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Anotace

Vliv médii na lidsky Zivot je v satasné dob stale zetelrgjSi. Masova média nas
zahrnuji velkym mnozstvim informaci, které se velkorérou podileji na
kazdodennim Zivetcelé spolénosti. Mezi tyto informace péti reklamni sdleni,
ktera dnes ri#eme povazovat za vSudyiomna. Reklama je jednim z nastroj
které vyuziva zngka pro vyjadeni jedingnosti produktu. Adolescence je obdobi
lidského Zivota, kdy na utv@ni identity msobi velkou mrou mimo jiné

i vrstevnicka skupina, v niz se dospivajici nach@eoretickatast prace se zabyva
charakteristikou reklamy, ztlgy a adolescence. V tétdsti jsemcerpala z analyzy
odborné literatury, pdp reSerSi odbornych knih. Praktickast je zaloZena na
kvalitativnim sociologickem vyzkumu, ktery je z&fen na gisobeni reklamniho
sckleni na adolescenty a vliv ztl@vého zboZi ve vrstevnické skupinData
ziskand pomoci hloubkovych rozhowgsou zpracovana podle metod zakotvené

teorie.

Annotation

The impact of the mass media is much more obviavgadays. The mass media
provide many information that takes a huge pareweryday lives of the whole
society. There is especially a kind of advertisinfprmation that can be seen
everywhere. The advertisement is one of the meahghwthe brands take
advantage of, especially for expressing the unigsenof their products.
Adolescence is a period of a man’s life when thmesage group forms the
identities of those people. The theoretical partnoy thesis deals with the
characteristic of advertisement and with the batisrand and adolescence. | have
derived this part from the analysis of expert &tere or from the research of special
books. The practical part is based on the quald@asiociological research which
deals with the influence of some advertising infation on the adolescents and
deals with the impact of branded goods in the sageegroup. The data from the
proper dialogues were elaborated according to itite methods of grounded the

theory.



Uvod

Pokud se budeme zamyslet nad vlivy, ktekggbi na lidsky Zivot, nesmime
zapominat na podty, které k nam fichazi z masovych médii. DneSni¢sye
témito informacemi nagilovan kazdy den a setkAme se s nimi nejen na teiehiz
obrazovkach, kde bychom jéegaipokladali a éekéavali, aleiteba i na toaletach.tA
chcemeci nechceme, média se podileji na naSem kazdodediiot velkou
meérou.

Jednim z dsledki transformace, kterou préidla ceska spolénost v od
roku 1989, je obrovsky nast reklamnich sdeni. Jak uvadi Jirdk, od roku 1995
stouply vydaje na reklamu t&mtrojnasobs. ,V roce 1995 se pohybovaly okolo
8 miliard korun, v roce 2000 jiz/pdstavovaly 15 miliard a v roce 2005 doséahly
investice do nakupu reklamniho prostoru v médii@mtliard korun.” (Micienka,
Jirak, 2007: 245)

Do téchto finargnich prostedki nejsou ovSem zapiany reklamy mimo
klasickdA média jako n#@p reklamy na autobusech, pawi reklamy, apod.
JKompletni vydaje do reklamy &eské republice vroce 2005gsahly podle
odbornych Gdaj ¢astku 60 miliard korun.(tamtéz: 245)

Musime uznat, Zz€ast naSich mySlenek o tom, co se kolefjedse rodi
prak diky sdlenim, ktera ndm nabizeji média. Na zaklasthto informaci pak
jedinec pemysli jak o so tak o celém okolnim st&€. Média tak ¢ast&ne
spoluutvdi naSe nazory. Kdyz zaslechneme zpravu o t2i¥chvildtech a o chovani
jejich rodict, vétSina z nas diekne, Ze to bychom nikdy nedopustili. Média nam tak
predkladajiradu socialnich roli, kladnych i zapornych, a vaothovani. Je na nas,
zda tyto vzorce a rolefiimeme, nebo odsoudime.

Pro svou diplomovou préaci jsem zvolila téma, kteeézabyva adolescenty
a reklamou. B vybéru tématu jsem se snazila zamySlet nad problémyasoé
dospivajici mladeze a na zalkdagchto avah jsem usoudila, Ze by bylo zajimavé
hlouksji se zandtit na pisobeni reklamy s#nem k adolescefin, ktai se diky
svym vyvojovym charakteristikAm daji povazovat e ,ohroZzenou” skupinu.

Je Zejmé, Ze se dhem dne, tydneci roku setkdme s népbernym

mnoZstvim obsah ve kterychtasto ztracime orientaci. Masova média nas zahrnuji



tokem informaci od kultury po zpravodajstvi a d&ise Ze jiz pati k neoddlitelné
¢asti lidského Zivota.

Nelze popit, Ze je dilezité wdét o cni ve s¥té nebo na politické scén
nasSeho statu¢i obcas se pobavit. Ale je stale ob#i odliSit, co je pouhou
podbizivou vyplni¢asu, jenz maifakat naSi pozornost k¥ reklamnimu sdleni
a co je ona proggna osvta. Pokud je totoekké pro dosgiého ¢loveka, ktery ma
jistou zasobarnu zkuSenosti a Uplné daxi (i kdyz — @¢ime se cely Zivot), co
potom dospivajici, ktéteprve hledaji sami sebe?

Diplomova prace je roztkna nacést teoretickou a praktickou. Zardive
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asti se budu zabyvat charakteristikou reklamy

L

obsahuj&ityii kapitoly. V teoretick&
jako takové. DalSi kapitoluénuji znace a jejimu vlivu na nakupujici a zZé&na
¢ast se zagfti na pojmy adolescence a mladez. Tyto kapitoly ayefi z analyzy
odborné literatury, papresersi odbornych knih.

Cast empiricka vychazi z kvalitativniho vyzkumu. Temryzkum je zalozen
na rozhovorech s adolescenty. Ukolem je hledat witpma otazky typuCo \edi
mladi lidé o reklard? VSimaji si reklamnich gléni kolem sebe? Kde se s reklamou
mohou setkat? Jakoueénou se nechaji reklamou ovlivnit? Co pr@ mnamena
vlastnictvi znégkového zbozi? Jak zilavé zboZi fsobi na jejich postaveni ve
vrstevnické skupi? V této kapitole je charakterizovan cil, vyzkumnéaity,
vyzkumné metody, vyzkumny vzorek a na&samotné vyzkumné $eni.

Cilem této prace je analyzovat nazory wsqbeni reklamnich stbni na
dospivajici. Zajima # jak adolescenti vnimaji reklamu, jakownou ovliviiuje
reklama adolescenty ke koupi Zkavého zboZzi a jakym Zgobem ovlivuje

znakoveé zbozi zivot vrstevnické skupiny.



TEORETICKA CAST



1 Reklama

Jak wuvadi Stoliny, nejstarSim reklamnim prostkem je verbalni
komunikace. Reklama se tudiz vztahuje uz k prvninizacim a provaziloveka
od davnych dob. Odéthto dob se jist mnohé zmnilo a steji tak je tomu
i vreklang, i kdyZz svou zakladni funkci - prodat zbozi - sckovala. (Stotiny,
2008)

Jestlize se chceme zabyvat reklamou, nesmime zapame@a medialni
obsahy, které na nasgobi. Dosply ¢lovek by mel prijimat tyto informace s jistym
nadhledem a odstupémavsak mladé&sast populace by mohla byt reklamou
zatlaena do kouta.

Je dilezité nauit se reklamu vnimat a kriticky posoudit, aby neutmelo
k mystifikaci spotebiteli. Podprahové isobeni meédii rize clovék snadno
zaznamenat, kdyZ je obezndmen s tim, jak si molauicka nebo hezké obrazky
zahréat s naSi psychikou. Je protoégitelné, Ze v saiasné dob uz seceskd mladez
setkava s medialni vychovoghem vywovani jiz na zakladni Skole. Ziskani jakési
medialni gramotnosti vede ke kéijSimu pohledu. Potom uz nikdo nébe fici:
oni mé oSidili. S&m si zvolil podle viastnih@domi.

Od roku 1993 je kazdoa¢ agenturou Factum Invenio prowddvyzkum
postoje ¢eské véejnosti k reklam. V roce 2012 se zatil na divéryhodnost
a pravdivost reklamy. Z vysledkvyplyva, Ze vCeské republice reklampiilis
nedivéiujeme. Reklamam viceski Zeny a mladi lidé (15-29 let). Vyzkum potvrdil,
Ze reklama (jeji pravdivost at@ryhodnost) je stéle tdezitym faktorem p
rozhodovani o koupi produkfu.

Proto se na zatku této prace budwmovat pra¢ definovanim toho, co je

reklama a jak na nagigobi.

1| toto tvrzeni Ize snadno vyvréatit. Dokazuje namdokumentarni filmCesky sen (premiéra
31. ketna 2004) V tomto snimku vidime, Ze i do8p ¢ast populace se nechava unéset reklamnim
scklenim velkou ndrou. Tuirci Vit Klusék, Filip Remunda a Petr Lorenc nazvahto dokumentarni
snimek jako filmovou reality show, ktera ma promlkih do marketingovych, obalovych a
reklamnich agentu¢,[...]které li¢i dimysIné pasti na zbytekésa, jehoZz obyvatele/pkitily na
Jkupni silu*, pripadre ,cilovou skupinul...]*). (Cesky sen: Idea a histor[enline]. 2004 [cit. 2012-
03-13]. Dostupné avww.ceskatelevize.cz/specialy/ceskysen/index.plgatofilmu_idea

2 Zzdroj: Jak CeSi vnimaji reklamu? [online]. 2012 [cit. 2012-03-10]. Dostupné
z: www.mediaguru.cz/2012/02/jak-cesi-vnimaji-reklamu/

10



1.1 Definice reklamy

Pojem reklama pochazigimeé z latinského slovaeclamo, reclamareDo
cestiny bylo pevzato z francouzstiny a je moznilpZzit ho jako ,.znovu a znovu
volat, vykiikovat, Kicet," jak uvadi Srpova,Vybér pojmenovani pro tento #pob
nabidky zbozi a sluzeb byl oviimnna zaklad metaforické podobnosti s formou
hlasového projevu.{Srpova, 2008: 47)

Definic reklamy nalezneme celotadu nejen v odborné literawy ale
i v zdkonech naSi zempog. v mezinarodnich listinach.

Cesky zéakon O regulaci reklamy charakterizuje rekiaakto: ,Reklamou
se rozumi oznamenijgovedenti jina prezentace #&né zejména komunikami
meédii, majici za cil podporu podnikatelsiénosti, zejména podporu speby nebo
prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje miasdi, prodeje nebo vyuziti
prav nebo zavazk podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochrannémiky,
pokud neni dale stanoveno jinaKZakon¢. 40/1995, O regulaci reklamy)

Eticky kodex reklam$oznauje reklamu jako feswdcovaci proces, ktery je
provadn za penize jakymkoli podnikatelskym subjektentelm je poskytnout
spotebiteli informace o sluzbach nebo vyrobcich (prddaok). Jedna se
o informace, které jsouigny hlavié prostednictvim inzerce, venkovni reklamy,
rozhlasu, televize a dalSichésavacich prosedki.

Z hlediska psychologie, jak uvadi Vysekalova, séng o uéitou formu
komunikace s koménim zangrem. (Vysekalova, 2001: 14)

Dle Stoliéného niize byt reklama vymezena jako neosobni komunikace
neziskovych organizaci, firem i jednotlivc Jedna se o placenou sluzbu.
V reklamnim sdleni jsou ugitym zpisobem identifikovani i jeji zadavatelé, kte
chigji informovat, ale i peswdcovat cilovou skupinu osob, a to ph@stnictvim

raiznych médii. Reklama je tedy dobrym nastrojem ntargevé komunikace.

% Novelizovany Eticky kodex reklamy byl vydan v ro2808 Radou pro reklamu. Podle preambule
Kodexu se jedna o dokument, ktery ma slouzit k tafnu]aby reklama vCeské republice slouzila

k informovani véejnosti a sptovala eticka hlediska:jsobeni reklamy vyzadovanacaby Ceské
republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, abyarekl byla pedevsim pravdiva, sluSn&astna

a aby vrozsahu tohoto Kodexu respektovala mezimédraiznavané zasady reklamni praxe
vypracované Mezinarodni obchodni komorou.“

(Kodex — Zasady etické reklamni prax€eské republicefonline] Nedatovano [cit. 2012-03-23].
Dostupné zhttp://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/eticky-kextreklamy)
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Slouzi k ziskavéni lidi,tauz jde o podporu produktu, sluzbynapadu. (Stoéiny,
2008: 72-77)

Reklama je jednim z nejagresé@ich Zzani novodobé komunikace, jak
uvadi Toman. #sobi na nas ve yném i soukromém Zivét & chceme nebo
nechcemeCeskou historii je dano i to, Ze velkou roli¢al hrat v naSem Ziviot
hlavrne na pc@atku devadeséatych let. V jinych zemich s rozvinutyranim
hospodéstvim givykali reklam® postup®, nas ale zasahla peémé netekard
a s velkou razanci. Reklamni diskuse stava nejneodbyisiim diskursem naseho
stoleti, fed kterym je mozno jen&ti uniknout. (Toman, 2006: 13-17)

David Ogilvy je mnohymi pokladan za guru reklamnib@ta. Za jeho
hlavni myslenku se da povazovat to, Ze ukolem neklge prodavat, coZ neni nic
ojedirglého., M iij nazor je ten, Ze reklama nentim vic a néiim miz nez porarné
ucinnym zgsobem prodeje.{Ogilvy, 2007: 206) Ztrazioval ovSem, Ze reklama,
pokud chce byt Us8na, musi sta¥ na informacich o jejich zakaznicich.

Gerard J. Tellis se specializuje na reklamu, stapsnovych vyrobk na trh
a st cen. Reklamu charakterizuje taki@eswdcuje lidi, aby si kupovali zbozi
proti jejich wili, umele odliSuje produkty a vytv& a stimuluje ¥rnost znace,
zabraiuje novym firmam ve vstupu do etW a umoiuje firmam zvedat cenu
vyrobki, které jsou podporovany reklamou, oproti vyriik na které by nebyla
reklama pouzita(Tellis, 2002: 35)

Podle globalniho vyzkumu spdéleosti Weber Shandwick zignéného
v lednu 2012 se 86% markeidrdomniva, e reklama pozitigrovliviiuje image
jejich firmy. Zakaznici jsou téhoZ nazoru v 56%.

