkuSenost, ale ne v poslednim roce (8B6j03 %), asiietina
konzumuje pivo fiblizn¢ jednou ngsicne (88, 35,62 %) a jednou tydne konzumuje pivo
41 respondefit(16,59 %). Den&piji pivo 3 respondenti (1,21 %).

Podobri vysoka je i celozivotni prevalence konzumace viNkdy nepilo vino 46
responderit, tj. 18,62 %, zbyvajicich 81,38 % (celkem 201 oesfent) melo
zkuSenosti s konzumaci vina. Modalni odfmtbyla kategorie ,,Ano, ale ne za posledni
rok“, kterou zvolilo 105 respondant(42,51 %). FEblizn¢ jednou mEsicné uvadi
konzumaci vina 81 respondén{32,79 %) a jednou ty@nl4 respondeit (5,66 %).
Jeden respondent uvedl, Ze pije vino &&kazdy den. Tvrdy alkohol neokusilo 117
responderit, tj. 47, 56 %, zkuSenost s nim uvedlo celkem ¥Xponderit Tedy vice
nez polovinaiinacti —¢étrnactiletych gymnazigtma zkuSenost s konzumaci alkoholu
s 20 a vice procenty objemovymi etanolu. Co ge &gtnosti, piblizné jednou nési¢né

se napije tvrdého 40 responderfll6,26 %), jednu tydhuvedlo konzumaci 11 &t
(4,47 %). Srovname-li zji&a data s vysledky studie ESPAD 2011 u Sestndatiiet
student, zjistime, Ze celozivotni prevalenci piti alkohaluedl 98 % Sestnactiletych,

piicemz za pravidelné pijaky Ize povazovat asi 66 %amiila 50 % divek. V kategorii

159



,V poslednich 30 dnech” pilo alkohol 79 % Sestréatjch studerit, z toho pivo pilo 72
% Sestnactiletych - v mém vyzkumtilpizné 36 %, 47 % pilo vino — v mém vyzkumu
33 %, a 59 % Sestnactiletych uvedlo v poslednigsion piti destilat, zatimco v mém
vyzkumu to bylo pouze 16 %. | studie ESPAD upéa@ na novy fenomeén, kterym
se stala konzumace alkopops, jiz #uji v predesSlém textu v souvislosti otazkéul6,
kdy se respondenti mého vyzkumu #oji o znalosti reklamy na alkoholizované
limonady. Zatimco v roce 1995, 1999 i 2003 je tdietmomén mezéeskou mladezi co
se vystuff ESPAD tye zcela bez odezvy, vyzkum z roku 2007 uz regestpuavidelné
piti alkopos u 7,2 % a vroce 2011 uz u 10,00 %nsesiletych. Pravidelnym pitim
pritom rozumi konzumace 6kratéastji v mésici. Ackoliv se ¢ast odborné wejnosti
brani terminu startovaci prachozi droga — je myslim jasné, Ze i z marketingovéh
hlediska je mozné povazovat alkoholizované limonZalstartovaci alkoholicky napoj,
ktery spojuje oblibené chitilové populace s efekty alkoholického napoje aedy za
cil postup® prevést a navyknout konzumenty slazenych limonadaa®lp chutnajici
napoje alkoholické.

V kategorii spoléensky neakceptovanych navykovych latek jsem vydhaeesvych
zkuSenosti z nizkoprahovehoc¢ébre kontakiniho centra. Ptal jsem se proto na
zkuSenosti &i predevsim s konopnymi latkami a rozpustily.

V piipad marihuany respondenti uvedli, Ze ji nikdy nelamovalo 205 respondént;.
83,67 %. ZkuSenosti s ni uvedlo 40 responil€tjt 16,33 % odpoddi). Konzumaci

v poslednim mésici uvedlo 7 respondent(2,85 %), konzumaciifblizné¢ jednou za
tyden 2 a denni konzumaci 1 respondefitpBrovnani s Sestnactiletymi (ESPAD 2011)
uvadtlo konzumaci konopnych latek celkem 42, 3 % Sesileech. Co se tye
inhalanfi, tady n¢lo zkuSenost celkem 24 responde(®,80 % odpo¥di) a s dalSimi
nelegalnimi drogami uvedlo zkuSenost celkem 1laedent (tj. 4,51 %). Statisticky
jsem vyhodnocoval i odpedi na otazky. 34 — 36, které se tykaly postoj respondent
ke zdravotnim rizikm plynoucim z konzumace danych latek — tabdku ahalki - a

z piejidani a konzumace nezdravych potravin.

Nejvétsi miru rizika negativnich dop&dna zdravi vnimali respondenti u Keni
tabaku. Tady byla modalni kategorii odpdy Ze riziko je velké a osoby, které
pravidelr® kouri, mohou i zertit, kterou uvedlo 207 respondént83,80 %). To, Ze
riziko je stedni a kiaci mohou i onemoch si myslelo 31 respondent(12,55 %).
V poradi teti nefetrgjSi byla odpo¥d’ ,Nevim*, kterou uvedlo celkem 6 respondént

(2,24 %). Postoje krizikm plynoucim z koteni jsou tedy jasné,étl jsou dolie
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informovany a usdomuiji si dobe rizika plynouci z koteni. V gipact alkoholu byly
modalnimi kategoriemi dvodpowdi. Celkem 103 respondeént41,70 %) uvedlo, Ze
zdravotni riziko pravidelného piti alkoholu je vélk a stejné mnozZstvi (103
responderit, tj. 41,70 %), Ze riziko je ®dni. Odpovd ,Nevim“ zvolilo 11
responderit (4,45 %). Ve srovnani s postoji ke zdravotnimpathm koueni uz
sledujeme vysSi miru tolerance, ktera j&ivalkoholu u nés vZita, obegreazitd a
kterou @ti vnimaji. Jak si jinak maji vystlit napiiklad fakt, Ze zatimco reklama na
cigarety je zakadzana a reklama na alkohol nikolez Ze alkohol nejspis ,tolik neSkodi*
skore Skodlivosti  (Nutt et. al., 2010), je inforohakterou ¥ejmé nemaji k dispozici
nebo neakceptuji rotk, Wwitelé ani média.

NejtolerantrjSi postoje ke zdravotnim dopad meli respondenti v fipact prejidani a
konzumace nezdravych potravin. Modalni odfmb\byla odpo¥d’, Ze riziko je stedni a
osoby, které serpjidaji, mohou i onemoe&h (139 respondeni tj. 56,27 %). Odpad’,

Ze zdravotni rizika ffgjidani a konzumace nezdravych potravin jsou velikédl 58
responderii (23,48 %), v ptadi teti nefastjsi byla odpo¥d’, Ze riziko je malé (23, tj.
9,31 %). Nazor na problém, respektive odfatbvna otazku neznalo celkem 20
responderit (8,09 %), kté& zvolili odpowd ,Nevim“. Znamena to, Ze respondenti maji
jasny postoj v otdzkach zdravotnich dopakbureni, u¥domuji si rizika plynouci
z abuzu alkoholu, ale jsou tolera#ji v otazkach fejidani a konzumace nezdravych
potravin.

Statisticky jsem do vysledkz prostorovych tvodi pro velky objem vizualizovanych
dat nezkazoval odpowdi na otazkw. 37, ktera se tykala postojesponderit k tomu,
zda si mysli, Ze &kdy v budoucnu zkusighkterou z uvedenych navykovych latek. Ptal
jsem se celkem na deset navykovych latek nebdjekapin a z odpadi vybiram:
Tabak a cigarety nechce nikdy vyzkouset 61 respaind@4,31 %), to, Ze je vyzkousi,
pripousti 40 respondeint (15,93 %), modalni kategorii byla odgdVv ,UZz jsem
vyzkousSel“, kterou uvedlo celkem 150 respondg®9,76 %). Vidime tedy, Ze pIn# t
¢tvrtiny responderit bud’to maji zkuSenost s konzumaci tabaku anebo o rdwiv&o
se tye ipadné konzumace piva, s jeho uzitim utarzkuSenost 221 respondér{88
%), moznost, Ze pivodkdy vyzkousi, pipustilo 10 respondetit( 3,98) a nikdy pivo
nechce vyzkouSet 20 respondent7,96 %). Zajimavé vstupy k uvahdm nabizeji
vysledky odpowdi na otazku 37d), kde jsem se ptal resporidertta kkdy vyzkousSi
tvrdy alkohol. Celkem 129 (51,39 %) jich uvedlo, Zeho vyzkousSeli, a 74 (29,48 %)
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uvazuje, ze ho vyzkousi. Odpal ,Ne, nikdy“, zvolilo 48 respondeit (19,12 %).
Ackoliv zhruba polovina respondénsi uwdomovala v odpoddi na otazky tykajici se
negativnich dopadna zdravi (otdzka. 35), Ze alkohol e mit negativni dopady na
zdravi, ffesto je osm z deseti respondeptipraveno tvrdy alkohol vyzkouSet nebo uz
ho konzumuje. V kontextu obrovské znalosti &alaa reklam na alkohol,i@devSim
piva a tvrdého alkoholu, kterou respondenti prokdza svych odpowdich, musim
uvazovat o tom, Ze vysoka prevalence piti pivadého alkoholwi odhodlani alkohol
v budoucnu vyzkouSet, souviseji - satifgpae spole&né s dalSimi zde nesledovanymi
vlivy - nepochybg s reklamou na alkoholické napoje, ktera zatim peakticky nijak
regulovana a maipsre¢ takoveé atributy, kteréatem, jak jsem zjistil v jinych pasazich
vyzkumu, konvenuiji. Je vtipna, @k, slibuje uspch, spolénost, atraktivitu.