Mnoho lidi povazuje reklamu za nesngnmnavnou a ndgemnou, protoze
nam zasahuje do soukromi, ©Baje nas o tom, co si koupit k piti, k jidlu, jak
pracovat a jak odpdvat. Toto je jen naznak neustupnosti reklamnih&esidl.
Kazdy den se na nds z médii usmivaji spokojenj ki dokazali zartere vyiesit

svou potebuci problém.

* Reklamni diskurs = termin, ktery lze uzivat okieq@mo celek abstrahovany od jednotlivych
produkfi. Souwasti produktu je sdeni, subjekt autora gténi, soubor jazykovych i nejazykovych
prostedki. Terminu reklama je uzivano pro konkrétni realizgdrpova, 2008: 47)

> Marketér =lovék, ktery se podili na Ggpném rozvoji vlastni firmy

® zdroj: Budovani dobré zr#ty je stale dlezitjsi [online]. 2012 [cit. 2012-03-10]. Dostupné z:
www.mediaguru.cz/2012/01/budovani-dobre-znackyask-na-dulezitosti/
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1.2 Reklama a média

.Média se podileji na podab kazdodenniho Zivota, davaji mu rytmus
a inspiruji nas kade opakujicich se ritualizovanych dkpnna nichz pak Ipime.
Média nabizeji podfty pro p'emysleni o g¥¢, o vlastnim Zivét Média nabizeji
vzory jednani a vzory socialnich roli. Média jsgzmvamnym zdrojem najolvani
volnéhocasu. Média posiluji prozitek ztotaim s rjjakym celkem, se skupinou —
casto dokonce s naroder souwrci. Média jsou dnes rozhodujicim nositelem
»,Symbolické moci“, tj. instituci, jez stlje, jaké vyznamy maji slova, obrazy, gesta
nebociny, které se pouzivaji v socialni prax{Micienka, Jirak, 2007: 1-2)

Média jsou v reklam nositeli propagéiho poselstvi, jak uvadi Postler
(1996). Média slouzi kipnosu reklamniho skeni v ugitém mist acase. @lezita
je i volba propagaiho prostedku ,Propagachim prostedkem se rozumi arei
a technické ztvaemi propaganiho zardru, transformace poselstvi do konkrétni
podoby vhodné pro zvolené médiurfPostler, 1996: 11)

Pfi vybéru propaganiho média rozhoduje i to, jaky ma dosah, frekvenci
a &innost. Dale tato volba zéalezi i na vlastnostechoblu, sluzby nebo firmy
poZadujici propagaci. Je peba zajistit, aby byl doten Zadany p@et dojmi
cilovym grijemaim. Dosahem je myslen pet riznych osob v domacnosti, které
budou vystaveny meédiim alespojednou khem utitého casového useku.
Pozorovani dosahu reklamy jeilezité pro firmu hlava v tom gipad, kdyz
piivadi novy vyrobek na trh. Frekvence ndm ukazujgikkit je osoba &hem
casoveho useku zpravystavena. Toto zkoumani se provadi tam, kde @risilna
konkurence, silny odpor sgebiteli nebo jde o zbozi, o které je velky zajem.
Ucinek predstavuje kvalitativni hodnotu dojmu na gpobitele. (Postler, 1996)

Z psychologického hlediska je frekvence reklam uena tak, aby byl
splren cil propagéniho sdéleni, jak uvadi Vysekalova. &hi se podle toho, jestli
chceme dosahnout zapamatovani, vzpomenuti si i&wngeznameni s vyrobkem
¢i vyvolani nakupniho umyslu. Na vykonnost pdinpisobi opakovani, ale neni
podstatné pro ut¥éni postoje k vyrobku a nakupniho Umysluidd vzniknout
presycenost reklamou, kterd se objevuie gastém a dlouhém opakovani. Tento
efekt ale neni teoreticky ani empirickyéden. (Vysekalova, 2001:116)

Vysekalova rovez uvadi, Ze jednotliva média hraji steplilezitou roli jako

prostedi, které mze byt vnimanotznym zmsobem. Zalezi na tom, ktery nositel
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propagace ji rozBije a na jeho &rohodnosti.,... odbornik vzbuzuje&sSi diveru
nez jiny zdroj, a tofesto, Ze o jeho skudtgych znalostech v oborwiemci sdleni
nejsou informovani. Snad proto se vreklamach sétk& s oprava pracek,
doporwujicimi ten jedid spravny prosedek k jeji dlouhakosti, nebo s léka -
stomatology, kté nejlépe ¥di, kter4 znaka zubni pasty nam pdte k l#lostre
z&ivému usrwvu,..." (tamtéz: 115)

Zavisi i na pitazlivosti zdroje a sympatiich cilové skupingtraktivni zdroj
zvySuje pravépodobnost napodoby, aleudldzita je souvislost s propagovanym
vyrobkem nebo sluzbou (nagnamy sportovec v reklama sportovni pagtby).”
(tamtéz: 115)

Pokud dojde ke vhodné kombinaci médii, dochazi kgSeni @innosti
reklamni kampa¥ uvadi Postler.

Dnesni trh je charakteristicky velkou konkurenaiptp je hlavnim cilem
reklamnich kampani v ramci komunéeaho mixu podpora prodeje. Tomutéelu
jsou za nejvhodf)Si média oznéovana masova média,igaevsim televize
arozhlas.

.Reklama je stale tou nejlevjsi formou prodeje. Prodejce, ktery navstivi
tisic doméacnosti, vas bude stat 25 000 tisic dolaelevizni reklama uth to sameé
za 4,69 dolaru. Kdyz vydate na reklamu 10 milidlolari rocne, mizete tak dnes
(1983) oslovit 66 % populace dvakrat zasic.” (Ogilvy, 2007: 172)

Jak uvadi Jirak a Mienka (2007: 243-246), média se nam snazi patstr
jednu informaci stale dokolai®iny tohoto opakovani jsouizné. Ale samazjme
v pozadi je vZzdy snaha minimalizovat nakladyfigom prildkat pozornost. Jelikoz
je wtSina produkce masovych médii financovana z rekjameynize si Séfredaktor
casopisufict, Zze jemu mléna cokoldda Orion nechutnd, proto tuto reklamu
vynechaji v celém vydani. Nail@zitosti dnes uz ale nabyva to, jakynuigpbem je
reklama zpracovana, protoZze ne vSemu Izéfitnva wrohodnost je jednim
z nejdilezitéjSich bodh pri tvorbe reklamy.

Podle Vysekalové (2001) jeakbzité si polozit otazku, podléeho se lidé
rozhoduiji, jaké noviny neb&asopisy budouist, ¢i pro¢ prepnou na dany televizni
program. Z vyzkura je patrné, Ze lidé vyuZivaji informace odpovidajigich

nazoam. Podstatné je, co je zajiméemu \&ii.
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1.3 Reklamni komunikace

V minulych dobach byla reklamou ngima hlavé inzerce v televizi,

casopise nebo radiu. Dnes je ale takové pojé&tZitkem, protoZze k dodeni

reklamniho sd@eni je vyuzito mnoho dalSich kadal mimo masova meédia. Proto

byva rekdy misto pojmu reklama vyuzivana marketingova koikeace.

Média maji, jak uz byldeceno, velky vliv na jedince. Tato mysSlenka se da

snadno uchopit i tak, Ze pokud je ovkwn kazdy z nés, je ovliwma cela

spole&nost. Reklamni komunikace probiha vSude kolem né&szko se ji Ize

vyhnout. Resto nez zmeme s reklamou ,komunikovat®, je, jak uvadi déinka
a Jirdk (2007: 12),idezité uvdomit si rekolik skute&nosti:

1.

Média nejsou zrcadlo, které by odrazelo skofeswt. ,[...] sdéleni
v médiich s& nekopiruji, nybrz jsou vysledkem ustalenych wuyiab
postupi; zakladnimi procesy, jimiz projdou vSechnaledi penasSena
médii, nez se dostanou Kjpmaim, jsou zjednoduSeni, zestneni,
vytiideni a podiizeni ugitému @elu; sdtleni v médiich majiizné @ely,
které nejsou vzdygjmé na prvni pohled.(Micienka, Jirak, 2007: 12)
Prijemce je aktivnim uzivatelem, ne pasivni masoubi¥gme si, jaka
informace je pro nas pebna, & se média snazi nasi volbu &wovat,
kam potebuiji.

Nas véejny, politicky i kulturni Zivot je médii spoluuti@n. Podili se na
tvorke jakéhosi Zivotniho stylu.

Skrze média se k nam dostavajzmé typy obsaln MuZzeme si koupit
casopis nebo se podivat na bulvarni magazin v mléwto obsahy maji
i své specifické vyrazové vyjéehi.

»Média jsou socialni instituci svého druhu, majseiou strukturu (systém
médii), swj vyvoj (cBjiny médii) a sva ustavena pravidla fungovani (od
zadkonnych norem po nepsanéegstavy o tom, co je spravné.”
(tamtéz: 12)

| média se musi zajimat o to, jestli ¥aji dostatek pefz pro své
zantstnance. Reklama je pra ipodstatnowasti @ijmi, proto se jim
n¢kdy média potizuji.

(tamtéz: 12)
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4

moznych konzument meli bychom ji pojmout jako reklamu masovoyChapeme

ji jako proces, bhem @hoZz dochazi kijgnosu masového &dni (textu mluveného
nebo psaného, zvuku, hudby, obrazu) od jeho otlEgjl&komunikato# (autora,
zdroje sdleni, novinge, spisovatele, reziséra a jeho Stabu, redaktorp) a
prosteednictvim masovych médii (knih, rozhlasu, televimsyin, filmi, webu,
hudebnich nosii...a vSech jejich technickych doki) k masovému adresatovi
(publiku, ctengim, divalim, posluchaim) a vSimame sicinku, které tento proces
ma na své adresaty(Srpova, 2008:12)

V odborné literatte se objevuje dkolik vzorai’, podle kterych probiha
komunikace. Jednotlivé modely se od sebe odliSafwslosti na nie podrobnosti
jednotlivych krok.

Cast tchto model na prvni misto stavi reklamni &eni, které se
identifikuje s potebami a touhami jedince. Poté nasleduje zhlédneitlamy
v rozmanitych podobach. Aufoscleni se vzdy snaZzi upozornit na jmiinost
produktu a na jeho vynikajici vlastnosti. V tétaifoy meélo dochazet ze strany
adresata kifjeti dikazu a ztotoZ&ni se s nim. Nastane situace, kdy byl j&
budouci zakaznik, #hpo produktu zatouZzit. Tyto modely jsou zakeny nakupni
akci a rkdy momentem, kdy dojde k zapamatovani si zbozionshizeb.
(Prikrylova, Jahodova, 2010: 15-26)

Béhem komunikace ovSem mohou nastat i problémy. KNa e kzn¢
objevuje konkurence, se kterou je ietta pditat. DalSi pekdzkou v komunikaci
mezi odesilatelem a adresatenizen byt selhani pagti, odpor k nakupovanéi
Unava. Z toho vyplyva, Ze z¥raa cast prostedki, které jsou do reklam vliozeny, je
neefektivni. Givodem je, Ze chybi nebo nejsou dostatelefinovany cile.

Cilem reklamy a jeji promluvy k z&kaznikovi by tedpecg mélo byt:
vzbudit pozornost a z4jem a podnitit touhu po pktalutamtéz: 15-26)

Nesmime zapomenout, Ze reklam#& pvé komunikaci s potencialnim
zékaznikem nevychovava a nesnazi sénmnmazor cilové skupiny, ale naopak

se ffizpusobuje jejich normam, ndZon a postajm. Neni snadné stanovit pravidla,

" Harold Lasswell — tzv. narativni model (vyp¥éi sdtlovaci) z roku 1948, George Gerbner — tzv.
obecny model (doplnil Lasswéil o prostedi, ve kterém komunikace probiha) z roku 195au€l
Shannon a Warren Weaver — model zakladni z rok® 18djvhod#jSi pro masovou komunikaci:
mysSlenka — kddovani —ifg@nos k adresatovi — dekdédovani — myslenkajikif@ova, Jahodova,
2010:15-21)
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jak by mela usgdnéa reklama vypadat. Je to nemozné, protoze kdybgnk doslo,
pusobily by na nas jen samé zajimavé a vtipné rekldmeyym nelze odolat.

Béhem komunikaceistava odesilatel aipemce hlavnimi stranami procesu
komunikace, jak uvadi Vysekalova. Zprava a médiwoiitpotom komunikani
nastroje. Podstatné je, abiijpmce vnimal zpravu opravdu tak, jak ji mysleli jej
odesilatel. Bhem komunikace dochazi ke kodovantenaSeného steni
odesilatelem a nasledného dekodovéaijemcem. B komunikaci mize dochazet
k riznym ,Sumaim® (nap. odbihani od televizoru, neporozémh sctleni, apod.).
Abychom sprava porozungli sdéleni, je dilezitd jasna interpretace zpravy. K té
dojde pouze tehdy, jsou-li jednotlivé prvky uchopere vzajemnych souvislostech.
(Vysekalova, 2001: 19)

Odesilatel (komunikator) e byt jak jedinec, tak i skupina lidi. Produkci
projevi se podileji na roz&vani informaci progednictvim médii.,Z psycho-
logického hlediska je:idiezité upozornit na to, Ze zamito anonymnimi skupinami
jsou konkrétni lidé, ki pri tvorbe reklamniho poselstvi de@gjnvkladaji své osobni
nazory, postoje, zkuSenostiigpohled na sst. Tak se nize stat, Ze reklama
odpovida pedstavdm a d&ekdvanim twrce bez ohledu na to, jak bude reagovat
zakaznik.” (Vysekalovd, 2001: 20) Z tohotaiebdu, pro vylodeni nebo alespio
snizeni p&tu chyb vyplyvajicich z osobnosti komunikatora, gwovadi
psychologické pre-testy, propagévyzkumy, aby byla poskytnuta&pa vazba.

Zprava (sdleni) je souhrnem informaci, které maji za Ukol ijepnce
vzbudit psychické procesy, které odpovidaji Z&mm odesilatele,Kazda zprava je
sloZzena z materiélu, ktery je nositelem ostatnigtev (nap. platno, barvy, tony
apod.). DalSi vrstvu tvd obsah a forma projevu. Nej@zitjSi je vSak smysl
vysilané zpravy, ktery wigemce vyvolava uité psychologické projevy.(tamtéz:
21) Zpravy nemuseji obsahovat tytourstvy, ale pokud sfleni nem4 jasny obsah,
jeho uspch se sniZzuje. Vyznamna je i osobnosigmce, protoze kazdglovek
reaguje na stejnou zpravu jinymigobem. Formy a obsah by tedyglynreagovat
na @ekavani cilové skupiny.

Médium neboli informani kanal ma své technické parametry, na které nema
vliv ani odesilatel ani ijemce. Je zde moznost volby u komunikanta
i komunikatora, jaké médium je nejvhagsi, jakému médiu bude émovat
pozornost.,Dle nazorni nekterych auto#i neni médium jen zprasdkovatelenwi

nositelem informace mezi &ha stranami komunikaiho procesu, ale je samo
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0 sol? nositelem sdeni.” (tamtéz: 21) Média maji vliv na to, jak recipigatijme

vysilané poselstvi. Ovliwji i ¢asovou svobodu. Pouze &3§ projev umo#uje

piijemci vybrat si dobu vnimani. U dalSichékdiacich prosedki ma vliv

scklovatel nikoli grijemce. V gipad reklamy je velmi dlezité n&asovani vysilani
tohoto sdleni, protoZze jen méalokdo z&m¢ vyhledava reklamy. Steni ugené

matkam nebude jistvysilano v noénich hodinach.

Prijemce (komunikant, recipient, cilova skupina) eilije piibeéh i UCinky
sckleni. Clovek vnima ve itech rovinach: jako osobnost, jakten skupiny, jako
¢len spolénosti. Kazdy z nas mé individualni postoje, nazaryhodnoty, které
ovliviuji to, jakym zgisobem séeni gijmeme. Osobnostni struktura je dynamicka
a v pfibéhu Zivota se rni. Patime zarove do socialni skupiny dujici normy,
které nam pomahaji k posuzovani sebe sama i nadiesldo Na utvdeni €chto
norem fiisobi i masova stkni. Spolénost je rAmec, ve kterém jednotliva individua
existuji. Zn&n¢ ovliviiuji obsah séeni, ale i zfisob zpracovani informaci
jednotlivymi jedinci.

Komunikani Sumy jsou dany nejen &8im prostedim, ale i osobnosti

komunikétora a komunikanta.i{Rrylova, Jahodova, 2010: 21-26)

1.3.1 Manipulace v reklamé

Mnohokrat se setkAme seékhim, které ma na naSe&domi velky vliv,
aniz bychom to &ekavali a pedevsim aniz bychom si to ¢édomovali. Reklamy
jako takové maji za ukol produkt propagovat a \stvija pijemce tlak, ktery ho
piim¢je k piipadné koupi. Podstatné je, abychom si b§tlomi, Ze takové ifpady
nastavaji a udi se s manipulaci v reklamnich&ehnich vypgadat.

Srpova uvadi, Ze reklama ma byt atraktivni, ahkjtapla pozornost
potencialniho konzumenta. DalSi vlastnosti je smtinost, kwili predani jasné
informace o produktu. A na z&vsem paf zapamatovatelnost. (Srpova, 2008)

Dulezité je polozit si otazku, zdatbe propagace opravdu manipulovat se
spotebiteli, jak uvadi Vysekalova. Proti tvrzeni, Zerg&lama manipulativni, stoji
dva argumenty. Kazda forma lidské komunikace & saisahuje prvky ovliovani

a kazdyclovéek ma moznost svobodné volby, protoze pouziva viastzum.
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OvSem mezi ovlisiovanim a manipulaci je rozdil. Komunikace, jakbiio
fe¢eno, zahrnuje prvky ovlilovani. Resto je rozdil mezi tim, jestli se paithe
vzajemrE prizpusobuji nebo jestli je jeden pidden druhému bez ohledu na jeho
zajmy.

Manipulace ma charakteristické podminky. Jednoichz je to, Ze ten, kdo
ovliviiuje, sleduje vlastni progph a nebere ohledy na owvlisvaného. Ovliviovany
pouzité metody sFi prohlédne, pokud tbec. Ma pocit, Ze rozhodoval sam,
svobodi, & pravdou je opakClovek prebira informace z reklamy dobrové)n
muze grece televizi kdykoli vypnout nebo @ib stranku. | pesto je ale iejmé, ze
reklama niZe jednani lidi ovlisiovat, protozZe jinak by zadavatelé nebyli ochotni
tyto kampas platit. (Vysekalova, 2001)

Na druhé strah Ogilvy uvadi, Ze Sance reklamy na to, aby s naminle
manipulovat, jsou dnes velmi malgika, e by sam nedl, jak obejit vdechna
prislusna pravni rié&zeni, ktera se tykaji reklamy. Uvadi pouze jedblast tvorby,
kterou lIze jen &ko kontrolovat. Oznauje ji jako nepoctivou. Jsou to televizni
spoty pro kandidaty na prezidentskiad ve Spojenych statech americkych. DnesSni
reklama je tedy mnohem podijgi, nez si spdebitelé u¢domuji. Resto
upozonuje na to, Ze &Sina reklamnich kampani neposkytuje #ploiteiim
dostatek informaci. (Ogilvy, 2007: 206-216)

Ktomu, aby reklamni komunikace sprévrfungovala, vyuzivatradu
prostedki, které maji upoutat nasi pozornost a maji nas\pdcéit. Krom¢ jazyka,
kterému se budemenovat nize, Jirdk uvadi:

a) Prednosti produktu — Vyrobce své potencionalni zakazniky bude

upozonovat hlavig na to, co da jeho vyrobek vyjiméenym.

b) Sdilené hodnoty— VSem¢lenim spolé€nosti jsou vlastni hodnoty jako
nag. domov, Uspch, bezpéi. Reklamy toho hojavyuzivaji a snazi se
nas peswdcit, Ze jestlize nam terti onen produkt bude pit
dosahneme té hodnoty.

c) Napodoba a ztotozini — Casto se v reklai setkdvame s jedincem,
ktery vyrobek pouziva a je s nim spokojen. Cilenpigswdcit nas, Ze
by se nam Zilo mnohem lépe, pokud ho budeme mit.

d) Doporuceni — Jestlize na nas z televizni obrazovky (ale iuali
jinde) bude promlouvat znama osobnost, ktera j@dyktem spokojena,

doda to na &rohodnosti.
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e) Opakovani — Opakovani je matka moudrosti, jak dka, a steja je
tomu i v reklang. Jakmile si 8co zapamatujemefigladame tomu #tSi
vahu.

f) Odména — Kazdy jist zna nabidky, kdy pokud zakoupime vyrobek,
ziskdme zdarma dalsi, nebo s&eme stat vyhercem.

g) Trest, strach — V reklaméach se fizeme setkavat i s némou hrozbou,
které ovSem fedejdeme, kdyZz zakoupime reklamovany produkt.

h) Humor — VyuZzZiva se ho velmiasto. Navozuje v nas dobry pocit a vede
k snazSimu zapamatovani.

i) Provokace — Posouzeniéthto reklam z etického hlediska je velmi
obtizné. Stej&jako humor, tak i provokace v nas zanecha stogdy¥
nemusi byt vzdy pozitivni. Lidé si takové reklam§imnou a mohou si
zapamatovat zriau daného vyrobku.

j) Srovnavani-— VétSinou se jedna o porovnavani konkuirdich vyrobki.

k) Tradice — Reklama mize upozaiiovat na to, Ze vyrobek funguje na trhu
jiz fadu let a Ze ma spokojené zakazniky, a protots&me spolehnout,
Ze nas nezklame.

l) Statistika — VyuzZivani vyzkum nads ma peswdcit, Ze slibované
vlastnosti vyrobku jsou pravdivé.

(Micienka, Jirdk, 2007: 256)

Jak uvadiCmejrkova, po jazykové strance ma reklamni text menitelny
styl, vybér jazykovych prosedki i syntax. Nkdy nas rozzlobi svou agresivitou
nebo naopak patosem, jindy se ndm zda hloupy, quoshy. Nkdy se snazi
pusobit odbord. To ovSem zpravidla byva z&mem. Autor musi volit jazykove
prostedky a takovy styl, ktery odpovida cilové skupin

Musi byt srozumitelny, bezprdetni, fisobivy a snadno zapamatovatelny.
Proto autdé vyuZivaji jazykové a stylizai prostedky jako jsou metafory
a pirovnani, asto vyuzivaji spojku ,,jako“ nebo patkl, otazky, vyzvové &ty,
frazémy, péekadla, piméry, basnické arecnické vyrazové progtdky, vyroky
s napodobou dkterych literarnich nebo kulturnichiqulloh, jednoducha soéw.
Pritom v textu nejde ani tak a@snost, ale o srozumitelnosti@pedcivost.

Autorské tymy jsou nuceny pouZivat vyrazy, ktelévé skupina bezpgadé
zna. Mluveni jazykem adresata by vSak slermas matisky jazyk gekrucovat.
(Cmejrkova, 2000)
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Reklama se @¥e podilet na tvorbkulturniho po¥domi.,Reklama pitom
bohat vyuZivad nejizrejSich poznatk z oblasti psychologie a sociologie. Pro
»psychologii* dospivajicihocloveka je napiklad typicka obava z nel&hu ve
spole’nosti. Mlady ¢lovek proziva uzkost z mozné izolaceglereni ze skupiny
vrstevnik, neuspchu u opaného pohlavi apod. Reklamni ¢ghi s timto
rozpolozenim pracuji a prezentujekteré vyrobky a sluzby jako pojistku proti
neusgchu v socializaci.(Micienka, Jirak, 2007: 245)

Jak uvadiCmejrkova, je dobré si wdomit, Ze nam reklamaiie pomahat,
radit a informovat nas, to ale jen v torfigadt, pokud ji budeme ddb rozunst
a budeme ugt odhalovat pokusy o klamani. Urei reklam k tomu vyuZivaji
nejriznejSi prostedky a manipulativni triky.

Pro ugesréni uvedu gkolik piikladi Packardovych manipulativnich téik
(Kern, 1999).

Jednou z technik jpodprahové fisobeni— tj. kratkodoba reklama. NaSe
védomi nevnima obrazy tazené nafiklad kEthem filmu. V mnoha statechietne
Ceské republiky je podprahova reklama zakazaiwsto se nam dostava pouze
neudplnychéi jednostrannych informaciNavozovani pocitu nedostatkufasoveho
tlaku (,zbyva uz jen pt dni“) je velice frekventovany prastdek. DalSim pikladem
k ziskani niZze bytefekt expertapt. mluwi v bilém plasti ¥dce. Jakékolemoce
parfémy, novy domov,...Pokud se objevi sentimentgiitichy ¢i nostalgie davnée
minulosti, bude adresat je¢¢ko odolavat emmimu tlaku.

Vysekalova uvadi, Ze reklama jeinna, kdyz je pijemce vystaven jejimu
pusobeni. Toto fisobeni zanechava svou stopu v ptarilové skupiny a zfsobi
zménu postoje. MDlezité je i vytvdeni pozitivni emocionalni odezvy a &ny
chovéani v poZzadovaném 8. Reklama je i nositelem informaci, které uing#

snazSi a rozumné rozhodovani sebitele. (Vysekalova, 2001: 136)

1.3.2 Cilova skupina

Vysekalova uvadi, Ze z&ipmce lze oznat nejen jednotlivce, ale i cilovou
skupinu. Cilova skupinaiie byt identifikovana podlg&ady znak. Zakladni dleni

je na znaky geografické, demografické, psychogkéfiosobnostlovéka a zZivotni
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styl). DalSi znaky se mohou soiestit na kulturni zvyklosti a jazykové
charakteristiky.

Z pohledu geografického jetalzité k jakému narodu jedinci pat statni
prislusnost, rmasto, kde Zzije, apod. Cilova skupina dle demografibk znak
rozliSuje pohlavi, ¥k, rodinny stav, povolaniifeem, atd. Psychografickédereni je
mozné dvojim zfisobem. Cilova skupina podle osobnodtivéka ve smyslu
osobnostniho charakteru, postapnotivi, atd.; podle Zivotniho stylu, ktery zahrnuje
Zivotni navyky, normy chovani, zajmy, zkuSenostid. aZ hlediska kulturnich
zvyklosti se lze sousdit u cilové skupiny na hodnoty, symboly, ritudhpod.
Dulezitym znakem riize byt i jazyk, kterym cilova skupina hdve- jaké obraty
pouZzivaji a jaky je obsah jejich&edni. (Vysekalova, 2001: 22, 148)

,Pro stanoveni usggného piibehu komunikéaniho pisobeni reklamniho
poselstvi od vnimani az po nakup je samjo® podstatna znalost adresata, toho,
na koho chcemeipobit, komu naSe poselstvickgeme. Jde o cilovou skupinu,
kterou chceme oslovit, protoZze teprve na zakleldarakteristiky dch, kterym je
poselstvi ufeno, niZzeme stanovit, co, jakym igobem, kdy a kde budeme
komunikovat.” (Vysekalova, 2001: 135) Zakladem &S$pé komunikace je tedy
snaha fizpasobit séleni tomu, na koho maipobit.

V bézné kazdodenni komunikaci tak postupujeme zcdleozere. NaSe
sckleni se mini podle toho, zda mluvime s malym &km ¢i univerzitnim
profesorem. Vzdy je naSim cilem, aby recipient ppidhnaSe séeni. Proto
automaticky volime slovafpovnani, metafory a dalSi jazykové piiesiky tak, aby
smeiovaly k tomu konkrétnimuwlovéku. Pokud svého komunikaiho partnera
dohfe zname, je &tSi prav@podobnost, Ze dojde k vzajemnému poroZuoim

Stanoveni charakteristik cilové skupiny ptedhictvim reprezentativniho
vyzkumu trhu se stavaji velmiikzitou sodasti fFipravy reklamnich kampaniJe
zrejmé, Ze charakteristika typu ,nasi cilovou skupifgou muzi veéku od 20-35
let, stedoskolaci a vysokoskolaci, bydlici vSich néstech” pro spravné zacileni

kampa@ a volbu odpovidajici komuni&ai strategie nestd.” (tamtéz: 148)
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1.4 Reklama a zakony

V Ceské republice byl schvalenakon o reklari a jeji regulac? podle
piedpigi Evropskych spolenstvi.

.Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, epnnesmi obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z #vod: rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat
nabozenské nebo narodnostniewit ohroZzovat obeennepijatelnym zgsobem
mravnost, sniZovat lidskouistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo
prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmiadap politické peswdceni.”
(Z&kong. 40/1995, 8§2&lanek 3)

V piipact osob mladSich osmnécti let nesmi reklama podpbrcivavani,
které ohroZuje jejich zdravi a psychickiynoralni vyvoj. Nengla by ani nabadat ke
koupi vyrobku nebo sluzby a vyuZivai pom nezkuSenost a niagktivost mladych
lidi. Dalsim bodem je zakaz takovych reklam, jezbadaji, aby mladistvi
piremlouvali rodte, pof. zakonné zastupcsi, jiné dosglé osoby ke koupi daného
vyrobku nebo sluzby. Reklama nesmi nevhodnyiisapem ukazovat adolescenty
v nebezpeénych situacich. (Zako& 40/1995 Sb.)