Posledni baterie podotazek, reprezentovana otazk@8, byla zar¥ena na to, jak
respondenti vnimaji reklamu na tabék a cigaretgrékie u nas regulovanaegevsim
zakonenx. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy a oémha doplini zakonas. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasoveho a televizniho apsjlve zini pozdjSich gedpid, a
zakonemt. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a tahéhwo vysilani a o zemeé
dalSich zakol PredevSim zakon o regulaci reklamy v § 3 - Tabakowébky —fika,
Ze reklama na tabakové vyrobky a ré¥rsponzorovani, jehozélem nebo fimym ¢i
negimym &inkem je reklama na tabakoveé vyrobky, jsou zakaz@okud neni dale
stanoveno jinak. Odstavec 2 za reklamu na tabakgrabky povazuje také distribuci
tabakovych vyrobk zdarma, jejimz &lem nebo fimym ¢i negimym &inkem je
propagace tabakového vyrobku a reklama, kteraesgnituje o vyrobku, ale vyuZziva
emblému nebo jiného rysu tabakového vyrobKékaz se nevztahuje na reklamu
na tabakové vyrobky ve specializovanych proédin tabakovych vyrolik nebo
ve vykladni skini a na pimérené  ozné&ni €chto prodejen, reklamu na tabakové
vyrobky v provozovnach, ve kterych se  pradawebo poskytuje Siroky sortiment
zbozi nebo sluzeb, jedna-li se o reklamu umdat v técasti provozovny, ktera je
urcena k prodeji tabakovych vyrobk sponzorovani  motoristickych séat a
sponzorskou komunikaci v midtonani, prodej publikaci obsahujicich reklama
tabakové vyrobky, které jsou publikované agtigtv tetich zemich, pokud nejsou
ptedevsim uteny pro trh WCeské republice. Reklama na tabakové vyrobky nesyii
zantiena na osoby mladsi 18 let, zejména zobrazefina osob nebo uzitim pruk

prostedki nebo akci, které takové osoleyazie oslovuji, nesmi nabadat ke Keni
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slovy nebo nafiklad tim, Ze zobrazuje scény s dwmi krabtkami cigaret nebo
scény, kde lidé katl nebo drzi cigarety, b&Ky cigaret nebo jiné tabakové vyrobky
nebo kiacké poteby.

V reklam® podle odstavce 4 se zakazuje bezplatné dodavamkivaabakovych
vyrobka Siroké véejnosti, majici za cil propagaci tabakového taro Prvni
cervenec 2004, kdy doslo novelou k vyznamnémtisagni zakonat. 40/1995 Sb., tedy
piinaSi na rozdil od dosavadnich norem dikci, v eiZ§e zakdzano krammekolika
malo vyjimek a vesné definice toho, co se v této souvislosti ,smiJo této Upravy
implementovali zakonodarci ustanoveni Evropskycblesgnstvi, a sice s#émici ¢..
98/43/ES. U nas je tedy za reklamu povaZzovana &rofmchodniho sHleni také
distribuce tabakovych vyrolikzdarma, jehoZ delem nebo fimym nebo nefimym
ucinkem je propagace tabakového vyrobku a dale tdame, ktera se sice nezije o
tabakovém vyrobku ifimo, ale vyuziva jeho ochranné znamky, emblému niglého
charakteristického rysu. Toto ustanoveni byléazano do zdkon& 40/195 Sb., roce
2006 a je vlasthimplementaci dalsi evropské normy - direktivy 2B32ES. Cili —
cigareta by se nefta objevit v zadn&eské reklay, a jde o reklamu primagna
jakykoliv produkt, vyrobek nebo sluzbu.

Reklamy typu ,Moje Petra — Moje parta“, ijgej se k ndm“ etc. uz tedy zmizely
z obrazovek, polemika kolemftipnosti ¢i naopak nedostateosti sodasné pravni
Upravy a jeji vymahatelnosti ale trva.

Ale predevSim to, co je zakazano expli¢ita reklan€, jiz neplati pro jiné formy
vizualizace a ztvagmi, predevsim pro film. Od Ik&ervna 2010 zzl platit zakons. 132
/2010 Sb., o audiovizudlnich a medialnich sluzbdehoZ souasti je problematika
product placementu. Zakon povoluje propagaci vyéabk Uplatu v audiovizualnim dile
za fedpokladu, Ze o tom bude divak viditelnynigpbem informovan. Zakazuje ale u
now vznikajicich peadi propagaci pravtabaku a tabakovych vyrobk Paragraf 10
tohoto zakona imo tika, Zze peady nesnyji obsahovat umishi produktu, pokud se
jedna o cigarety nebo jiné tabakové vyrobky, nebds&ni produktu osob, jejichz
hlavnim gedmétem cinnosti je vyroba nebo prodej cigaret nebo jinyabakovych
vyrobka. Nad dodrZzovanim zakona bdi dvandetina Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani. V praxi televizniho vysilani se tedy ehjje na z&tku a konci daného
poradu napiklad logo s pismeny PP a komaeta typu ,Tento ptad obsahoval
product placement®. Pomineme-li, Zast véejnosti netusi souvislosti a nezna obsah

tohoto upozoréni, zistava problémem, Ze u hotovychl,dktera explicitk zobrazuji
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koureni Wetné koureni mladistych adi, se prakticky nic negmi a jejich dopad je tedy
zcela totozny jakoiied rokem 2010.

To koresponduje se zji&tim danym vysledky odpeédi na otdzku¢. 38a) zda se
respondenti setkali s reklamou na cigarety ve fimebo v televiznim pgadu. Vice nez
polovina respondeitit (131, tj. 52,19 %) uvedla, Ze ano. Za reklamu sejoe
povazuji realné reklamni projevy - fapyveésky a poutée, plakaty, cigaretové kartony
a krabtky z redlii restauraci, barale i reklamy naifiklad na sportovnich vozech a
kombinézach sportovicve starSich filmech, sportovnich dokumentech &tpuhou
mére explicitni rovinou je kokeni jako sotést dje, ¢innost herd. Casté zobrazovani
filmovych postav, které vdi dila intenzivre koudi, je typické piklad pro filmy
~ceskoslovenské nové viny“, stéjjako pro hollywoodské filmy aini, jichz je mlada
generace jasnou cilovou skupinou. Tabakovi produggohazeji ve své marketingové
filozofii z dlouholeté os¥dcené premisy, a sice Ze zakladem image a mystikgnkol
cigaret je obal a tedy Ze cigaretl&pritazlivou jeji image. Zakaz prodeje mladistvym,
piipadre zdkaz reklamy, musi nahrazovat fiegymi marketingovymi produkty. A
nejiinngjSim nastrojem, jak uvésttl do swta koudeni, je film a televize. Cilovou
skupinou jsou mladi mezi 12 az maximalb lety, podle internich studii spot®sti
Phillip Morris po gtadvacatém roce uz kaci vicemén nentni znaku. Rozhodujici
boj tedy svagji tabakovi producenti préunezi dtmi a mladezi. Vyskyt kaeni nap.

v hollywoodské produkci postupnklesal od padesatych po zhruba devadesata léta
minulého stoleti. Pak ale nastal zlom a doslo kémiu vstupu tabaku do filmové
produkce. Zakaz ifmé reklamy je obchazen nrddad smlouvou mezi hlavnim
protagonistou filmu, @uz je to ¥¢né kourici John Travolta, Mickey Rourke, Sylvester
Stalone nebo Sharon Stone. Jenom drobné ohlédhatd znama het&a ve své
nejslavrgjsi roli ve filmu Zéakladni instinkt kaiil cigarety prakticky permaner#nTa
sama zné&ka cigaret, jichz vykati ve filmu rgkolik, m¢la svou reklamu i ¥imo na
premiérovém kin, kde byla premiéra filmu v roce 1992 promitanalyKjsem v otadzce
21, kterou jsem statisticky nevyhodnocoval pro yehlozptyl odpo¥di, zjig¥oval
nejobliberjsi filmové hrdiny respondeiit mezi chlapci byla néasgjsi odpowdi
Rambo (celkem 5 respondéntToho edstavuje Sylvester Stalone. Po sériichibn
bojovniku Rambovi a boxeru Rockym v osmdesétyclkeclétnasledovaly filmy let
devadesatych, kde se ze sportovce anido hrdiny pevelil v dobie obl&eného
kouriciho hrdinu (Tango a Cash 1989, Specialista 1984x policajti 1997, Sejnite