DalSim dokumentem, ktery se zabyva reklamowKgeex — Zasady etické
reklamni praxe Weské republice Obsahuje preambuli a #wasti, které jsou
roz&kleny do dalSich oddil Byl schvalen v Praze na prvfadné valné hromad
Rady pro reklamu 2. listopadu 1994.

Z mého pohledu je v Etickém kodexu reklamy nejpaiisiSi oddil, ktery
se zabyva &mi a mladezi. Zahrnuje odstave8eobec# a Bezpénost V prvnim
odstavci se zakazuje zobrazovat léky, deziriekprostedky, Ziraviny a zdravi
ohroZujici prosedky v dosahu i bez dozoru rodii, pogr. déti, které manipuluji
s takovymi produkty. Kodex nepovoluje ani Zadnokiamu, ktera by nabadata
ponoukala &ti chodit na neznama mista nebo mluvit s cizimiid

.Neni povolena Zadna reklama na kowwr produktci sluzbu, ktera by
obsahovala jakoukoliv vyzvietem ¢i ktera by jakymkoliv zsobem nazn@mvala,
Ze pokud si &i samy nekoupidjaky produktci sluzbuci pokud nebudou mit jiné
lidi k tomu, aby si takovyto produéitsluzbu koupili, nesplini timgakou povinnost

nebo neprojevi dostafeou loajalitu Vici urcitym osobamci organizacim; neni

8 zakon¢. 40/1995 Sb. O regulaci reklamy - Zahrnujeré formy reklamy i obecné pozadavky na
reklamu a jeji rozgovani. DalSim Ukolem je stanoveni orfamozoru a gipadnych postith za
poruseni tohoto zakona. Zaravaefinuje reklamu (viz vyse).
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pritom rozhodné, zda tato osohk#@ organizace je fivodcem takovéto vyz\gr
nikoliv.” (Vysekalovéd, 2001: 210)

Zakazuje se i reklama, ktera bgtidnohla vést k tomu, aby si myslely, ze
pokud nebudou mit to, co vidi v rekl&msou mégcenné oproti &em vlastnicim
reklamovany produkt,Ma-li reklama zahrnovat odkaz nastbkou souwtz, musi byt
vhodnym zfssobem publikovana jasnéa pravidla této sdet” (tamtéz: 210)

DalSi odstavec se zabyva beapesti. Uvadi, Ze situace, kdy v reklamach
figuruji déti, musi byt z hlediska bez@®osti p&€livé zvazeny. Bti nesngji byt
v reklamnim séleni zobrazeny bez dozoru, pokud nejsou dostatstaré. Toto
tvrzeni je mySleno vtom smyslu, Ze nutny je takaxk, kdy je di€ schopné
zodpovidat za svou bezpwst. Musi se chovat v souladu s be&rpstnimi
pravidly, predpisy a zasadami.

Dokumentem, ktery se netyk& pouze reklamy, ale jnssgimftidit vSichni,
kdo provadji marketingovy vyzkum, j¢CC/ESOMARMezinarodni kodex vyzkumu
trhu a socialniho vyzkumuDétmi a mladymi lidmi se zabyvdanek 8 kterytika,
Ze vyzkumnici maji rozhovaém s dtmi a mladymi ¥novat zvlastni pg@ a musi
ziskat souhlas rodi k jeho provedeni.

Na pouzivani Mezinarodniho kodexu mohou mit viivodai poZadavky,
které stanovuji zakony kterych zemich. Tyto narodni poZadavky magdmost
pied Mezinarodnim kodexemfip provadni vyzkumu v dané zemi,P rijeti
mezinarodniho kodexu pro marketingovy a socialrdkusn je podminkou pro
clenstvi v jinych narodnich a mezinarodnich organekteré kodex oficiah
prijaly.” (Vysekalova, 2001: 214)

Vysekalova uvadi, Zze od Zadného kodexu igme ¢ekavat, Ze nam
poskytne Uplny souhrn pravidel, ktera se daji apl#t na kazdou situaci. Pokud
nastane &aky problém, je pdetba fidit se podle konzervativni interpretace
pravidel.

Poslednim dokumentem, ktery uvedu, neni zakonednalee dKoncepci
statni politiky pro oblast &i a mladeze na obdobi 2007 — 20Tato koncepce se
zabyva problémy, které se tykaji mladé generacadi)\Zze mladez je ve velké imi
manipulovand médii. Elektronicka média a nové tetdgie jako nap internet,

mobilni telefon¢i osobni pdita¢ jsou povazovany za fenomény, které zasadnim

° ICC/ESOMAR Mezinarodni kodex vyzkumu trhu a satitab vyzkumu byl vydan v roce 1977.
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zpasobem ovliviuji mladé lidi. ,Vyznam médii doklada i to, zeetinu svého
volnéhocasu travi s skterymi z médii a z disponibilningasu travi s médii dv
tretiny.” (Koncepce statni politiky pro oblasitda mladeze na obdobi 2007 — 2013,
2007: 3) Média se stale vice dostavaji do nase&domi. Medialni sdeni, ktera
jsou nam pedavana, upravuji skuteost s¥ta tak, Ze se stale me€podoba reald,
vytvareji medialni realitu.

Méni se hodnotova orientace a klesa vyznam ogpoosti. Sodgasna
mladeZ je orientovana na vlastni ego, avSak tentded na sebe sama je pouze
smyslovy, protoZze vnihi swt je ochuzovan. Klesa zajem o jakykoli soctln
duchovni systém. Tento trend je konzistentni s vyvojem hodnotovéntace
mladeze, ktera ukazuje na hédonizmus a pragmatizmidsleze, provazeny
poklesem vyznamu globalnich a socialnich hod(taritéz: 3)

Koncepcesi dava za cil zlepSovat podminky pr@mos informaci tak, aby
tento proces odpovidal gebam mladé generace. Jedna se Klavrdostupnost

elektronickych médii a jejich spravné a beagepouzivani.

1.5 Reklama ve Skolach

Jak uvadi Kleinova, jediné misto netkié reklamnim @myslem
predstavovala po dlouhou dobu Skola. | kdyz vzdomyalnérné dlouho, nakonec
doSlo kroz&eni reklam a zrgk az do mist, kde se mladi lidé pravideln
shroma#’uji, mluvi spolu a zarove formuji své nazory do budouciho Zivota.
Jelikoz v této instituci travi @i vétSinu dne, muselo tomuto zareai zngkou
dojit. Mladi jsou velice lukrativni skupinou, jejabtencial je pochopitetrznany.

Hlavni gri¢inou toho, Ze reklamy a zéky uz nedistavaly ped branou Skol,
bylo to, Ze Skoly nesly dostatek financi na to, aby zajistily svym #ékmoderni
vzklani. Informa&ni technologie zazila na konci minulého stoletikyetozkwt,
ktery mél dopad i na mysleni a hlagprani mladé generace. (Kleinova, 2005)

~Jak upozoriovala 7rada odbornik =z oblasti Skolstvi a vzini,
pedagogicky finos, kterym se technika ve vyuce projevi,/jagfepSim sporny,
ovSem pravdouwistava, Ze zasstnavatelé po absolventech Skol pozaduji technické
znalosti a vzdycky je mozné, Ze ta soukroma SkoleediejSi ulici neboréba na

druhém konci @sta je vybavenacii nejmodergjSimi technickymi vymoZenostmi
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a hracickami.“ (Kleinova, 2005: 90) Skolam tak nezbyvalo nic jinéhpokud
nently dostatek vlastnich prasdki, aby uzaviraly partnerské nebo sponzorské
dohody s velkymi firmami. Stegnjako v oblasti technologické tomu mohlo byt i se
sportovnimi patbami.

DoSlo tedy k otekeni Skol reklamém. Po chodbach byly r&ggeny reklamy
a loga firem, Skoly byly ozrltovany. Tento krok fgdchazel naslednému usili
reklamnich a marketingovych mana¥erby jejich znéka pestala byt pouze
zajmovym krouzkem, ale byla izena mezi vytovaci gedmnety. ,Bez ohledu na
to, jaké umysly ma sponzorska firma v okamziku isadgnlouvy, séasto stava, ze
byva uméeno stanovisko kohokoli ze Skoly, pokud neodp@affdim sponzora.”
(Kleinova, 2005: 99)

U sexualni vychovy se neustale probira, jestlciemeni vhodna. Pokud se
zamyslime nad tim, jestli bylo st&jzasadnim zjsobem projednavano i vpst
reklam, tak musime uznat, Ze nedoslo k Zadnémate@u jedinému rozhodnuti,
naopak —dchto rozhodnuti byl@ada ditich, a tak se Skola od Skoly liSila. Bylo to
vétSinou rozhodnuti samotné Skoly bezejeé diskuze.

Aby nebyla vina za vpudti reklam penaSena pouze na Skolu, jeipba
uznat, Ze mnozi rode i witelé meli pocit, Ze vzdor proti této fortnreklamy nema
stejre Zadny smysl, protoZzeét jsou ji bombardovany ze vSech stran. TudiZz se
zdalo byt dlezit¢jSi to, Ze z reklamy na chodbach bude mit Skétdiprosgch,

nez z ochrantvi.
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2 Znacka

Jak uvadi Vysekalova, z&ka produkt mda stale zvysSujici se hodnotu.
Pavod zna&ky je jiz ve stedowku, kdy siiemeslnické a obchodnické cechy
kontrolovaly vyrobu, aby fiedeSly tomu, Ze se objevi obchodnik, ktery jim svym
nekalymi praktikami¢i Spatnymi vyrobky bude kazit pést a dalSi obchody. Jiz
v tomto obdobi vlasthvznikd ,ochrana zakaznika“. Ten vzdydel, odkud zboZi
pochazi, kdo je vyrobcem. Podle toho zda &iyhebyl spokojen, z&dil se gi
dalSim nakupu.
nastrofi, kterymi Ize rozliSit produkty na trhu. Ale abyatka méla skut€né¢ silnou
pozici, je poteba trglivost, protoze utvieni zngky je procesem dlouhodobym.
Objevuji se zné&y, které pezily v pavodni ¢i trochu poznnéné podok mnoho
generaci, ale i ty, jenz se do gdemi, nedostalydbec. (Vysekalova, 2001)

Kleinovd uvadi, Ze mySlenka zfky stoji za #istem bohatstvi nejedné
nadnarodni korporace. $i@ k tomu, aby se v osmdesatych letech minulébtest
zrodila mySlenka, Ze k usgnosti firmu dovedeipdevsim zn&a, produkt je az na
druhém mist. To byla velkd zréna, protoZze doposud se kazdy vyrobce staral
hlavre o to, aby na trhu obstalyrgrdevSim jeho produkty. Spdleosti se tak
roznistaly, stoupal p&et zandstnand@ a vyroba se stavala nadmou. Tyto faktory
se staly svazujicimi.

V této dolk se ale objevuje novy typ konkurence — &kyajako Nike
a Microsoft. Byli to prvni pikopnici jiz zmhovaného tvrzeni, Ze v prvitack
nevytv&eji zbozi, ale image své athky. ,Tvrdili, Ze podstata jejich prace netkvi ve
vyroke, ale v marketingu. Neni asieba zdraziovat, Ze se tato idea ukazala jako
mimo-adre vynosna a Ze jejimidledkem byly zavody jednotlivych firem o to, ktera
bude ,StihlejSi“. Viezem onoho konkuréniho boje se @ podle vSech
predpoklad stat ten, kdo bude vlastnit co nejraédremovitého majetku, bude mit
minimum stalych za#gstnand: a zajisti si co nejvyrazjgi image.”

(Kleinova, 2005: 4)

Tento jev na nas tize msobit jako opticky klam. Pozorujeme na tiadu

gigantickych firem, které na nas, daisd, ¢ihaji za kazdym rohem s cilem lapit

svou kdist — nas, spoebitele. JednodusS&eno, nafukuji kolem sebe velkou
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bublinu v podob znaky, kterou ndm prostdnictvim reklam fedavaji a snazi se
na nas udat dobry dojem.Cili stavaji se stale &3imi, ale pouze v naSich
predstavach, ve skuteosti je tomu naopak. Jejich cilem je vymanit sesu#a
vyrobki. Tyto firmy uz vlastd sami nevyrabi, ale nakupuji hotové produkty, které
,znackuji“. (Kleinova, 2005)

Znxka neniize usnout na vdinech. VyuZziva dalSi nadstavby, variace,

napady a inovace, které nas maji zasahnout vzdyaurrazanci.

2.1 Charakteristika znacky

Ceské sdruzeni pro zttové vyrobk}f uvadi, Ze pro jehdleny je znaka:

- znak pro vysokou kvalitu vyrolik

symbol pro zodpasdny gristup vyrobce

prostedkem ke komunikaci se zakaznikem a jeho zkuSenosti

- nastrojem pravni ochrany

Toman uvadi, Ze zkka funguje jako vyjateni jedingnosti firmy nebo
jejiho produktu. B blizSim prozkoumani této problematiky poukazupe to, Ze
neni dilezity neotely nazevci obrdzek vlogu, ale obsah firmy a zkuSenosti
zékaznik s danym vyrobkem nebo firmou. Proto Zadna reklamaize zngku
sama o sabvytvorit. Ukolem reklamy je podpora zéky (v nekterych gipadech
muze ale zn&u likvidovat). ,Znacka je jako obal. Zakaznik si nekupuje krabici,
ale zabalené zboz{Toman, 2006:57)

Znaku nemusi mit vSechny vyrobky a firmy. To jdktad supermarkét
které nakupuji produkty od vyrobca prodavaji je pod svym jménem, Zkau.
Pokud vyrobce konkuruje pouze cenou a jeho vyrobkjsou rozeznatelné od
jinych vyrobdi, je rovréz zbyt&na. \EtSina z nas si nekupuje ztkavé Hebiky.

Na za&atku neni zn&a, ale vyrobek nebo sluzba. Pokud se stanou
jedingnymi, mohou se zgmit ve zn&ku. Jestlize rozpozname a@pg postup,
jedna se bdi o Zert, nebo o podvod. (Toman, 2006: 49-57)

10 Ceské sdruzeni pro z&ové vyrobky bylo zaloZeno v roce 1993 a za hlahsi klade ochranu a
podporu,[...]spolec¢nych zajmi vyroba: znatkovych vyrobi v oblastech majicich vliv na vyrobu,
uvedeni na trh, distribuci a prodej zfk@vych vyrobk“ (Ceské sdruZeni pro zekové vyrobky:
Zakladni informace [online]. Nedatovano [cit. 2012-03-18]. Dostép z:
www.cszv.cz/informace.a¥p
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Reklama ffspiva k ovliviéeni hodnoty znéky a jeji pozice na trhu.
.Z psychologického hlediska jeuldZité porozumt vztahu mezi spebitelem
a znakou ve smyslu jejiho racionalniho a emocionalnimmani a pijeti.”
(Vysekalova, 2001: 189) K zji&ti toho, jak zakaznik ztku vnima, jak ji ma
umisgénou ve svém poddomi, se vyuZiva tzv. mapovani.