Cartera 2000 atd.). Herec a tanix John Travolta permanegtikouri ve snimcich jako
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Pulp Fiction (1994), Operace Zlomeny Sip (1996)n&élova dcera (199%) Zelené
peklo (2003). Akni, zabavné, ijemné filmy, které mladi divaci hltaji. Prostécty
filmu nemusi psobit jako argument, ale praxe je kritériem pravdiva toto je praxe.
VSichni hrdinové vySe uvedenych snifmkiohou mit jakoukoliv jinou libstku, mohou
konzumovat jogurty stefnjako kazdé rano cdit a pit neslazené mineralky. Ale oni
pouze koti. A naSe ¢ti to vnimaji. Ritom v naSem pravnim rdmci jsou mj. zakdzany
ur¢ité druhy reklamy, provamé metodami, které maji nezadouci nebo nelde#pe
nasledky. Jedna se o reklamu zaloZenou na podpFrahemimani a reklamu skrytou.
Na druhou stranu zakon. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, v par. 2 odstkd, Zze za
skrytou reklamu se nepovazuje uréigtproduktu v audiovizualnim dile nebo jiném
zvukow obrazovém zé&znamu, #pje-li podminky stanovené jinym pravnim
predpisem, a sice zakonem?231/2001 Sh., o provozovani rozhlasového a tahéo
vysilani a o zrené dalSich zakoi ve zréni pozdjSich gedpisi., a zakort. 132/2010
Sh., o audiovizuélnich medialnich sluzbach na vgnéa o zrmané nekterych zakon.
DalSi redukce reklamy na tabakové vyrobky je moideat politickym, pravnim,
ekonomickym i zdravotspol&enskym tématem, doéx zasahuji v§Si vlivy

z pravni praxe EU a¢kterych jejich¢lenskych stét, Australie a dalSich zemi, které jiz
problematiku Uplného zékazu reklamy na tabadkovéhky \&etrg unifikace obalu atp.
skuteng esi.

Na vymahatelnosti prava @R se vtomto siru musi podilet fedeviim Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani. V kazdédippc ale ma kazdy alan naSi ze# po
ruce institut zakong. 500/2004 Sb., spraviiéd, ktery v par. 37 — Podani, unaje
ob¢anim obracet se formou podani (peétlt) na FisluSné organy ndps upozoréinim
na nevhodny obsah dila. Tato moznost ale narp#xi na nizké pravniédomiceské
spolenosti a zcela nedostétey zdravotnicky marketing.

V sledovaném souboruriplizné 15 % respondefit(celkem 39 respondenttj. 15,53
%) se setkalo sreklamou na cigarety ngakém upominkovém fpdnEtu nebo
zapalovai. Tento Udaj povazuji za pozitivni z tohdwbdu, Ze jde o konkrétni projev
omezeni imé reklamy na tabakové vyrobky legislativnimi (fanai v poslednich
letech. Sotasné generacesil nejsou obklopenyimou bezprosedni reklamou, jak
tomu bylo u generacitpdeSlych, festoZe i s&mito reklamnimi aktivitami se séasné
déti setkavaji a vnimaji je.

Velmi vyrazre ale vnimaji reklamu na cigarety v prodejnach aadgjen s tabakovymi

vyrobky. KdyZ sledujeme vyvoj legislativy tykajice regulace reklamy na tabakové
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vyrobky u nas, mizeme pozorovat postupnérigiovani gedpigi tykajici se obalu jako
zékladniho marketingového produktu jednotlivychac&jovych znéek, postupného
zékazu reklamy v audiovizualnich a peéjgdprintovych médiich, ale staleugtava
prostor pro reklamu ve specializovanych prodejnacfejich okoli, v prodejnach a
mistech utenych pro prodej cigaret a tabakovych vynmblakp. Tuto formu reklamy,
kterou miZe pgedstavovat uz sam vystaveny produkt, respektive jahal, vnimaji
respondenti velmi intenzivn Celkem 223 respondeéntt]. 88,83 %, uvedlo, ze se
s takovouto reklamou setkalo, 28 respondldtl,17 %) nikoliv. ZkuSenost gimou
nabidkou upominkovychigdntta ¢i s prfimou nabidkou cigaret zdarma, respektive
reklamnich vzork, ma 8 procent respondéntTento nekaly zjpsob marketingu je
typicky pro utité vrstevnické skupiny a jeho nositeli jséasto mladi lidégi vrstevnici
dané cilové skupiny, ,pozitivni star” v této skupiaitp. Jedna se néklad i o nabizeni
cigaret v blizkosti Skol a ¥&eni pro dti a mladez, B vecircich, neformalnich
oslavach beziftomnosti rodiu ¢i dalSich dosglych osob atp. To, Ze nabidne spoluzak
spoluzékovi jednu, druhoujfeti, patou cigaretu zdarma, mnozi za marketingové
pocinani nepovaZzuji. V kazdénripadt prodeje cigaret hluboko pod realnou cenou a
rozdavani cigaret zdarma, v marketingovém slangwkyzzdarma, pét k tradénim
marketingovym technikam, které nemizi ani po ledighich zakazech.

Zamerné nechavam stranou ekonomické aspekty jako je DRk zaxijmu tabakovych
produceni a vysoké spoebni zdasni a tedy vyznamny ifnos legalniho prodeje
tabakovych vyrobk pro statni rozpeet, které spokné s lobbyingem tabakovych firem
piedstavuji vyznamné politikum, jez podle mého sobdani rychlejSimu uzakeni
dalSich forem omezeni reklamy, omezovéani konzuradaa i celkové spoeby tabaku.
Zahranéni zkuSenosti i studie, jak je popisuje figfad Habrova, ukazuji, Ze je pro
Ucinné omezeni tak negativniho jevu jakym je vysokéanprevalence kdeni u nas
pouzit vSechny dostupné priastky, cenové i necenové, najednou (Habrova, 2006).
Ostatre komplexni pistup vychazi i z{istupu Evropské komise, kterd postéprd
roku 1989 zavadi do evropské legislativy postuprokyk zakazu tabakové reklamy a
podpory prodeje v Evropské unii (zakaz reklamy S#mtych médiich — zakaz
sponzorstvi — zakaz sponzorstviétewych zavod jako je F1 — informace o produktu
jsou k dispozici na vSech prodejnich mistech atpokud je totiz reklama zakazana
pouze \Wasti meédii, okamzit nahrazuje tabakovy famysl tento vypadek jinymi
aktivitami wetn® zveaejnovani ¥deckychc¢lankia a studii ,na objednavku®, padani

konferencitizenych public relations odgnimi velkych tabakovych koncerratp. Jak
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piSe Habrova, ekonomické studie, sledujici dopadst€ného omezeni reklamy,
ukazuji pouze dif nebo nulovou efektivitu s minimalnimiiposem pro snizeni
prevalence kateni. Longitudinalni ekonomickd studie ze sedmdebatyaz
devadesatych let minulého stoleti, realizovana veaadvaceti zemich s vysokym
narodnim dchodem ukézala, Ze pouze aplikace stoprocentnikazaareklamy a
podpory prodeje tabakovych vyrably vedly ke snizeni prevalence keni asi o 6
procent. Modelovani této premisy do podminek EUzal@ Ze by stoprocentni zakaz

v unii vedl k asi sedmiprocentnimu poklesu prevedekodeni (Habrova, 2006).

Hlavnim cilem préce bylo zjistit, jakym &pobem ovliviuji reklamni sdleni nézory a
postoje dti v oblasti Zivotniho stylu, sledovani dojical vysledk pasobeni reklamnich
technik, forem a no&it na spatebitelské chovani a budovani nauykilové skupiny a
téZ zmapovat ¢které aspekty Zivotniho stylwtd, popis a sumarizace postppavyka

a chovani cilové skupiny. Prvnim @ih cilem byl monitoring forem¢asovani a
technik dominantnich nasi reklamy cilené na &i. Druhym dikim cilem byl
monitoring a sumarizace dopadu reklamnihissgbeni na Zivotni styl, chovani a
budovani postdj a spotebitelskych navyk sledovaného souboruiéiim ditim cilem
byl monitoring postaj, ndzofi a zvyklosti v oblasti Zivotniho stylufgdevsim vyuZziti
volného¢asu, stravovacich navika spotebitelského chovani. V souvislosti s cili a

dil¢imi cili prace byly stanoveny tyto hypotézy:

1. Reklama ovliiwuje stravovaci navyky sledovaného souboru
2 Rodte ovliviuji spotebitelské chovani svycked

3. Existuje skrytd reklama na tabakové vyrobky

4 Déti znaji reklamu na alkohol

Vysledky odpo¥di a provedené testy k baterii otazel 0 — 22, tykajici se zkuSenosti a
postoji déti s reklamou ukazuji, Ze reklama owliye stravovaci navykydti. Hypotéza

¢. 1 byla prokazana.Respondenti znaji velmi didb reklamy na vSechny sledované
druhy produki véetns alkoholickych napdj. Z potravin nejvice og®valy reklamy na
cukrovinky, nealkoholické ndpoje, alkoholické nagajchlé oberstveni, méhna syry

a jogurty a wbec nejmé# reklamu na racionalni potraviny. Ta filat celkow mezi
nejmért preferovanou reklamu podle typu vyrobkibec.

NejznangjSi produktovou zngou wvibec se mezi respondenty stala ckaarychlého

ob¢erstveni McDonald’s (51 % respondentdruhou znéka rychlého oberstveni KFC
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(38 %), teti nejznanySi Coca cola (33 %), tedy produktové &g jejichz produkty
ovliviuji stravovaci navyky negati¥n Rozdil mezi znalosti¢thto ti znaek a
produktovych znéek dalSich byl velmi vyrazny.

Respondenti uvéti, Ze hlavnim zdrojem informacitigkoupi nového vyrobku je proén
doporieni rodéa, spoluzak, ale zarove nejwtsSi divéru nxli vinternet jako
nejdivéryhodrgjSi zdroj informaci o neznamych vyrobcich. Respotidprojevovali
nejvétsi zajem o reklamy, které obsahovaly tyto obsahawibuty: Vtip — akce —
celebrity — zvifata — romantiku.

Respondenti nedli dobré znalosti tykajici se vlastnosti potravatruktury zdravého
jidelnicku, atp. Modalnimi odpasd’mi na otazky tohoto typu byla odpai/ ,nevim®.
Hypotézu¢. 2: RodEe ovliviwuji spotebitelské chovani svychetd, potvrzuji odpowdi

na otazkw. 10. Respondenti uvald zda gredtim, nez si jdou koupit neznamy vyrobek,
daji na nazor rodi. Z vysledki vyplynulo, Ze souhlasné odpmi ,Dam ze vSeho
nejvic“, ,Dam hodg"“ a ,Dam", predstavuji celkem 87 % vSech odpdiva tato suma
byla nejvysSi ze vSech odpali vSech sledovanych kategorii. Jinymi slovy, éedsou
pro rozhodovani &i pred koupi neznameého vyrobku négkitéjSi, respondenti dajitp
koupi nejvic ze vSeho prévna nazor rodii, rodice vyznams ovliviuji jejich
spotebitelské chovani. Jefeba zminit, Ze velky vyznam ma pro rozhodovani
responderit i nazor vrstevnické skupiny. Odpali na otazku 32, kter4 sledovala,
jakymi cestami dostavaji respondenti informace odikosti konzumace navykovych
latek, rovréz ukazala na dominantni roli r@di | v této oblasti tedy rode velmi
vyznamr ovliviiuji konzumentské chovani responderito samogejmeé znamena, Ze se
zdravotnicky marketing a zdraveétsocialni i medialni edukace musi zdihnejen na
cilovou skupinu é&ti, ale téz na jejich rodinu. V praxi na tento déwb narazim celkem
casto: Rodie se neorientuji v problém a sasnych rizicich, kteréifmesla sotasnost a
jez ovliviwji jejich déti. Nova média, pasivni Zivotni styl a negativniriaikové
zdravotr spol&enské jevy pedstavuji pro rodie neznamou oblast, kterou nemaji silu
nebo chd poznat a proto také nejsou schopni analyzowvaBi rizika, ktera zivotni styl
jejich cétem inaseji. Hypotézac. 2 byla prokazana

Podkladem pro asdfeni hypotézy. 3: ,Existuje skryta reklama na tabakoveé vyrohky*
jsou odpo¥di na otazku¢. 38 a dalSi vysledky z baterie otdzek tykajicizs@tniho
stylu a postaj a zkuSenosti s navykovymi latkami. Respondentdéjidze se setkavaji
s reklamou na upominkovycligungtech, Ze se setkali i s rozdavanim cigaret zda#ma,

z 10 respondefitvnima, pes veSkera legislativni omezeni, reklamu na a 2kbdii
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specializovanych prodejen a v dalSich mistech, sgle¢abakové vyrobky prodavaji.
Doplikové otazky tykajici se tabaku a cigaret jakedoetu product placementu ve
filmech a v televizni vysilani potvrzuji, Ze mexilibené filmy pati i ty, v nichz hlavni
hrdinové koti. Znalost reklamy z televize nebo filmu uvedla evioez polovina
responderit. Respondenti rowZ vyjadili vysokou prevalenci kateni (150, tj. piblizné
60 %) anebo ffpustili, Ze cigarety vyzkousSeji (dalSich 40, tjfigizne 16 %
responderif). Pouze necelétvrtina respondeiit (61, tj. @iblizne 24 %) vyjadila swjj
negativni postoj ke kdani odpo¥di ,Ne, nikdy* (cigarety nevyzkousSim...).fiobm
rizika plynouci z koieni si podle odpadi na otazkw. 34 uedomuji prakticky vsSichni
respondenti (fiblizn¢ 96 %). Tento rozpor mezi vysokou mirou informovstnam
rizicich z kodeni a vlastni zkuSenosti odhodlanim zkusit to je dan tlakem okoli, kam
vedle vrstevnické skupiny bezesporuipavliv reklamy, coz bylo dokazandlypotéza
¢. 3 byla prokazana.

Podkladem pro adteni hypotézy. 4. ,Déti znaji reklamu na alkohol®, byly odpadi
na baterii otazek, tykajici se reklamyggevsim otazky¢. 15 a 16. Respondenti znali
doke reklamy na alkoholické napoje,&dtfetiny respondefitdokazaly vyjmenovatita
vice televiznich reklam, fpdevSim na pivo a tzv. tvrdy alkoholii Ryhodnocovani
odpowdi jsem zjistil, Ze respondenti uvedli znalost ashy na celkem 58uenych
znaek alkoholu. V otdzkach tykajicich se zkuSenostbrszumaci alkoholu a postojich
k nému uvadli vysokou prevalenci a akceptanci. Na zaklathzkyc¢. 16f): Untl bys
vyjmenovat alespo tii televizni reklamy na alkoholické napoje odpdsio 158
responderit kladrnt a 93 zapor& Prostednictvim jednovyérového testu na shodu
relativnicetnosti s konstantou Ize &t nasledujici dvojici hypotéz:

Hy:p, s =0085vs.H,:p,,> 055

Vysledek:
Xx?=6,0896, df = 1, p-value = 0,006799

Na zaklad pozorovanych dat a na hladivyznamnosti mzeme zamitnout nulovou
hypotézu ve prosyeh alternativni, ktera tvrdi, Ze vice nez 55 % oesienti zna alespo

téi televizni reklamy na alkoholické napojelypotéza¢. 4 byla prokazana.
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6. Zawkr

6.1 Doporuéeni pro praxi

»Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejnd@impakou obchodu, neBoaeni urénim
zbozi vyrobiti, ale uamim jest prodati, dopoditi je. Reklama je alfou i omegou
obchodu. Ona byla po vSechigsy a bude, pokud lidstvo nezahyn€&oto je citat pana
Zdenko Sindlera z pojednani ,Moderni reklama*“, dateého do roku 1906 (iek,
Crha 2002, str. 8)... Je jasné, Ze reklamni komueikegyla, je a bude nedilnou sasti
vefejného prostoru. Cilem moderni sgolesti a zdravoth socialniho marketingu by
ale ntla byt snaha o eliminaci jejich negativnich efekicetre jejich negativniho
pusobeni na budovani nespravnych pdstoavyki a chovani fedevsim ve vztahu
k lidskému zdravi a nezdravému Zivotnimu stylu.reklamni komunikaci plati, Zze co
neni zakazano, je povoleno. Prot@dska republika sahla v poslednich letech - ato i
diky spolénym evropskym op#&nim, gedevSim ES - kad legislativnich krok,
omezujicich nejvyrazt§i negativni aspekty, redevsim rizika fimych dopad
pusobeni reklamy na zdravi jedinczdravi véejné.

Cilem mé prace proto bylo upozornit ngkteré negativni aspekty a realna rizika, ktera
v naSem medialnim prostoru existuji. Konzumaéktarych reklamnich sdeni dstmi
ma @imé vlivy na budovani jejich nazgrpostoi a sodasné i budouci sp@bitelské
chovani. Zadavatelé reklamy sarf®e¢ vnimaji dti predevSim jako konzumenty a
budouci konzumenty a proto jieba dti podobr jako dalSi zranitelné skupiny chranit
nejen legislativnimi op&tnimi, ale i vhodnou edukaci. Proto jsem nazaumarizoval
n¢kolik doporweni, z nichz sedkterd jako pracovnik organu ochranyejeého zdravi

i v ¢innosti pedagogické snazim medializovat a prezeitoypraxi.