Jedn& se o hodnoceni kg v urcité kategorii vyrobku, o patrani po tom,
jak spotebitelé gijimaji urcité produkty z hlediska jejich uzitku nebo vlastiios
Béhem mapovani Ize pouzivaktp az sedmibodovou stupnici, kdy na jejich
koncich jsou fidavna jména vlastnosti afgg&ho vyznamu. Zakaznik se rozhoduje,
na jakém stupni Skaly se vyrobek, prodtiksluzba nachzi. Mapovani tak pomaha
umistit zngku podle vybranych charakteristik v konkugaim poli.

Znxka se sklada ze dvou piivk- symbolismu znky a vyznamu znky.
Symbolismus zni&ky zahrnuje logo, jméno, styl napisu, barvu. Pomsdrebiteli
k identifikaci zn&ky. KdeZto vyznam zriky je vlast zpisob, jak spdtbitelé
znaku chapou z hlediska racionalnich a emocionalnighod. Vyznam tedy
predstavuje spétbiteli vyhody zvolené zray.

Aby spotebitel zn&ce porozundl, je poteba analyza zakladnich hodnot
kategorie vyrobk nezavisle na zgae a analyza vazeb jednotlivych gasti
marketingového mixu u ziky a porovnani s konkurénimi znakami.

Znxka byva obvykle analyzovana v oblastech, jakocgkavani od zriky
v racionalni rovid, emoci, stability, originality, odliSnosti, atrakty, Zivotniho
stylu a jeho komponeit (Vysekalova, 2001)

Znatka souvisi i s naSimi emocemi, uvadi Crha i@z&k. Reklama utud
predstavu, Ze pokud si zakoupime vyrobekitarznaky, vyvola to v nas pocit
slasti. Clovék potom nabyva ieswdéeni, ze diky nakupu odstrani v3echny
problémy, které ho dosud trapily. Proto je velndinym reklamnim nastrojem
spojeni zn&y a pozitivni emoce. @ezité je vhodnou reklamou igswddit
zékaznika, Ze dany pocitude prozit kdykoli znovu, pokud si produkt zakoupi.
(Crha, Kizek, 2002: 49)

Spolegénost Ernst & Young zwvejnila vkeznu 2012 vysledky
kvantitativnino mezinarodniho vyzkumu, ktery se yzatb vérnosti zakaznik

znakam. BEhem vyzkumu bylo zjignho, Ze ¥rnost hraje roli u 38% dotazanych
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osob. Bylo dotdzano 25 000 lidiznych vkovych kategorii i socialnich skupin
z celého sita (Ceska republika se také zapoijifd).

2.2 Znacka a reklama

Kleinova uvadi, Ze dochazidastému zagmovani €chto dvou odlisnych
pojmi. Dnes vyuziva podpora ztlky reklamu jako jeden z velké Skaly nasiroj
coZ je zména oproti druhé polovinl9. stoleti. V té dabvznikaly prvni kampah
Jejich zamirem nebyla podpora z#éley v takovém rozsahu, jako je tomu dnes.
Podpora zn&y zahrnuje i sponzoring a &dvani licenci na uzivanitislusné
znaky.

S postupnym rozvojem a modernizaci byloiebg, aby spéebitel znénil
zpisob Zivota. UZ nestdo pouhé ztotoZéni se spdebitele se zn&kou ukité
firmy, coz reklama umaiovala. ,Reklama musela spatbitele informovat
0 samotné existenci nového vynalezu a é&tkgg bylo zapotebi peswdcit, ze se
mu bude Iépe Zit, jestlizecre vyuZivatekreme automobil namisto Karu, telefon
misto postyi elektrické swtlo namisto petrolejové lampy.(Kleinova, 2005: 5)
Bylo potreba zviditelnit se mezi konkurenci.

Tady dochazi k posunu, kdy uz reklama neslouzi @gako propagace
novych vyrobk, ale buduje image zavedenych prodyksamozejmé pod
znakovymi jmeény.

Teprve poté, co byly zavedeny nazvy adkyaprodukfi, otevirala reklama
dvere k moznym spdebitebim.

Na paatku 20. stoleti vypadaly reklamni kampaako titulky propaganich
inzerafi. Prevazoval oznamovaci #gob, velké titulky a plno bilych mist. Az ve 20.
letech gichazi reklamni tirce Bruce Barton, ktery prohlasil, Ze ukolem rekjgm
pomahat firmam nalézt svou dusSi. Ve 40. letech iporaina gevladat nazor, Ze
znaka neni jen maskot, sloganlogo na vyrobku, ale Ze existuje jakasi identita
kazdé firmy jako celku.

Zaginalo se patrat po opravdovém vyznamucékgaa po tom, co znamena
pro ¢lovéka a kulturu spokeosti. Objevila se mysSlenka, Ze podniky sice viitva

produkty, ale my, spégbitelé, kupujeme ziku. Az do 80. let trvalo, nez toto

1 7droj: Jak \érni jsou zakaznici ze&am[online]. 2012 [cit. 2012-04-12]. Dostupné z:
www.mediaguru.cz/2012/03/jak-verni-jsou-zakaznicazkam/
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tvrzeni gijali i vyrobci, ktefi své poslani vidli hlavné v produkci, nadstavbu
v podol znaky nepovazovali zatdeZitou. (Kleinova, 2005)

Postupk se z&alo ukazovat, Ze investice do reklamy se vyplakdy byly
naklady na reklamu vysoké, nejednalo se jen @éasiwydaj, ale o velmi dobrou
investici.

,Uvadet na trh znaky s cilem ziskat dominantni podil na trhu se stalo
nemozd drahou zalezitosti. Dokonce i pro ty nejgjf vyrobce je zisk@jsi
zan¥rit nové znaky na uzce definovany segment trhOgilvy, 2007: 169)
MnoZstvi televiznich kanélusnaduje zangieni reklamy na jednotlivé skupiny
spotebitel.

Znxka je také spojovana sgswdcivosti reklamy, jak uvadi Vysekalova.
Reklamni odbornici mluvi o tom, Ze ,komunikovarikleeny“ je dnes to jediné, co
na z&kaznikagsobi. Tato tvrzeni vychazi z vyzkidmrkteré dokazuji, Ze technicka
pokratilost, cena a kvalitaipstavaji byt konkuregmimi faktory. Nikdo si nerize
dovolit byt vyraze horSic¢i lepSi po delSi dobu —tgod k nakupu jeieba hledat
jinde. V posledni dabse oviem zda, Ze je v marketiffgypreznakovano®. Na
znaku je pohlizeno jako naredmet bez jakékoli napk a proto jeji obliba aifjeti
zékaznikem zAavisi jen na reklanZkusenost je potoméno jiného nez jen citovy
vztah zkaznika ke z#ee. Je vysledkem dialogu, a ten reklama neovlada.
(Vysekalova, 2001)

Kleinové uvadi, Ze reklama se dnes prosazuje $e &i&i razanci, zabira
vétSi plochy a je schopna obsahnout i ta nejmendetkis s velkou peswdeivosti
a razanci. D& s#ci, Zze nasS Zivot je utv@ny reklamou. S tim souvisi i préma
tohoto prosiedku. Kdyz uz nezabiraji milé a u&né obrazky z naSeho Zivota,
snazi se nas alesppobouit.

Devadeséata léta minulého stoleti se daji &tn@gko obdobi dvou
vyvojovych snéri v marketingu. Na jedné strarse objevily nendpadné a hlavn
levné obchodnifettzce. Nutno podotknout, Ze zabiraly velky podil maut Mely za
Ukol obstarat to nejdezitéjSi pro zivot. Na strahdruhé staly skslé znaky, které

se stavaly Zesrenim Zivotniho stylu.

12 Keller a Kotler uvadi, e marketingem neni proggjobku, ale poznani toho, co vyeb
Dokladaji to poznatkem ze Zivota, ktery jastkazuje, Ze je snazsi prodat to, o co zakaznik sto
nez mu vnucovatdto, o co zajem nema. Marketing je podnikatelskakdi, ktera dokaze vyhledat
nenapliné poteby a tuzby a uit jejich rozsah a samégjmé i moZznosti zisku. Pomaha hledat
cilové trhy a vybira proéwvhodné vyrobkyi sluzby. (Keller, Kotler, 2007: 40-47)
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Jak uz bylo zmigno, konal se hon za nizkymi cenami. Zkavé zboZi bylo
timto faktem velmi ohroZzeno a &Ho ztracet na Zéftku popularity. DoSlo
k snizovani cen vyrolika k panice za strany reklamnich agentur, protoaeyfse
zataly soustedit na naklady a jejich kraceni. Dochazelo k todaispatebitel byl
lakdn na nizké ceny, ne na Zka. A zabiralo to. Toto obdobi Ize ozitakrizi
znaky, kterd ovSem v pravém slova smyslu nikdy nemastmakam pouze klesla
sebedveéra.

Kleinova rovréz uvadi, Ze zde byly i takové spéahesti, které se slevové
manie nedastnily. Naopak se stale drZzely marketingu zalotienda hodnat
znaky. Prikladem mohou byt firmy jako Nike, Appkd Disney. Tyto spolénosti
se ¥novaly své znée velmi intenziva.

.10, co vydavaly za vyrobky, bylo jen vycpavkouicej skuténého
produktu: znaky. ldeou znéky dokazali jeji zastupci prodchnout skin& celou
prislusnou spoknost. Firemni kultura tu byla veétdine pripad: tak piisre
vymezena a uz#ena, Ze tyto podniky musely nezasmym pozorovatéin zvedi
pripadat jako kombinace sva@mejakého kultu, tajného spolku a blazirce.
(Kleinova, 2005: 15) Reklama zfiey byla stedobodem. PouZivaly se neobvyklé
pojmy, které ozngvaly zamgstnance, firemni hesla a pmfty. To vSe se stavalo
souwasti loga, které {sobi na spdebitele jako magnet. Postupetiasu se
v¢lenovaly do kultury, ukovaly Zivotni styl. Tyto spolsosti se svou zr&ou
srostly.

Konec devadesatych let se da aanmko obdobi expanze zéek. Rivodns
toto slovo mdlo znamenat kvalitu, ale postuprse stalo dokladem spobnské
arovre clovéka. Zna&ku si mohou vytvét i suroviny, chemikalie nebo dalSi

komodity, které bychom mohli povazovat za ,neakowatelné”. (Kleinova, 2005)

2.3 Mladez a zna&ka

V piedeslé kapitole bylo zmdno, Ze v devadesatych letech minulého stoleti
doSlo k velkému nastu znéek prakticky ve vSech odtvich. Kleinova uvadi, Ze
tomu nebylo jinak ani na trhu, ktery je orientovareymladez.

Nest&i ovSem pouzéici si, tel’ se zamsiime na mladé lidi, je nutné zmit

i identitu zn&ky tak, aby této skupinodpovidala. JednodusSe bylo fedia ideu
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znaky posilit o trendy jak v mada hudl, tak i v samotném fungovani tétasti
spole&nosti.

Zakladem se stala otazka: Jsem cool? Dokud budetéatini fungovat,
mohou si byt producenti jisti, Ze jejich vyrobelbsiici toto ocegni se zcela jist
dockd odezvy.,Jak se toto snaZzenéim dél tim vic podepisuje naigobeni
nadnérodnich korporaci na spa@teost,clovek si uz pomalu dokazeéqustavit dobu,
kdy bude zakladnim poslanim nasSich volenych zastypdélat cool stat.”
(Kleinova, 2005: 70)

V poradenskych centrech byla vyfema nova pracovni pozice tzv. cool
hunters — lové trendi. Jejich ukolem bylo zji%vat, co je pro s# mladych to
podstatné. Novych zji&bi bylo vzagti vyuzito jako prvku, ktery zlepSuje image
znaky. Ve Spojenych statech se cool hunters &dimpiedevsim naternosské
obyvatelstvo a socianslabsi jedince, protoZe tyto skupiny obyvateilymsve
specifické prvky kultury, které mohly byt firmamgjich logim a zngkam velmi
prosgsné. Toto Silenstvi vedlo tak daleko, Zze se dagigpko posedlost kulturou
mladych.

Komu by se vSak takova nenasytnost nadnarodnictpokaci zdala
piijemnda. Proto zmli nékteri mladi z celého s¥a pomoci partyzanskych metod
sabotovat reklamyi provozovat péitacove piratstvi.

V roce 2007 se konala v Norimberku konference naavydahe Younger
Generation of 2007: a generation of pragmatic canets*:>. Jednou z otazek, jeZ
na konferenci zazty, bylo, jak dilezité jsou pro tuto generaci ztg. Pro tuto
konferenci bylo uskuteméno Seteni, které ukazuje, Ze pro jedny Zka znamena
lepsi kvalitu. Pro dalSi je ztka znakem toho, Ze jsou ,in;Reklama a znaky jsou
pro mladé lidi @co, co jim dovoluje nechat se manipulovat, a take ty, jenz
potrebuji definovat sami sebe présdnictvim pedneti, které vliastni. Dale pro ty,
kdo jsou v pozici okrajovéhdlena urité skupiny, a proto se diky vlastnictvi
drahych ¥ci cheji posunout serem ke stedu této skupiny, neboli zlepSit svoje

postaveni v rAmci skupiny*

13 Mlada generace roku 2007: Generace pragmatickyotebiteli

14 7droj: Mlada generace roku 2007: Generace pragmatickyabispiteli [online]. 2007 [cit.
2012-03-13]. Dostupné zhttp://www.mediaguru.cz/2007/12/mlada-generace-2807-generace-
pragmatickch-spotrebitelu/

33



Pokud se podivdme na vyzkumy, které se zabyvajvitgkhi mladeze
v béZném Skolnim dni, zjistime, Z&as straveny sledovanim televize, poslechem
radia ¢i jinych hudebnich no&h a prace na pdtaci postupr roste. Odpovida
priblizné péti hodinam den& A c¢eSti adolescenti se ve slozeni denniho programu
nejvice podobaji Svycarské anmecké mladezi. (Macek, 2003)
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3 Adolescence

Adolescence je velmi zajimavym obdobim lidskéhootsvClovék hleda
sam sebe a své misto ve spotesti. Prozivani je intenzivni, stéjjako emoce
a vnimani svych fidni. Neproninuje se pouzeétesna schranka, ale velké amy
nastavaji i v lidské psychice. Formuje se nazowokalni s\wt, dochazi k hledani
vlastnich hranic a v neposledfsict si ¢lovék sestavuje sij hodnotovy Zeficek.