6.1.1  Doporueni v oblasti politické

Jakakoliv zjiséni a poznatky vyzkumné a akademické sféry i erudic@rofesni
dovednosti odborné yejnosti mohou byt Us8né aplikovany a vyuzivany v praxi
pouze za fedpokladu, Ze jéidi kultivovana a odpaivna politicka reprezentace. To
plati na vSech urovnich a prakticky ve vSech obtdst véejné zdravi nevyjimaje.
Kulturnost a droveé statu bychom spiSe neZ gem televiznich kandl¢i st&im a
atraktivitou vozového parku g mg¢rit tim, jaké sluzby poskytuje svym &mnim

v oblasti socialni, zdravotni a Skolské. Jaké peokly do &chto oblasti situje a jak

efektivre je dokaze vyuzivat.
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Domnivam se, Ze by nas stattlmnmnohem vice pozornostiémovat koordinaci
socialniho €i zdravotné-sociélniho, chcete-li) marketingu Zapadni zewh spole&né
Evropy kr&eji nefferuSovanou cestou vychovy ke zdravym pdstoja principu
subsidiarity po desetileti, zatimco u nas je ppnotdpowdnosti za vlastni zdravi pro
mnohé téms prekvapenim a navje podmiovan spiSe tlakem ekonomickym cestou
zvySovani cen lékaké pée a zakrol, nezli cestou vzflavani a budovani postoj

k fizeni vlastniho zdravi. asnému usdomeni si ceny vlastniho zdravi byigpela
vedle ekonomického tlaku, ktery ale nasleduje ole/ydx post, ifizena edukace
Vezmeme-li v ivahu zakladni determinanty zdravi astgvime je do konfrontace
s existujicimi epidemiologickymi daty, nidklad hlavnimi picinami mortality a
morbidity u nés, je mozné vytipovatkolik z&kladnich okruth specifické prevence,
jimz by se ndla zdravotni edukaca@devsim ¥novat. Mij vyzkum ukazal naiklad na
velké nedostatky v informovanosti¢td v oblasti zdravého stravovani a zdravého
Zivotniho stylu a to i &i na vykErovych Skolach, jimiz viceleta gymnéazia bezesporu
jsou. Ritom sami nej¥tSi producenti ,nezdravého zivotniho stylu“, kanizame i na
zakladt samozejme nejen mého vyzkumu opakovanaradit zn&ky jako Coca.-coldi
McDonald’s, ale i producenti alkoholickych napajkazuji, jakymi progedky mladou
generaci oslovit a zaujmout.

Podle mého nézoru neexistuje dialog, respeksitagnuje vyména poznatki mezi
vyzkumnou béazi a na strai jedné a legislativni a vykonnou moci statu na stra
druhé. Jako typickou filezitost vidim nafiklad v ¢innost Rady pro rozhlasové a
televizni vysilani, ktera posuzuje mj. dodrZzové&kani omezujicich reklamu népna
cigarety nebo alkoholické napoje. KdyZ by spolgprala s odborniky nejen na pravo
¢i média, ale i nap z oblasti véejného zdravotnictvi, jeji posuzovani tzv. spornych
pripadi reklamy nebo product placementu by ziskalo napriisbu optiku a zabranilo
by se exceasm, které popisuji vySe ve své praci.

Samostatnou kapitolou jedravotnicky lobbying smérem k zakonodaraim. Postoj,
které sodasné vedeni ministerstva zdravotnictvi zaujima vaahu k dalSim
legislativnim opaenim vedoucim k regulaci keni a konzumace alkoholu a jez je
paradox® akcelerovan i fatalnimi nasledky metylalkoholovauky, je zdravy a
zaslouZi podporu akademické sféry. Otadzkou je, W&krhno vytve na zakonodarce
tlaky a protitlaky a jak silné tyto zajmové skupmygonfrontaci jsou.

171



Zprisreni legislativy ve vztahu k reklatma alkoholické napoje a vymahatelnost prava i
v souvislosti s regulaci reklamy na tabdkové vygolkimam jako nezbytny aripom
relativné jednoduSe proveditelny krok, ktery ale souvisobrdu vili zG¢astrénych.

Jako konkrétni cil jeféba definovatlalsi redukci reklamy na cigarety, jez vychazi i

z iniciativ ES a tykd se néflad jednotného designu cigaretovych krakiek atp.,
jimZ se snizi atraktivita obalu jako zakladnihdaekniho atributu, jeZ prodava.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilanby nengla byt benevolentnéi bezradna ve
vztahu k obsahu reklam. Po ruce ma dostete legislativni oporu, jde jen o to
aplikovat ji v praxi. Nefipustné by najstt melo byt elové znazarovani lidi
kouricich tabak¢i dokonce konopné produkty ve filmech a na televiahrazovce.
Velkym mezinarodnim problémemeSeni této problematiky na internetu ve vztahu ke
svobod projevu, ktery nazrji problémy kolem fjeti dohody ACTA (Anti-
Counterfeiting Trade Agreement). Neni alebaiesit ukoly, s nimz si zatim nédi
rady jinde. Konkrétnim cilem by pro nasélm byt zkvalitnéni prace Rady pro
rozhlasové a televizni vysilaniéetnd zpmihledreni zpisobu, jakym jsou voleni jeji
¢lenove.

Jako uUkol pro legislativce vnimam ieSeni problematiky product placementu
v elektronickych médiich, ktery jiz nazrava. Bohiyzesilach Zadného legislativniho
omezeni ani rady neni vymitit product placemenél&icaktivit public relations z médii
tisttnych. ProtoZe neni mozna v tomto ohledu do&tdtea @inna represe, jeigba
zmenit pristup k prevenci. Tuto zénu vidim v odpowdné roli statu, kterou bude jako
akcelerator zrm hrét v oblasti zdravotni a medialni vychovy.

Této roli mize @ispét mj. novelizace zadkona. 258/2000 Sb., o ochranhverejného
zdravi a o znéné nékterych souvisejicich zakanktera by rozila kompetence orgdin
ochrany véejného zdravi déim zpisobem i do sféry Zivotniho stylu a vyuzila jejich
odborného a edukaiho potencidlu a kompetenci pro zvySeni informosgérpopulace.
Z&kladem této novely fize byt pouze politickd shoda ré@ppolitickym spektrem. Jak
vidno, diki aktivity, nagiklad ,protikuracké” skupiny kolem poslancet&stnéhogi
ministra zdravotnictvi Hegera, jsou medilwelmi dilezité, ale k praktickému cili
zatim nevedou.

DuleZit4 jezména postoj politickych reprezentaci k podpde zdravi na mistni a
regionalni arovni, ktera souvisi s prosazovanim zdravotni politigyraejekti podpory
zdravi, napiklad s implementaci progranZdravi 21 do zdravotnickych politik regidn

a municipalit. V praxi seip prosazovani zdravotni politiky statu setkavangae od

172



regionu s diametraén odliSnym gistupem samospravy. Podpora prosazovani,
medializace a tedy i efektivita prograre v rekterych regionech zcela miziva a uzitek
prostedki, vynaloZzenych na prosazovani a realizaci préjejg minimalni. Jeieba
evaluovat efektivitu prostredka vynaloZzenych na projekty podpory zdravi, na.
program ZDRAVI 21 - Zdravi pro viechny v Evropskémregionu. Problémem neni
absence zdravotnické strategie, ale ochota politigkh reprezentacirealizovat ji

Vv praxi.

DalSi problémovy okruh, ktery vnimam a jenZ by bifleba urychle# resit, je nastup
novych latek, které pozvolna uwgd déti do swta konzumace alkoholuRostouci
obliba alkopops,to je novy fenomén, realné nebedpse vSemi atributy tzv. startovaci
drogy. Je dosud poditevany a tolerovany nejen ze strany provozovastiavovacich
sluzeb, ale i fisluSnych kontrolnich instituci. Nedavna metylovéra ukazala v plné
nahot, kam vede dlouhodobé&ghliZzeni zdanlivych drobnosti jakymi jeeba kontrola
dokladi o pivodu alkoholu ze strany statnich or§arMuj vyzkum ukazal, Ze
respondenti dafe znaji ceské zn&ky alkopops. St treba vCeskych Budjovicich
zajit do kulturniho domu, kde sefadaji taneéni kurzy a podivat se, co dgstavce
patnacti- Sestnactileti¢astnici kurzu konzumuji. Troufam si tvrdit, Zze doamtni
znakou bude Frisco se 4,5% alkoholu¢kdo musi evidenth mladistvym alkohol
prodat, gkdo, wetng rodicd, je @i konzumaci vidi, gkdo, napiklad SZPI, mist&
piisludny Zzivnostenskytad, PolicieCR a dali slozky by #h prodejce kontrolovat.
Praw vtéto toleranci a bohorovnosti k spi#asky negativnim jéim vnimam
obrovsky problém naSi spdleosti. Je&t stale umiraji spolua@lané na intoxikaci
metylalkoholem, a jf@sto se s postoji spaéleosti k rizikim spojenym s konzumaci
alkoholu prakticky nic nestalo.Zména spolé€enského Kklimatu ve vztahu
k negativhim a social patologickym jevim je dlouhodobym, ale nesmé&mutnym
procesem. BohuzZel, vnimam nedostatek celebrit\&dt® vrcholnych politiki, kteri

by mohli hrat roli pozitivniho vzoru, idolu, jeZ lmgohla byt véejnym gikladem.

6.1.2 Dopordeni v oblasti zdravotnické

Strategie vedouci ke zvysSeni kvality Zivota b§lanbyt zalozena na dlouhodobém a na
odborném zaklatmoderovaném wdomovani si ceny vlastniho zdravi. To si obvykle
jedinec, obban, udomuje az ve chvili, kdy se stdva pacientem, kaplém jiz nastal a
je manifestovan konkrétnimiignaky. Je ieba, aby @ kazdy k dispozici dostatek

validnich informaci a mohl se svoba@dmzhodnout, zda je praplepsi a ekonondi¢jSi
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investovat energias a prosedky do prevence, n#glad do zdravého Zivotniho stylu,
anebo az deeSeni nasledkproblému, kdy uz rize byt pozd. A vtomto duchu by
byt vychovavan a vadiavan. V praxi organu ochrany i&ného zdravi na nedostatek
,fozhodnosti“ narazime naiilad v souvislosti s vakcinaci. Nizka mira ptkovanosti
proti nekterym chorobam ve srovnani s pékovanosti v okolnich statech je projevem
toho, Ze nést odpéunost za své zdravi se teprvé&imme a Ze investice do vlastniho
zdravi je pro mnohé jeSinvestici zbytnou.