Toto vSechno probiha v zavislosti na predt, ve kterém vyista a Bzn¢ se
pohybuje. mlezité je také zminit jsobeni vrstevnik Tyto skupiny jsou pro
dospivajicihocloveéka obvykle normou, ke které se chc#bpzit a stat se jeji
souwasti. Naopak problémy nastavaji v ragitkde si adolescentiasto gipadaji

nepochopeni.

3.1 Charakteristika adolescence

Pokud budeme patrat pdyodu terminu adolescence, zjistime, Ze toto slovo
pochazi z latinského vyrazadolescerea je mozné ho ielozit jako dospivat,
dorastatei mohutrét.'® V ceském jazyce se pro toto obdobi lidského Zivota fwéu
vyraz dospivajici nebo dorost, fomladez.

Definice adolescence a jejifgsnétasové vymezeni, st@jijako specifikace,
se list°. Macek uvadi, Ze v evropské psychologii byva ast®ace oddovana od
pubescencetésovy interval 11 — 15 let). Dale pak je pubescemigné rozctlena
na prepubertu a pubertu. Termin adolescence jeefiétti teorie obdobim od 15 do
20-22 let.

Ze sociologického hlediska jetlgzité gijimani role dosplého. Jedna se
0 obdobi, kdy se mlad§lovék odcEluje od rodiny (primarni, orienéai skupina).
Dochézi k postupnému zapojovani do spdsti a jejich instituci, hledani pozice
ve spolénosti a pijimani novych roli. (Jandourek, 2001: 13-14)

15 Jednim z prvnich teorefikdospivani je G. S. Hall, jehoZ dilo (Adolescencéts-Psychology
and Its Relation to Physiology, Anthropology, Steiy, Sex, Crime, Religion and Education)

o adolescenci bylo na patku 20. stoleti povazovano za encyklopedii o daagi (Taxova, 1987:
28)

16 Langmaier (2006) rozliduje pubescenci a adolescénezto u Vagnerové (2000) se vyskytuje
pouze termin adolescence.
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Véagnerova uvadi (stejnjako Jandourek), Ze dochazi k oddalovéni se od
rodiny, presto ale dochazi k postupné stabilizaci viztatezi rodéi a dospivajicim.
(Vagnerova, 2000)

Macek uvadi periodizaki adolescence podle amerického vzoru, ktera
adolescenci vymezuje jako most mezitstivim a dosgosti. Protoze se jedna
o velmi rozsahlé obdobi plné 2m dochézi k dalSimuéteni do ti fazi, gicemz
pro tuto préaci je dlezita gredevsim charakteristika adolescenéedsti:

1. Casna adolescence (10-13 let} Vtomto obdobi dominuje
pohlavni zrani, které je zafato a ve ¥tSir¢ i dokorteno v této
fazi adolescence.

2. Stredni adolescence (14-16 let) Adolescenti se snazi hlavn
odliSit od svého okoli. Je to patrnéedevsim na z#mé stylu
v oblékani, ve vyé&ru hudby a v neposleditadé snahou ziskat
pozornost op&ného pohlavi. Sociologickyffstup toto obdobi
charakterizuje jako Zivotni styl — tzv. kulturu m&&e. Dochazi
k hledani vlastni identity (jedigrosti), resto je pro adolescenta
velmi dilezité mirgni vrstevnik.

3. Pozdni adolescence (17-20gkdy i pozdéji) — Toto obdobi se
d& povaZovat za branu do dalssti. Clovek vétsinou dokoriuje
vzklani a ziskava pracovni uplétri. Ma potebu najit si své
misto, partnera, se kterymage své problémy sdilet. Je tu patrné
mnohem ¥tSi zangteni snérem k budoucnosti.

(Macek, 2003: 35)

Béhem adolescence s#ovék musi vyrovnat se socialnim priosdim, ve
kterem Zije, jak uvadi Macek. Toto prisdi s sebou nesedité normy, pravidla
a samoejme¢ pozadavky. Zarove ma dospivajici své vlastni peby, jenz chce
realizovat. Podle teorie K. Lewina je chovani vil&lem interakce mezi prastlim
a jednotlivcem. Jedna se o teorii Zivotniho prast@acek, 2003: 36)

V adolescenci ale dochazi k posunu. S gmoon €la se niéni i vnimani sebe
samého.Clovék si najednou fipada Upiny a oteviraji se mu nové moznosti
v osobnim i spolenském zivat Tato zména je ale doprovazena ditou

dezorientaci,Jestlize dit ¢i dosply ma celkem jasna kritéria pro to, jaké chovani

I Autori dalSich periodickych schématiRoda (1963), Vak (1972), Biihlerova, Hurlockova
(podle Taxova, 1987: 55)
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se od @ho jako odclena spolénosti a konkrétni skupinycekava, adolescent je
ztraci. Casto se dostava do tzv. marginalni pozice, ki iz nenize a @co jes¢
nesmi.”(Macek, 2003: 25)

Z této teorie vychazi Bronfenbrenfier koncept, ktery obsahuje jak
biologickou, tak i socialni interakci. Jedna seystém, ktery Ize dalestit na:

1. Mikrosystém — Ve \tSire pripadi je mikrosystémem rodina,
Skolni tida, ale i dalSi zajmové skupiny. Jsou to konkrésuby,
které vstupuji do naSich ziotTyto mikrosystémy se vzajeran
piekryvaji a prolinaji, protoze kazdy z nas pini vick. Beéhem
adolescence roste ¢t i vyznam &chto mikrosystéri.

2. Mezosystém— Tento systéem by se dal popsat jakt miezi
jednotlivymi mikrosystémy. Vztahy mezi mikrosysténjsou
rozdilré ¢etné (nap rodina a Skola, rodina a parta). Pokud fe si
mezosystémuiidka, mize dojit kizolaci jedince. DalSim
problémem niZze byt nazorova polarita mikrosystén{nag.
rodina a parta).

3. Exosystém — Exosystém vznika ro@stdnim mezosystému
o dalSi socialni struktury. Dochézi k ovlovani dospivajiciho
prostednictvim &chto struktur, & neni aktivnim tastnikem.
Jedna se o SirSi prostli, ve kterém adolescent Zije.

4. Makrosystém — Spojenim jednotlivych ekosystémvznika
makrosystém. Zahrnuje ideologie, fepwdéeni a nazory
jednotlivych kultur. Podle Bronfenbrennera je terggstém
u adolescerit casto opomijen. #@sto na & pasobi jak pes
masmeédia, ktera jsou v dnesni dokelmi agresivni, tak i skrze
politickou orientaci dané spaleosti.

(Macek, 2003: 25-27)

3.2 Proces socializace v adolescenci

Clovék behem svého Zivota postupnvristd do spolkgnosti. Tento

celozivotni proces je nazyvan socializaci.
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Patatek socializace je jiz v ranéngtdtvi, kdy si jedinec osvojuje zakladni
socialni dovednosti,Socializace je definovana jako proces vyvoje osxHbin
v konkrétnim materialnim a socialnim presti, které je charakteristické pro
konkrétni spolkénost. Vzajemny vztah mezi jednotlivcem a gpoki je podle
socializa’ni teorie primar@ urcovan spolenosti.“ (Macek, 2003: 37) Sollarova
definuje socializaci taktgProces osvojovani si zjgohi chovani a seznamovani se
s kulturnim prosedim, osvojeni si spalenskych norem, plnérippisobeni se
spole‘enskému Zivotu, se nazyva socializacésbllarova citovana in Vyrost,
Slameénik, 2008: 49)

Adolescence je vtomto ohleduildzitym momentem, jelikoZz dochazi
k rozSiovani kompetenci, k postupnému cledovani spoléenskych roli do
osobnosti a ke vstupu do&a dosglych. Cili dospivani neni @leZitym obdobim
pouze z psychologického hlediska, ale ma i hodeptl€&enskou.

Béhem socializace v adolescenci je velmledité i to, co si o dospivajicim
mysli nejblizSi osoby,K vlastnimu ja jsou vztahovany nazory a soudy skibyre
vyznamnych osob, vrstevnické standarty a gpakké normy.‘(Macek, 2003: 49)
Na zaklad téchto soud se prondiuje uvazovani o sgtsamém.

Sollarova uvadi, Ze faktorem, kteryigobi na utvéeni osobnosti a jeji
naslednou socializaci do kultury spétesti je zkuSenostétl s vrstevnickymi
skupinami'® (Vyrost, Slandnik, 2008: 51)

3.3 Subkultura mladeze

Jak jiz byloteceno, adolescence je velmi specifické a ddige relativne
vyclenéné obdobi lidského Zivota, proto proces socializem®izeme chapat pouze
jako vristani do spok&osti dosplych lidi.

.Prostredi, do kteréhallovek prichazi po narozeni, pdstavuje komplex
Zivotnich podminek, které na kazdého jedince klasjmecifické pozadavky na
adaptaci.” (Sollarova citovana in Vyrost, Slamik, 2008: 58) Za tento komplex je
povazovana kultura, jak uvadi Sollarova.

~Kulturou se tak rozumi socialni reprezentacezého a standardniho

chovani, norem, hodnot ags\wdceni, které regulujtloveka v jeho kazdodennim

18 Teorie skupinové socializace podle J. R. Harrigdg95)
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Zivot a které se fenaseji z generace na generaci. Teadise uvazuje zejména
o kultue néarodnici kultue jednotlivych regiofy ale p‘edpoklada se i to, Ze uvhit
modernich komplexnich spat@sti existuje takéada subkultur, které mohou ve
svych modifikacich prostupovat népnarody, staty, regiony, atd.(Macek, 2003:
38)

Petr Macek uvadi, Ze jiz v polowirl9. stoleti vznikly ve gkdni a zapadni
Evrop spoleenské pedpoklady pro vydeni adolescence jakoZzto samostatného
obdobi a pro vytvieni kultury mladeZ8. D4 setici, Ze vznikala jako protiklad ke
kulture dosplého cloveka. (tamtéz: 38) Smolik uvadi, Ze rozvoj subkuitlddeze
probihal pedevSim po druhé &ové valce, a to hlavnv Anglii a USA (ale
i ostatnich zapadoevropskych zemich). (Smolik, 2QT)

V demokratickych spot@ostech je tento proud kultury tolerovanigiman
jako nedilna satést lidského Zivotg,Dospeli do ni jen minimalé zasahuji a berou
ji bud’ jako reco, co je mimo dosah jejich chapani, nebo na nruiaefjSim
zpisobem participuji a profituji.{Macek, 2003: 39)

Subkultura je relativ soudrzny kulturni systém, ktery ale vramci
jednotlivych narodnich kultur fpdstavuje sst pro sebe, jak uvadi Bell. Krech,
Crutchfield a Ballachey uvéadi, Ze subkulturatgest celkové kultury typicka pro
uréitou vyse& spole&nosti. (podle Smolik, 2010)Subkultura mladeze je typ
subkultury vazany na specifickéigpby chovani mladeze, na jeji sklon &tym
hodnotovym preferencim, akceptova@nizavrhovani ugitych norem, Zzivotni styl
odrézejici podminky Zivota(Smolik, 2010: 35)

Hurrelmann uvadi, Ze se adolescence ve druhé pdl®0. stoleti stala
v zapadnich zemichébnym kulturnim zbozim. Tato subkultura dala vznikino
novému pimyslu, ktery je zcela odliSny od ostatnich é&a, ,pramyslu pro
teenagery“. Lze sem zahrnout oblastwd, sportovni, hudebni, filmovou, ale
i potravindskou. (podle Macek, 2003)

Macek uvadi, Ze subkultura mladeze se tedy stavaacngn
komercionalizovanou. AvSak v ramci subkultury mi&eldze nalézt alternativni
proudy, které progtdnictvim svych progratnkomercionalizaci zcela odmitaji.

Macek uvadi, Ze kdybychom se &htzan¥fit na vnéjSi znaky subkultury

mladeze jist¢ bychom sem zadili:

19 Smolik (2010: 20) uvadi, ze kdy? budeme vychaeesacialipsychologickych charakteristik
mladeze, Ize tento termin s velkou oletaosti spojit s kategoriemi pubescence a adolescen
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1. Vyrazové prostedky

- Specifické vyrazy, kterym porozumi pouzenové komunity.
- Jejich zkuSenosti a Zivotni situace maji svadig@ioznaeni.
- Neékteré vyrazy slouzi jako posilo#& skupinové solidarity, vyj&dji
sounalezitost s ditou skupinou.

2. Uéesé¢i odév
Prostednictvim obléeni a viag davaji najevo pocit vyjim@osti ve vztahu ke
konzumni spolénosti.

3. Hudbu
Slouzi gedevsim k vyjateni ndzoit a pocifi dospivajicich. Nelze se ale sdasit
pouze na to, co mladez posloucha, ale i jakou fowoli (koncerty, festivaly,
diskotéky,...)

At se zamfime na kterykoli z&chto bodi, dojdeme vzdy k zavu, Ze
stejre jako se da dit subkultura mladeZe podle ndzorového vygad, tak i ve sfie
hudby, obleeni ¢i slovniku dochazi k diverzifikaci a vznika tak éespektrum
proudi, které maji stj vlastni Zivotni styl. (Macek, 2003: 38-42)

Gruber uvadi &kolik funkci subkultur mlddezZe. Subkultura podig muze
byt GtaiSttm pro nesocializované jedince, umage lepSi komunikaci mezi
zdjmovou skupinou, podporuje nové vzorce chovanizembyt ale i zdrojem
problémi. AvSak subkultury jsou znakem demokracie a svobeelyspolénosti.
(podle Smolik, 2010: 57)

Znaky subkultur jsou ovlisovany okolni spokénosti a trendy, které v tu
chvili zastava. Pokud si mladjovék pieje patit do rejaké vrstevnické skupiny,
musi sphovat kritéria a pravidla Zivota. Reba byttlenem je pochopitelna jakoZzto
socialni aspekt identity.Clenstvim ve vrstevnické skupiiospivajici také ziskavaji
socialni statut a pocit vlastni hodnotyMacek, 2003: 58)

Kazdy jedinec si péebuje potvrdit své misto ve spétesti a nejlepsi
cestou je prav ocereni druhych, na jejichZz ndzoru nam zalezi. Otazkastaxa,
jestli adolescentem preferovana skupina je vhodef Rritéria odpovidaji normam

spole&nosti.
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PRAKTICKA CAST
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4 Adolescenti a reklama

Empirickd cast této prace je zatfena na fisobeni reklamy s#nem
k adolesceritm. Je zaloZzena na vysledcich rozhdyokteré byly provedeny za
Ucelem tohoto vyzkumu. idchozi teoretick&ast se snazi ofiplizeni pojni,
z nichZ vyplyvaji cile vyzkumu a samotné vyzkummé&zy. Zvolenou metodou je
kvalitativni  vyzkum, vijehoz ramci byl prov&d sk&r dat pomoci
polostrukturovanych rozhovior Vyzkumnym designem je zakotvena teorie.

Analyza byla provéatgha otevenym kodovanim.

4.1 Uvod do problému a cil vyzkumu

Reklamni sdleni nas doprovazeji v kazdodennim Zé&yala setici, ténet na
kazdém kroku. Proto neni divu, Ze i hlavni proudaddl generace je zh&
ovliviiovan.Casto fijima nazory a postoje, které jsou produkovany médtudiz
dochazi k manipulaci.

Adolescence je specifickym obdobim lidského Zivdteré se vyznaije
fadou charakteristik v oblasti psychologicke, fyagitké, pedagogické
a v neposledniact i sociologické. Jedna se o obdobi, kidigvek hleda sam sebe
jako osobnost a snazi se najit své misto v lidpkéasosti. Je proto velice citlivy
na podsty, které se k &mu dostavaji ze spaiposti.

Vytvéareni identity osobnosti je aktualni pgav obdobi adolescence ¢(a
nelze ho na tuto fazi Zivota z0zit). Jefjedia vytvdit jedinci podminky pro hledani
a zkouSeni. Spataeost tento proces iie povazovat jako sy Ukol viaci kazdému
¢lovéku, jak uvadi Macek (2003). Lze uvazovat i o toakyj vliv potom sehravaji
meédia, jejichZ séleni jsoucasto na prvni pohled nejredna.

Podstatnym vlivem na tweni identity maji i vrstevnické skupiny, které
béhem adolescence nabyvaji na vyznamu. Dospivajiciougku casto zalezi vic
na nazoru kamarada, nez na nazorucfodvilady ¢lovék ma potebu rekam patit
a i skrze tyto skupiny fize hledat vlastni pohled nassyv, Clenstvim ve vrstevnické
skupire dospivajici také ziskavaji socialni status a peleistni hodnoty.“(Macek,
2003: 58)
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Cilem mé prace bylo zjistit, jaky je vztah adoledtek reklané obecr
a jakym zfisobem ovliviuje zn&ka pijeti adolescenta do vrstevnické skupiny.
Znatku povazuji za specificky socialni fenomén v &mné spoknosti.

Maxwell (podle SvEcek, Seova, 2007) rozlidujeitdruhy ciki vyzkumu:

1. Intelektualni — Ukazuje, jak vyzkum prosje k rozsteni odborného

poznani.

2. Prakticky — Sn®tuje k prakténosti vyuziti vysledlt prace.

3. Personalni— Zabyva se tim, jak prace obohati samotného nika.

Tyto cile se nevyltuji, naopak je fihodné, abychom jednim vyzkumem
naphovali vice citi. Na zaklad tohoto rozdleni bych rada dosahlaquevsim cile
praktického a personalniho, které jsou pro mou badgrofesi ve zkoumané
oblasti nejdlezitejsi.

Vysledek tohoto vyzkumu fiZze fispét z jedné strany ke zlepSeni vyuky
medialni vychovy na zakladni Skole z hlediska malaipe v reklard a na druhé
straré k porozungni socialniho vlivu reklamy, pdpznaky na adolescenty.

Rozsah vyzkumu neodpovida moznosti p¥tsivzobecani.

4.2 Vyzkumny problém

Pro gesrgjSi definovani vyzkumného problému jsem vyuZilaneigené cile.
Vyzkumny problém:
Piistup adolescent k reklamnimu sdéleni a vliv znatkového zboZi na

piijeti do vrstevnické skupiny.

Tento vyzkumny problém se zé&taje na fi oblasti:
a) Komunikaini schopnost reklamniho&dni snérem k adolescentovi
b) Vliv znatkového zboZi na séasnou spokenost

c) Znaka jako znak subkultury mladeze

Zakladni koncepty:

Komunikace v reklamnim sdleni neprobih& vzdy podle stejného vzorce.
Ve tSire pripadi se sdleni snazi ztotoznit s‘@nimi a patebami jedince. Pro

piijemce jsou dlezité vlastnosti produktu, které jsou v reklawedy sclovany
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jako ty nejlepsi na trhu. Aby bylo toto&eni pro adresata akceptovatelné, musi mu
byt poskytnut dkaz. Pokud dojde ke ztoto¥m adresata se &dnim, splnilo
reklamni sdleni swij Gcel. Jestlize vtéto souvislosti vezmeme v potaz
charakteristiku adolescence jakozto obdobi hledanfize nastat problém

v rozpoznani dlezitosti a pravdivosti sdeni, coz nize byt zfisobeno i trendy
sowasné doby, protoZe reklama nevychovava svétignpce, nybrz se snazi
prizpusobit jeho hodnotam a normam.

Znacka, predevSim jeji hodnota a pozice na trhu, byaato ovliiovana
reklamou. V sotiasném s#té je znd&ka jednim z nejsikgSich nastraj, které jsou
schopny rozliSovat zboZi na trhu.tfe pro nas nabyt symbolické hodnoty, které
poukazuje na prestiz. Dnesni adolescenty zajinkdyypadaji ve vztahu ke svym
vrstevnilkim. Zakladni otazkou, nejen pro mladé, je, jestlujscool”.

PrisluSnost k subkultufe mladezelze charakterizovat i pomoci &8ich
znala, které jednotlivé typy subkultur vyznavaji. Saméotanaky se prosiuji
spole&né se zmdnami celé spol@osti a hodnotami dané kultury. Pokud chce
dospivajici ¢lovék najit své misto mezi vrstevniky, da Hei, Ze v rkterych
piipadech musi fgmout normy, pravidla i nazory, které tato skupimastava.
Teprve potom se fiZe stat jejintlenem.

4.3 Vyzkumna otazka

Vyzkumny problém se stal zakladem pro wgi zakladni vyzkumné
otazky, ktera zni:

Jak ovliviiuje znatkové zbozi postaveni adolescenta mezi vrstevniky?

Pro snazSi uchopeni problému jsem zakladni vyzkunotézku rozdila na
diléi vyzkumné otazky:

1. Jak vnimaji adolescenti reklamu a jeji vliv na spabst?

2. Ovliviuje reklama adolescenty ke koupi Zkavého zbozi?

3. Poskytuje znékové zboZzi adolesceith \tSi moznosti ve vztahu

k vrstevnikim?
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4.4 Kvalitativni vyzkum

Empiricky vyzkunt® byl provaén pomoci metody kvalitativniho vyzkumu.
Tato metoda na rozdil od kvantitatithiumouje &iri moznosti nahledu na
spol&enskou realitu. Jedna se tedy o metodmnorodisi, jak uvadi Punch.
PrestoZze socialni ady zahrnuji velmi rozsahlou oblast, kde se mohojevib
i znainé rozdily, maji jednu&c spolé€énou. VSechny se totiz zaiuji na lidské
chovani a povazuji empirické vyzkumy zéle¥ité pro zkoumani dané socialni
reality. (Punch, 2006: 15)

Hendl uvadi, Ze kvalitativni vyzkum je&kterymi metodology chapan pouze
jako doplrek vyzkumu kvantitativniho, ktery ma své vyhody haptom, Ze ho Ize
zobecnit na populaci, 8bdat je pondrné rychly, poskytuje pesna, numericky
zachytitelnd data, vyzkumnik nehraje az takovou +olysledky jsou na dm
relativné nezavislé a je vyhodnytipzkoumani velkych skupin. AvSak na druhou
stranu kvantitativni vyzkum fize opomijet lokalni zvlastnosti, nesdesli se na
rozvoj teorie, ale na jeji testovani a vysledkyotaho vyzkumu jsodasto ilis
obecné na to, aby se daly aplikovat v mistnich pokach. (Hendl, 2008: 54-58)

Presné definovani kvalitativnino vyzkumu je obtiZzpegtoZze kazda definice
zdaraziuje jiny znak jakozto odliSujici. Po posouzeni rtegbh definic uvadi
Svaicek a Seéova nasledujici:, Kvalitativni pristup je proces zkoumani jev
a probléni v autentickém prog&tdi s cilem ziskat komplexni obrazhto jev:
zalozeny na hlubokych datech a specifickém vztadmi badatelem adastnikem
vyzkumu. Zaemem vyzkumnika provéjciho kvalitativni vyzkum je za pomoci celé
rady postup a metod rozkryt a reprezentovat to, jak lidé chgpeprozZivaji
a vytvai socialni realitu.” (Svaicek, SePova, 2007: 17)

Za hlavni 0kol kvalitativniho vyzkumu lze povazove, Ze se snazi
,objasnit, jak se lidé v daném pra@sdi a situaci dobiraji pochopeni toho, co se
déje, prad jednaji uritym zpisobem a jak organizuji své vSednodenni aktivity
a interakce.“(Hendl, 2008: 50) Na zatku kvalitativniho vyzkumu jetdezité, aby
vyzkumnik vybral téma a na jeho zalkdgobk vyzkumné otazky. Tyto otazky vSak

nemusi byt platné po cely vyzkum. Vyzkumnik jeiza menit ¢i doplhovat

20 Empiricky vyzkum je zaloZeny na zku$enosti neb@ozorovani séta. (Punch, 2006: 11)

2L Kvantitativni vyzkum v sociélnich &dach napodobuje metodologigds piirodnich. VyuZiva
nahodny vybr, experimenty, sir dat pomoci te§f dotaznik nebo pozorovani. Ziskana data jsou
analyzovana pomoci statistickych metod. Cilemgpigovatéi ovéiovat pravdivost naSichiedstav

a sledovanych proénnych. (Hendl, 2008: 44)
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v prabéhu skEru dat a jejich nasledné analyzy. Proto se da iipwotéto metod
vyzkumu jako o pruzné. Stejrtak hypotézy nejsouigimé hned od piétku, ale
vytvéri se v pibéhu Seteni. Hendl provnava praci kvalitativniho vyzkumnika
k ¢innosti detektiva, Podstatou kvalitativniho vyzkumu je do Siroka raxgieny
sker dat bez toho, Ze by na faiku byly stanoveny zakladni prémé. Steja tak
nejsou pedem stanoveny hypotézy a vyzkumny projekt neisiyzaa teorii, kterou
jiz predtim @kdo vybudoval.(Svaicek, Se'ova, 2007: 24)
Pro vyzkum hraji dlezitou roli data ziskana z rozhoworpozorovani
a dokument. Tento materidl ma podobu slov a text kvantitativniho vyzkumu
jsou tocisla). BEhem kvalitativni analyzy a interpretace dat bychowi hledat
vyznamové vztahy mezi daty a spojovat kategoridodickych celki, jak uvadi
Svaicek a Seé’ova (u kvantitativniho vyzkumu jsoudgriem dané kategorie k éat
podle pevnych pravidel). Vystupem vyzkumu by tedynéla byt kvantifikace dat,
protoZe kvalitativni vyzkum nepouziva k dosaZerslegiku statistické procedury.
Svaitek a Selova (tamtéz: 19-22) uvadi, ze vyzkumnikovym cilesn b
melo byt porozumdni situaci, jak ji rozurgi sami akté, ktefi jsou zkoumani
v pfirozeném prosedi. Dochazi ke spolupraci, kdy seastnici podileji na
zawretném vysledku vyzkumu. ezité je i ugdomit si, Ze pokud neporozumime
jazyku, kterym dastnici hovéi, nemiZzeme potom porozu¢h zkuSenosti aktéra.
,Ukolem badatele je tedy vypatrat, jak sami aktéozunji socialnim situacim
a které dvody je vedou k ditému jednani.“(tamtéz, 2007: 19)
Pokud chceme, aby byl kvalitativni vyzkum kvaljtj@ poteba dodrzovatit
zékladni pravidla:
1. Pravdivost a platnost vyzkumu(validita) — ,Atribut pravdivy znamena, ze
nalezy reprezentuji jevy, ke kterym odkazuji, atriplatny znamena, Ze
Zjistené nélezy jsou podeégny dikazy." (Svaicek, Selova, 2007: 31)
Z tohoto konceptu validity pak vychézi dalSi krigdér
a) Divéryhodnost — koncept vnitni validity - ,,Zavery zkoumani musi byt
podpaeny dikazy.” (Svaicek, Sefova, 2007: 32) K potvrzeni
duvéryhodnosti Ize vyuzit audit kolég denik vyzkumnikaci piimé
citace.

b) Pienositelnost — koncept vijsSi validity — také oznsvano jako

aplikovatelnost.,Vn¢jsSi validita vypovida o tom, do jakého stdpn
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mohou byt vysledky zobeay na SirSi populaci.(tamtéz: 36) V tomto
piipadt se pouziva spojeni z&w vyzkumu a odborné literatury.

2. Spolehlivost (reliabilita) — ,Podle starSiho konceptu je reliabilni takové
mereni, které namjp opakované aplikaci dava shodné vysledkyamtez:
39) Je tedy i&jmeé, Ze kvalitativni vyzkum dosahuje nizké spalefsiti,
protoze vSechny metody nejsou standardizovanézizélena osobnosti
kazdého vyzkumnika. Jednou z technik k z&jiStspolehlivosti je fepis
nahravek rozhovar

3. Etické dimenze vyzkumu — Etickym otdzkam se vyzkumnik nevyhne,
protoze se vzdy dostdva do kontaktu s respondenténkvalitativnino
vyzkumu, ktery vyuziva jako metodué&h dat rozhovor, je tento kontakt
piimy, proto je nutné dbat na etické zasady chovghgiické zasady
vyzkumu jsou formulovany v obecné réyiwa rovire principi. Nejsou to
vSak navody ve smyslu kugblaych recepit, které kdyZz budemergsre
nasledovat, uvame vzdy dobré jidlo.{tamtéz: 44)

a) Divérnost — Vyzkum by nendl zverejnovat Zzadna data, ktera by mohla
vést k odhaleni dastniki. Méli bychom dbéat na soukromi akbér pri
nakladani se ziskanymi daty a jejich skladovanuk8mmi Ize zajistit
pomoci pseudonyin(nejen pro osoby, ale i pro mista).

b) Pouteny souhlas— Vyzkumnik musi ziskat souhlas odiagtniki
vyzkumu. Tento souhlas by &nbyt zdokumentovany {p diktafon).
Ugastnici musi byt seznameniéstedky své dasti na vyzkumu.