Odborna zdravotnicka vejnost by mdla byt vedle rodiny, Skoly a meédii tim, kdo
informuje a edukuje, kdo &ni dosavadni stereotypy vigtupu k vlastnimu zdravi a
zdravi blizkych osob. Z vyzkumu vidime, Ze stephilezitd jako edukace &, je
zvySovani kompetenci jejich radijako druhé dlezité cilové skupiny.

To souvisi se z#mou socialniho (zdravotrsocialniho) marketingu, pokud aem
viabec jako o kontinualnirfizeném procesu prosazovani zdravotnické stratedggeme

v nasich podminkach hofib Zména musi byt komplexni, gnaje stanovenymi cili,
jednotou obsahu a forem a s vyuzitim novych téenmrostedki, nostu, jazyka i
technik. Cilem tohoto snazeni musi byt edukovansanpktery ma k dispozici takove
informace, diky nimZ se e rozhodovat svobodma objektivie a aktivreé fidit sve
zdravi.

Je teba bojovat s negativnimi a skrytymi dopady trireldamy na formovéani zdravych
postoji jejimi vlastnimi rekreativnimi zbr&mi, tedy vtipem, zdbavou a odnou. To je

v mych @ich podstata nové zdravotnické doktriny, socialr@rkatinku 21. stoleti.
Verejnost je v posttelevizni postkulturalni spwlesti gesycena informacemi, nechce
nebo nedokaze se v nich spré&wtientovat a v boji 0 pozornost publikadz ten, kdo
dokaze oslovit, zaujmout &ifahnout pozornos¥ tomto smyslu bude reklama vzdy
vitézit na ,zdravymi“ informacemi, dokud nebudou prezenovany ,jejimi
zbranémi*.

Z tohoto Uhlu je feba revidovat i dosavadni principy prevence uzivéniykovych
latek. Je dotke, Ze se jako reakce né#jeti a realizaci protidrogovych strategii uvazuje
0 evaluaci dinnosti protidrogovych prograim z osobni praxe dodavam, ze je to
bohuZel, pozél a Ze nedozirné yeiné prosiedky byly a stale je8tjsou promrhany na
neefektivni, nefinné a nepihledné aktivity. Jako spoluautdady projeki drogové
prevence, tedyloveék z osobnich zku$enosti z realizace protidrogoviitilpov CR

v praxi mohu prohlasit, Zaikoliv nedostatek finan¢énich prostredka, ale jejich

smysluplné prerozdélovani a vyuzivani v praxi je problémem naSi protidogové
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politiky. Proto jako doporteni uvadim d¥ oblasti, do nichZz ma podle mého soudu
smysl investovat energii i prastlky. Jednou je specifick&4 prevence cilena na wbra
rizikové skupiny, druhou je edukace rémiiské populace.

V sowasné dob uz neni mozné odtbvat od reSeni medicinskych problém
zdravotnické edukace a medializace, prevence &gmoenicky rozndr téchto aktivit.

V praxi vidim, Ze mozna jeStvétSi poptavku po gkterych epidemiologickych datech
maji spiSe nez média marketingové a public relateggentury, které vytvéji medialni
politiku pro medicinské, farmaceutické a dalSi pi@thi a obchodni subjekty. Za tim,
zda a jaka informace bude v praxi medializovaaaio stoji obchodni zajmy a kapital
spie nez wejna poptavka. Chce-li néjlad MZ, KHS, SZU nebo vysoka $kola
pripravit dejme tomu konferenci, sympéziuwimakladrgjSi publikaci, neni to jiz mozné
bez &asti sponzar. Nekteré resorty, ndfklad doprava, maji po ruce jako mozny
instrument zapojeni privatniho kapitalu do tvorby spola&nych hodnot metodiku
partnerstvi viejného a soukromého sektoru - tzv. PPP - projekBublic Private
Partnerships/, které upravuji pravidla zapojeningglivych &astniki i rozdleni
profitu. Hovaime-li tedy o nedostataé prevencireknéme v souvislosti s vakcinaci
proti kli&fové encefalitid ¢i sezénni ctipce, ale i v oblasti informovanosti a prevence
socialré patologickych jeu ¢i formovani navyk zdravého Zivotniho stylu, nabizi se
Gvaha, zda by zvySovani palomi veejnosti o rizicich a moznostedieSeni mohla
napomoci pra¥ synergie odborné zakladny akademické a privatkifyoitalu nap.
farmaceutickych firem a dalSich subjilzia jasg danych a pihlednych pravidel. Je ale
tieba tato pravidla a metodiku proikejme tomu ,ZdravotnickéPPP“ projekty
stanovit. Gestorem tvorby bydh byt MZ, které by milo vice vyuzivat zkuSenosti
z jinych zemi EU, ale i ndjklad z Norska, které, na zaktadejen vystup ESPAD,
dosahuje ve vych@ke zdravi prokazatelnych Gsyha.

6.1.3 Dopordeni v oblasti Skolské a medialni

Souwasti osnov zakladnich skol se nejen zidodi nespravného zivotniho stylutasti
¢eskych diti musi stat medialni vychovaDéti se zahy a bez jakékoliv empirie stavaji
cilem medialniho fisobeni, jsou vystaveny permanentiniggbeni reklamnich gtkni,
schopnost orientovat se, rozpoznavéte#ité a odhazovat vie zbytet. Ale to je
schopnost, které se konzumenti gely Zivot. A¢im drive z&nou, tim dive se dostavi

vysledky. Cil promyslené, koordinovanéku piiméiené medialni vychovy, jejimz
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autorem a garantem musi byt MSMT, nikoliv pouzengtivé Skolské subjekty, je
jednoduchy: Upozornit &i na existenci trhu s informacemi, na jeho zakustit
atributy a negativni aspekty a rye lepSi orientaci &i v ném.

Rodi¢e a rodina jako dilezity cil edukace.Z vysledku vyzkumu vidime jakateZitou
roli pii budovani postdj a ziskavani spibitelskych a dalSich kompetenci kraje rodina,
predevsSim rodie dti. Fritom neexistuje jediny institut, ktery by séimo wnoval
edukaci rodiovské véejnosti v souvislosti se zdravym Zivotnim stylenrey@nci
socialré patologickych jeu atp. Roli musi v této souvislosti hrat média, &tdokazou
popularizovat odborny obsah tak, aby byl srozumjtelTo je dlouhodoby a zasadni
problém, ktery vnimam po celou svou profesni kari€hybi motivace k tomu, aby
verejnost vyhledavala odborné informace i schopno$siootgym textm v odbornych
meédiich porozurt. A zarovés motivace popularnich médii texty tohoto typu vyeta
redigovat a medializovat,r@devSim z @vodi ekonomickych a personalnich, protoze
nedisponuji az na vyjimky velkych redakci odbornyedaktory. Pozitivni roli tu rize
hrat napiklad odborni pracovnici pracow&dravotni politiky krajskych hygienickych
stanic, kt& az dosud, { vSi uct k dosavadnéinnosti, nevytvéeli a ¢asto ani nemohli
vytvaret zcela systematickou aktivni medialni politikuzdravy lobbying srrem

k verejnosti i politickym subjekim v regionu. A pitom maji k dispozici regionalni
média, ktera jsouipci jenom otekensjSi ke spolupraci nez média centrélni, a v regionu
jsou velmi akceptovana. Maji k dispozici municipglivice ¢i méné kompetentni
partnery na krajskychiadech atp. Zda se, Ze s nastupem nového hlatyiienika
se bude lecco v oblasti eduké a vzalavacicinnosti i Wetrg odborného medialniho
pusobeni v hygienické sluzbmenit k lepSimu. Druhym velkym a nevyuZivanym
zdrojem edukace jsou studenti vysokych odbornycbl Sdravotni a zdravotn
socialniho charakteru, Kigjiz maji dostatek znalosti a kompetenci k tontay enohli

v oblasti zdravého Zivotniho styki prevence sociathpatologickych jeu edukovat
laickou / rodéovskou véejnost. V akademickém praetli vznika cel&ada hodnotnych
praci a dobrych napad ramci bakalé&kych a diplomovych praci, které vSak, okazit
poté, co student praci obhaji, zapadnoui@mm mohly byt vyuzity napiklad pro lepsi
informovanost viejnosti v popularnich médiich nebdi prednaskach. Organizovat
pirednasky pro rodovskou véejnost je v sotasné dob problém. Obrovsky zdjem o
Univerzitu ¥etiho ¥ku ukazuje, Ze seniorska generace vyhledava daiiavani, tedy

i edukaci v oblasti Zivotniho stylu, ovSem neni itowana problémemtasu jako
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rodicovska véejnost, kterd je ekonomicky aktivni. Mozny proste proto vedle
popularnich médii nabizi ndklad v ramci rodiovskych schzek, pgadanych Skolou.

A tak se dostavam Kk roli Skoly v stasné spoknosti. Jak ukazal vyzkum, Skola neni
mistem, které by svym Zaékn poskytovala &co navic nez jen zakladni w#dvaci
dotaci. Absolutni minimum Skolnich krougZkminimum Skolnich akci po vyovani,
prakticky Zzadny zajem a snaha ovlivnit to, jak Z&avi swij volny ¢as. To jsou jasné
vystupy, které ukéazal @p vyzkum. Skola je jist nositelem hodnot, vthvatelem

v roving ziskavani novych informaci, ale bohuzel rezignavé&hst&né na svou
vychovatelskou funkci. itom jsem si pi prednaskach, které doprovazelysdat pro
muj vyzkum, prakticky a opakov&roweril, Ze studenti — respondentiéhino informace
piedevsim z oblasti prevence socthatologickych jex enormni zajem, byli kontaktni
a aktivni.

Jako velky problém vnimameznalost dti v oblasti stravovacich navyhi, jak je
ukazaly vysledky mého vyzkumu. P#vtato problematikge ale sowasti osnov
piredmétu vychova ke zdraviéi vychova k okfanstvi. Je tedy otézkou, jak kvalin
jsou tyto gredméty vyucovany, zda nejde oiednety na pokraji zajmu managemaeént
Skol, kantod i zaki samotnych a zda by samo MSMT r#gonvyuku €chto gredniti
evaluovat pipadré aktualizovat osnovy.

Jakékoliv edukace je ale marna v konfrontaci s &d#dni praxiRada zékladnich a
strednich Skol je vybavenadpojovymi a potravinovymi automaty, pripadné bufety

a bistry, kde je nabidka potravin pro zaky viceragrodobna — slazené napoje, bagety,
suSenky, chipsy. &i si nenosi suinu z domova, protoze jejiriprava je pracha —
koupit si by nezdravou svanu je jednodusSi a vice ,in“ ififom samy Skoly,
respektive jejich managementy, maji v rukou, jaké&omnaty ¢i bufety a s jakym
sortimentem nechaji ve Skole podnikat. Myslim, & pripad Skolnich automata
bufeth je symptomaticky pro celou sledovanou problematikasi spolénosti. V praxi

je tu na malém prostoru konfrontovan idedl Zivtodnstylu, o 8m citi slySi ve tidach,

s realitou komerce, zisku a reklamy, reprezentouaautomatem na choglb. Toto je
bohuZel paralela stim, co se ,ve velkéget v celé naSi spoémosti. Proto je tak
dulezité nmenit mysleni dti, jejich rodtt a celé populace a ukazovat, Ze to, co je podle

reklamy zdéanli¢ levné nebo jednoduché, nebyva nejen pro jejicavddto nejlepsi.
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Seznam zkratek

AIDA Akronymum: Atention - Interest — Desire - D&ein- Action
ADAM Akronymum: Atention - Desire — Action - Memp
BMI Body Mass Index

CPT Cost Per Thousand

CR Ceska republika

CSFR Ceska a Slovenska federativni republika

CSR Ceskoslovenska republika

CSSR Ceskoslovenska socialisticka republika

Csu Cesky statisticky fad

CTK Ceska tiskova kancela

CT2 Druhy kanalCeské televize

EK Evropska komise

EU Evropska unie

EURO/RSCG Reklamni agentura

ESPAD Evropska Skolni studie o alkoholu a jinycbgéch
GfK Czech Nadnarodni agentura pro vyzkum trhu

FZ UK Fakulta Zurnalistiky Univerzity Karlovy

HBSC Health and Health Behaviour in Schoul-Aged@bn
KGOY Kids Getting Older Younger

KHS Krajska hygienicka stanice

LSD dietylamid kyseliny lysergové

MPK Meziresortni protidrogova komise

MSMT ministerstvo Skolstvi, mladezZe&avychovy

MV CR ministerstvo vnitrd&’R

MTV Music Television

MZSV ministerstvo zdravotnictvi a socialnictcy

NAPDIS Narodni aéni plan drogového inforndaiho systému
NICE National Institute for Health and Clinical Eetence
NIDA National Institute on Drug Abuse

OSN Organizace spojenych nafiod

PISA Programme for International Student Assessment
PC personal computer — osobnépat
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PP product placement

PR public relations

PNP Passauer Neue Presse Passau

RVKPP Rada vlady pro koordinaci protidrogove phiiti
szU Statni zdravotni Ustav

TV televize

USA Spojené staty americké

VSS Velky sociologicky slovnik

4C Consumer - Convenience - Channels — Costs
4P Product — Price — Promotion — Place

5M Mission - Money - Message - Media - Measuzam
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10. Hilohy

Dotaznik:
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1

Tento dotaznik je s@asti vyzkumu, ktery provadi Zdraveétsocialni fakulta Jingeské univerzity a Krajska
hygienicka stanice Jilkeského kraje. Je za&ben na Tvoje zkuSenosti a ndzory souvisejici s netda a
zdravym Zivotnim stylem. Dotaznik je anonymni, pro& & nepi$ jméno,ifdu ani jiné informace, podle
kterych by se mohlo poznat, kdo dotaznik vyplnil.

1. Jsi(zakrouzkuj a dopis &K):
) divKa.......oo v, kolik&té narozeniny jsi oslavil@opiS................ccoevevnes
b) chlapec......................... kolikaté narozeniny jsi oslavdopiS...................oce

2. Zijes (zakrouzkuj)
a) na venko¥
b) ve nést

3. Doma Zijes s:

a) matkou

b) otcem

¢) nevlastni matkou

d) nevlastnim otcem

e) sourozencem/sourozenci (dopiS V JaK&HRUY: .........ooiiiieiiiie e

4. Vzdélani otce:
a) zakladni b) vygen C) maturita d) vysokoSkolské e) nevim

5. Vzdélani matky:
a) zakladni b) vygena C) maturita d) vysokoSkolské e) nevim

6. Jak presrg vystihuji nasledujici Wty tvij rodinny Zivot (vhodnou odpowd® ozna kiizkem):
uplné docela dost ne moc ubec ne

a) Casto sis rodi povidam o tom,

comezajima. L e e
b) Moiji rodi¢e obvykle ¥di, kde jsem

aco ¢ldmve volnéntase. .. . L
c) Moiji rodice znaji ¥tSinu mych patel,

se kterymi travim volngas. ... ... . .
d) Moji rodice se zajimaji 0 mou praci

ve Skole. L L
e) Moji rodice se zajimaji o mé aktivity

ve volném¢ase. L e e

h) volny ¢as travim venku se svymi Kamarady............o.oeiie i e e e e e e e e
[)  NATECO JINENO UVE NA CO: ...enie e it et e et et e et e et et e et e e e a e eeenans

8. Kolik ¢asu - ale ugimné - denrg travis (napis pFiblizn é v hodinach, teba i nulu...):



9. Kolik ¢asu, ale opravdu, ¥nuje$ svym povinnostem (zakrouzkuj)?

Zoufale malo Sté, ale n&l bych vic... Rimerens Chel bych vic¢asu pro sebe

10.Kdyz si chce$ ®co nového koupit a vyrobek neznas, das r&f (oznamkuj jako ve Skole, ale bez
minusi: 1 — dam ze v3eho nejvic, 2 — dam ho&li3 — dam, 4 - skoro nedam 5 - nedanaibec):
a) na nazor nebo dopateni rodtu, jinych dosplych......................
b) na nazor nebo dopafeni sourozent............cooevee i,
c) nanazor spoluzaékkamarad.....................coiii
d) na reklamu, ktera vyrobek provazi...............ccoooiiiiiii i,
e) sezenu siinformace jinde, napiSkde:..........c.oooiiiiiiii i
11.Reklamé v jakém médiu &¥iS nejvic? Ot oznamkuj jako ve Skole: 1- ukité vérim, 2 — spiSe
vérim, 3 — rekdy vérim, nékdy, ne, 4 — spiSe nd¥im, 5 — urtité nevéiim
Q) VICIEVIZI. e
b) vrozhlase.........cooiiiii
C) V NOVINACh &aS0PISECh..........co i
d) na bilboardech a vykladnichigkich................................
€) NAINEINEIU... ..ot e e e e
f) z reklamnich letdka tiskovin.................ccoii .

12.Jaka reklama je podle Tebe nejdinnéjsi? Opét oznamkuj kazdy reklamni nosk jako ve Skole od
jedni¢ky do pétky:

Q) VICIEVIZI. .

b) vrozhlase..........coooiii i
C) Vv novinach &asopisech...........ccoovviiiiiiiiii i
d) na bilboardech a vykladnichigkich...............................

€) NAINEINEIU. ... .ot e e e
f) v reklamnich letacich a tiskovinach.................................

13. Pfepinas televizi nebo od ni odchazis, kdyz vysilagklamu? Mizes vybrat i vice odpowdi
a) Ano, prepinam, reklamy&tsSinou nesleduji
b) Nekdy, wtSinou se divam
C) Spis nefepinam a na reklamy sétsinou divam
d) Reklamy mam docela rad
e) Divam se, protoZe se divaji ostatni spoluzaci dpgh pozadu
f) Sleduji je jenom proto, Ze se divaji i roeli

14.Co se ti na reklang libi nejvic, co € upoutd, ocaiujes? Oznamkuj ve Skole od jedriky do pétky
a) Kdyz je vtipnd, jsou v ni dobré hlasKy............cccooii i,
B) KdyZ je alini........ouieiei i
C) KdyZ je romantiCKa...........c.ouviieie i e e
d) KdyZjsou Vv nizuata .........ccoooviiiiiiii e
e) Kdyz v ni vystupuji popularni 0sobnosti..............ccccoveiieiiinncianns
f) zjiného divodu, zKUuS Napsat:.........cccoeiieiie i,

15. Na jaky druh vyrobku nebo sluzeb se Ti libi relamy nejvice? Oznamkuj jako ve Skole od
jedni¢ky do pétky. Zkus popsat jakou konkrétné nebo citovat slogarti oblibenou hlasku

a) NAKOSMELKU..... ..o
b) namddu a modni dafly.........c.oooviniiii
C) NAMODIIY. .. e
d) naautomobily..........coiii i
e) nap@itate a elektroniku.............coooiii i,
f) na cukrovinky nebo jiné sladkosti..........ccoviie i,
g) Na racionalni POtrAVINY ... ......coe it e e e e e e
h) nanealko NAPOJE........ccovie i e e



i)  Na alkoholiCk€ NAPOJE.........cvi it e e e,
1) DA SYIY @ JOQUIY ...t e v e e e e e e

K) na vyrobky pro domaAcnost..........ccovoieiiiiii i e
[) na rychlé oberstveni, hamburgery...... ..o,
M) na dovolenou, CEStOVANI.........c.ovv it e

a) sladkosti? Dopil Na JaKe:.......ccoi it
b) nealkoholické napoje? Dapha jake:...........cocoii i
c) najogurty nebo mié vyrobky? Dopl:...... ..o
d) narychlé oberstveni? DOfi:..........cooiiii e
e) na poteby pro t¥j voINY ¢as? DO .......ooieiuii i e e e
f)  na alkoholické NAPOJE? DAPL......c.oue it e e e e e e e

17. Podlehl jsi rekdy reklamé tak, Ze jsi na jejim zédklad Sel a dany vyrobek sis koupil? Pokud ano,
miuzZe$ napsat, o jaké vyrobek nebo vyrobky $lo?

a) Ne, nenakupuji Na zaKIAAEKIAMY ... e e

b) ANO, NAKOUPIl JSBM .o et e e e e e

C) Ano, nakoupil jsem, ale vyrobek neodpovidal tomupatm fikala reklama, zklamal mne a proto
UZ reklan® na B NE B ... . e e e e e e e e e e e e e e e

d) Ano, na zaklad reklamy nakupujEasto, feba:... ..o

18. Mysli§, Ze se reklamouidi Tvoji rodi ¢e? Zakrouzkuj nejvhodnéjsi odpowed’

a) Matka: Ano  SpiSe ano Spise ne Ne, nikdy
b) Otec : Ano  SpiSe ano Spise ne Ne nikdy

19. Slavil jsi nékdy narozeniny ¢&i svatek nebo jsi byl pozvan na podobnou oslavu k MDonald? Pokud
ano, oznamkuj od jednitky do pétky, jak jsi byl s obéerstvenim spokojen?

a) Ne, nikdy
b) Ano, byl jsem pozvan, @erstveni bych dal znamku:....1.....2.....3.....4.....5
c) Ano, slavil jsem tam svoje harozeninyebstveni bych dal znamku:.....1.....2.....3.....4...... 5

20. Kdyz se zamysli§ nad filmy, které jsi v ki& v televizi nebo na videu v posledni dabvidél, ktery

22. V8iml sis rékdy reklamy p¥imo v filmu? Zkus popsat? Vi$ feba, co nejradji pije nebo v jakém auté
jezdi agent 007 James Bond nebo jaky z8leovy ndbytek maji doma televizni Horakovi?

......

23. Myslis si, Ze se stravuje$ zdré&? Zatrhni jenom jednu nejvystiZznéjSi odpovd’ a zkus ji tireba doplnit o
svij nazor! Tieba - véem chybujes, co bys clét/a zlepsit...

a) MYSHIM ZE AN0 ... et e e e e e e e e e
b) ] 0L EST = U o TP
C) MONIO DY 10 DY I@PSH. o e e e

d) AST JIM NEZAN .. ...t e e e e e e



24. Stihas v pracovnim tydnu snidani?
a) Snidam pravidekh
b) Snidam spiSe nepravidéin
c) SpiS nesnidam
d) Vlastré nikdy nesnidam

25. Veeris negast)i

a) do osmnacté hodiny

b) do devatenécté hodiny
C) pozckji vecer u televize
d) neveetim vibec

26. Jsi spokojen/spokojena se svou postavou? A pro
Q) ANO, JSBM. ..ttt e e e
b) Ne, ngjsem, ProtOZe.........ccovvvi i e e
C) Nevim, je Mito JedN0.......ov i e e

27. KdyZz mas doma na &co chuw’, dal by sis nejradiji, pokud bys mél k dispozici :

a) néco sladkého, zkus konkretizovat co. NapiS:...........ccoiviiiceceiiiieeeenn.

b) chipsy nebo slané suSenky:.........ccooi i
c) hamburger nebo cheesburger:............coii
d) ngjaké ovoce, zkus konkretizovat jaké. NapiS:..........cooiiieniiiii i,

e) ngjakou zeleninu, zkus konkretizovat jakou. Napis: . .cceceoovvviiieiineiennn.

f) ng&aky jogurt nebo migny krém. NapiS jaky:.......cccooviiiiiiiiiii e,
g) NECO UPIrE JINENO. Prozr@ CO:.......ovvvi it e e

28. Zkus napsat £ druhy potravin, které bys podle svého nazoru rél/méla urcité jeSté vice zaadit do
sveho jidelnku, protoZe JSOU ZArave.............coii ittt e e

e

e

32. O nebezpé, které plyne z koureni, piti alkoholu ¢i z brani drog jsem se nejvice dozdél/a:
a) od rodea
b) z vyuky ve Skole
c) od spoluzak ze Skoly

e) od sourozenkt

f) ztelevize

g) zcetby novin neb@asopis

h) zjiného zdroje. NapiS z jakého............c.coii i e



5

33. Vyzkousel/a sis &které z nasledujicich latek? Neboj se odp@dét, je to opravdu anonymni. Drogu,
kterou jsi zkusil/a jako prvni, vyznaé¢ kiizkem, dalsi, které jsi zkusil, ozn& krouzkem :
nikdy ano, ale neza anciiblizné  ano, giblizne ano, piblizne
posledni rok jednoudsicné jednou tydd kazdy den

a) cigarety/tabdk ... ... L L

b) pivo L

c) vino L L e

d) tvrdy alkohol ... ... L

e) marihuvana ... ... L L

f) inhalanty/lepidlo ... ... .. L

g) dalsi nelegélni drogy ..... ... ... .. .

34. Co myslis, jak velké je riziko, Ze si lidé uskb na zdravi, kdyZ pravidelné kouii ? Nebezpéi je:
a) zadné
b) malé
c) sttedni, mohou onemoéhn
d) velké, mohou i zeiit
e) nevim

35. Co myslis, jak velké je riziko, Ze si lidé uSkb na zdravi, kdyZ pravidelngé piji alkohol? Nebezpéi je:
a) zadné
b) malé
c) sttedni, mohou onemoéhn
d) velké, mohou i zeiit
e) nevim

36. Co mysli§, jak velké je riziko, Ze si lidé uSkb na zdravi, kdyZ se pravidel# piejidaji a konzumuji
nezdravé potraviny? Nebezpé je

a) zadné

b) malé

c) sttedni, mohou onemoéhn

d) velké, mohou i zeinit

e) nevim

37. Myslis, Ze #kdy vyzkousis réjakou z nasledujicich latek?
ne, nikdy asi ano uz jsem tuto latku vyzkouSel

a) cigaretyftabdk ... L Ll
b) pivo L L
¢) vino L
d) tvrdy alkohol ... L Ll
e) marihuana, hasis ... .. L
f) inhalanty/lepido0 ... .. .
g) pervitn L
h) extaze . L Ll
i) utiSujici 1éky bez

|ékaiského pedpisu ... .. L
j) dalSi nelegalni drogy

(heroin, kokain, LSD) ... .. ...

38. Zeptam se # na zawr na tvoje zkuSenosti s reklamou na tabak a cigargt Setkal jsi se:

a) sreklamou na cigarety ve filmu nebo v tedeim pdadu? ano... ne.....
b) sreklamou na cigarety na zapaloveebo jiném upominkovéntednetu? ano... ne.....
c) sreklamou na cigarety v restauraci nebcodgjny s tabdkovymi vyrobky? ano... ne.....

d) Oslovil T zastupce tabakové firmy a nabidl ti upominkokedpety nebo cigarety@no... ne.....