C) Zpristupnéni prace astniki vyzkumu — KdyZ vyzkumnik slibi, Ze se
aktér bude moci seznamit s vysledky| tmy to dodrzet.

(Svaicek, Seova, 2007: 31-50)
Hendl jeS¢ dopkuje etickou dimenzi ozachovani soukromj emaoéni

bezpe&i a svobodu odmitnuti

4.4.1 Zakotvena teorie

Jakozto vyzkumny design byla zvolena zakotvenaddgrounded theory),

ktera patti mezi klasické kvalitativni metody. Hendl uvadé tiazev je zavéaci,
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protoZe se nejedna o teorii jako takovou, ale atatii vyzkumu a zjsob analyzy
ziskanych dat.

Zaklady tohoto postupu polozili amétii sociologové Barney Glaser
a Anselm Strauss v 60. letech 20. stolefi. FAvrhu zakotvené teorietiplizeli
autdi k symbolickému interakcionismiti Cilem tohoto névrhu bylo vytini
novych teorii, objevil se pozadavek systegraisti, snaha o odstram predsudi,
které si vyzkumnik fpnasi. Aby bylo cile dosazeno, je palta vstoupit do terénu
a shromadovat data, nap texty rozhovail, zaznamy pozorovani nebo dokumenty.
Zakotvenou teorii je vyhodné vyuZitiqgevSim v oblastech, které maji malo
teoretickych podklail (Hendl, 2008: 123-126)

Na za&atku vyzkumu neni dana teorie, ale teorie je igiva na zaklad
analyzy sebranych dat. Proces analyzy se v tonitpagt nazyva kodovani.
.Kodovanim se rozumi rozkryti dat &ram k jejich interpretaci, konceptualizaci
a noveé integraci.” (Hendl, 2008: 247) Kodovani je mozné chapat takéot
,Kodovani obecd predstavuje operace, pomoci nichZz jsou Udaje rozeghran
konceptualizovany a slozeny novynisgbem.“(Svaicek, Se’ova, 2007: 211)

Hendl uvadi (podle Strausse a Corbinovituhy kodovani:

1. Oteviené kbédovani — vznikd pfichodem daty vtextu, pomaha

k tematickému rozkryti textu, vymezuje jednotlivaitégorie

2. Axialni kodovani — dochazi k usgadani kategorii a vznikaji mezi nimi

vztahy

3. Selektivni kddovani— uruje kategorii centralni a k ni pak sjednocuje

ostatni kategorie

(Hendl, 2008: 246)

V tomto vyzkumu bylo pouzito otéené kddovani. i otevieném koédovani
dochazi k rozbiti textu na mensi jednotky (slowdywnebo odstavce) podle jejich
vyznamu, uvadi SBova. Temto jednotkdm je fidéleno nové jméno (kéd),Jde
o to vytvait ,nalepku”, ktera by co nejlépe odpovidala povazaseho datového
fragmentu ve vztahu ke zvolené vyzkumné otatgSedicek, Se'ova, 2007: 214)

Postupg si vytvaime seznam kad Po jeho dokoteni z&neme se systematickou

22 7aklady symbolického interakcionismu poloZil veadétych letech 20. stoleti George Herbert
Mead, dale ho rozvinul Herbert BlumeSymbolicky interakcionismusr/edpoklada, ze chovani
cloveka neni ani tak ufeno vejSimi vlivy jako spiSe subjektivnimi vyznamy, kiaté pfikladaji
objektim, osobam a interakcim vdité situaci. Shrnutim tohoto7{stupu je Thomalw teorém:
Jestlize lidé definuji situace jako realné, palujsealné ve svychidledcich.” (Hendl, 2008:82)
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kategorizaci. Jednotlivé kddy do kategorii seskeimg podle podobnosti vnitini
souvislosti. Mezi vzniklymi kategoriemi poté hledarspojeni, které nam utkio
obrazec, na jehoz zakkagsme schopni sestavit text, coz je vidsphevypra¥nim
kategorii vztahujicich se k vyzkumné otazce. Ndadkkpopisu kategorii a jejich
vztahi Ize utvdit kostru vyzkumné zpravy. (Skidek, Se’ova, 2007: 214)
Okddované pojmy jsem ve svém vyzkumuazhla do kategorii, pomoci

nichz jsem rozhovory interpretovala.

4.4.2 Metoda shéru dat

Vyzkumnacast prace je zaloZzena na nazorech respotigeneéspondentek
na reklamu a zriku. K ziskani pdebnych dat jsem zvolila ngsgji pouzivanou
metodu sbru dat v kvalitativnim vyzkumu - hloubkovy rozhovaryhodou je, Ze
otewenost otazek umdiije badateli porozu#h pohledu jinych lidi bez toho, aby je
omezoval vybr z ukitych polozek. V ramci hloubkového rozhovoru jsewolda
techniku polostrukturovaného rozhovoru¢chBm gipravy rozhovoru vyzkumnik
sestavuje zakladni schéma témat. Toto schéma viyzhdavni vyzkumné otazky.
(Svaicek, Seova, 2007: 159-170)

Schéma rozhovoru jsem vytila =z Gvodnich otazek, hlavnich
a navazujicich otazek, zfrecnych otdzek. Hlavni otézky tuity tii tematické
okruhy. Mezi vyhody rozhovoru pét Ze Ize minit poradi otazek podle aktuélnich
potreb. Zarové vyzkumnik niize schéma roz&ivat o dalSi navazujici otazky, které
ho napadaji &em rozhovoru srespondenty. Tyto otazky pomahago k
nejhlubSimu porozugmi zkoumaného tématu. Respondenty js¢hreln rozhovoru
neomezovala a nechala je mluvit, i kdyZ sespé nedrzZeli stanovenych otazek.

Pro pgepis mluveného projevu jsem pouzila doslovnou wapsi. Text
jsem ponechala viprodni podob. Doslo pouze k drobnym stylistickym Gpravam,

nespisovné nedostatky byly v textu zachovany.

4.5 Vybér vyzkumného vzorku

Konstrukce vzorku v kvalitativnim vyzkumu neprobih@hodg. Vybér by
mél byt zangrny s ohledem na vyzkumny problémeigm volby vyzkumného
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vzorku jsem vyuZila pravidlo gradualni konstrukceorku, kdy vzorek neni
vytvaien v jednom momedt ale v pfibéhu skEru a analyzy dat. Vyzkumnik hleda
dalSi respondenty, kiieby mohli ginést rgjaké nové informace. Vzorkovani by
mélo byt ukorgeno tehdy, kdyZ dojde k teoretické nasycenostiaifSek, Se’ova,
2007: 73)

Snazila jsem se o vyb vzorku, ktery by odpovidalipdevsim wkovou
hranici (15 let). DalSim kritériem, které jsem sfila, bylo zahrnout ob pohlavi
(chlapce a divky). Bhem skru dat a nasledné analyzy jsem zjistila, Hagsem je
i vzorkovani na zakladprostedi, kde se jedinec pohybuje (vesnice &tm). Dva
osloveni adolescenti rozhovor odmitli.

Pred realizaci rozhovoru jsem si s respondenty nejpohovdila, abychom
se alespb casté&n¢ poznali. Seznamila jsem je s naplni rozhovoru aé&erem
vyzkumnécinnosti. Pro kvalitu ziskanych dat jéldzita mira dvéry a otewenost.
Na zaatku rozhovoru byli vSichni uji8hi o zachovani anonymity. Ajsem byla
neznamytlovek (role vyzkumnika €izineé®), mgla jsem pocit, Ze respondenti byli

ochotni odpovidat na vSechny poloZzené otazky.

4.5.1 Charakteristika U ¢astniki vyzkumu

Ales (15 let)

AleS nav&tvuje 9. tidu zakladni Skoly ve velkém d&sie. Swvij Skolni
prosgch popisuje jako nadpmérny, picemz vynika pedevSim v logicky
zametenych pednetech. Bavi ho matematika a fyzika. Bydli s &di rodinném
don®, Skolu ma v mistbydlis&€. Pokoj, ktery sdili se svym o rok mladSim bratrem,
je vybaven déma genosnymi poitaci, televizi a posilovacimi stroji. AleSova
zéliba je pomdrn¢é casow i financné nar@&na — je vyznauv&em ,Freestyle MTB".
Jedna se o jizdu na speciilipraveném horském kole vigppdnim prostedi nebo
na speciélé upravenych rampach.

Okruh jeho kamaradje tva‘en vyznavai stejného sportu. AleSova skupina

neni uza¥ena, nevyznavaji Zadna nepsana pravidiestBrekl, Ze jizda na kole je

v

3 (Svaicek, Sefova, 2007: 76)
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mu internet, klad& hodnoti jeho informé#ni piinos. Rika, Ze mladi lidé jsou na

pocitaci, mobilu, televizi zavisli.

Klara (15 let)

Klara nav&vuje 9. ftidu zakladni Skoly. Sy prosgch hodnoti jako
pramérny. K jejim oblibenym fedmstam pati ¢esky jazyk a anglicky jazyk. Zije
s rodti v rodinném dom. A¢ bydli v menSim s, kde je Skola k dispozici,
dojizdi do sousedniho dsta spolu s rodi, ktefi tam pracuji. Sestra se nedavno
odsthovala, takze ma pokoj pro sebe. Pokoj je vybawatitggem a pipojenim
k internetu. Mezi jeji korgky pati hra na klavir a kytar&etba a obas sport.

Pati do skupiny mladych lidi, ktera se vyiila ve Skolnim prosedi.
S rekterymi se zna uz ze Skolky. Tato skupina nema &adpsana pravidla, kdyz
ma rekdo zdjem kamaradit se s nimijjmou ho bez probléfn Klara stravi denh
u internetu a televize pouzaélghodiny. Média povaZuje za zdroj informaci énd

a aktualitach. Mladi lidé jsou, podle Klary, vé&sine pripadi na médiich zavisli.

Ema (15 let)

Ema dochazi do 9ritly zakladni Skoly v malém ¢ate. Prosgch ve Skole
vnim& jako velmi dobry. Bavi ji &epis a pirodopis. Bydli v rodinném do#nna
vesnici. Ma vlastni pokoj, ktery pouziva pouzeckni a spanku. &Sinucasu travi
pohromad se svou rodinou. Rdat a televizi vyuziva cela rodina spote,
v obyvacim pokoiji. Jeji nefSi zalibou jsou prochazky s fenkou, kterou saméi.cv
Pé&e o fenku paf i jejim dennim povinnostem.

Ema je sotasti skupiny, ktera vznikla uz v jejinetdtvi. Seznamili se na
tabde a gatelstvi vydrzelo doposud. Jako nepsana pravidaiudivéru, pratelstvi
a sludnost. Kamarady ma i v ndistydliS€ a ve Skole, ale tady nejsou jejich vztahy
tak pevné. U internetu a televize stravi tak hodimmrg. Média popisuje jako

sdklovaci prostedky atika, Ze ne vSichni mladi jsou dnes fixovani na ragdi

Magda (15 let)

Magda nav&vuje 9. tidu zakladni Skoly ve #st pobliZz vesnice, kde bydli.
Sama povazuje f§y prosgch za podpimérny. Neddi se ji v matematice, ale ma
rada vytvarnou vychovu, kde zaznamenava&dsp v iznych soutzich. Zije se

svymi rodti a mladSim bratrem v malém Byytového domu. Pokoj ma spohyy
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s bratrem, stefh jako pdita¢ s gipojenim kinternetu. K jejim kodkam pati
malovani a povidani s kamaradkami.

Se svymi kamaradkami se zna jiz od neké Skolky. Nepsana pravidla
neuznavaji, protoze, jak Magda uvadéladsi kazda, co chce. Nema problém
s navazovanim kamaradstvi, ale zj&géi vyplynulo, Ze se paiSinou jedna
o povrchni kamaradstvi, které nema dlouhé trvaenr®stravi zhruba dvhodiny
u internetu, ktery je ji z inforntaich zdrofi nejblizSi. Povazuje ho za zdroj

informaci.Rika, ze mlada generace se bez médii neobejde.

Ludék (15 let)

Ludék navsStvuje 9. tidu zakladni Skoly v mistbydliS&€. Swvij prospch
hodnoti jako pimérny, problémy méa ¥eském jazyce. Bydli s rafliv panelovém
dome v mensim mst. Sourozence nema. V pokoji ma vilastntip a televizi.
Jeho zalibou jsou hla¢nauta a motocykly. Chysta sefidlicskym zkouSkam na
maly motocykl.

Pati do vrstevnické skupiny, ktera se utie v mist bydlisg€, vétSinou tam
pati kamaradi o rok nebo dva starSi. Poji fedevsSim zdjem o auta. Kamaradi se
pouze necely rok. Lutk fika, Ze jsou jenom parta, pravidla nemaji a ber@zim
sebe vSechny. U televize deérstravictyii a u paitate dw hodiny. Mlada generace
je podle ®j zavisla na mediich, kdyZz u nich stravi to&su. Sam odrije hlavré

to, Ze vi, co nového se&jeé kolem.

Jakub (15 let)

Jakub dochazi do Gidy zakladni Skoly. Do Skoly dojizdi do velkéh&sta.
Ve Skole je pimérnym zakem. JelikoZ je na sportovni Skole, bavipfedevsim
hodiny €lesné vychovy a tréninky. Ve své&idk je povazovan za jednoho
z nejlepsich sportovic Bydli v malé vesnici spolu s rddlia sestrou. V rodinném
dome ma kazdy s&j pokoj. Televizi ma v pokoji, ale o piac se d@li se sestrou.
Jeho nejutSim konékem je fotbal, ktergasto hraje i se svymi kamarady na vsi.

Své kamarady znéyii roky, vlastré od té doby, co serpojil k jejich t¥ide.
Nemaji na sebe ma@su, protoze jejich denni program je gSinou hodg nabity
sportovnimi aktivitami. Povazuji se ale Zatelskou skupinu, kter&ipme vSechny,

kdo ma zajem. Jakub denrstravi u internetu jednu a u televizeédiodiny.
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Vyhledava pedevsim socidlni sit— facebookRika, Zze nistské dti neznaji nic
jiného nez televizi a pidtac.

Rog’a (15 let)

Rog’a rovréz navstévuje 9. tidu zakladni Skoly v malém&ste, kde zarove
bydli. Do Skoly nechodi rad, protoZze ma &méa potize s prosphem. Ve Skole ho
bavi pouze plavani &lesna vychova. Bydli se svymi r@dia dwma bratry
v rodinném dora. Ma vlastni pokoj, ale gita¢ s @ipojenim na internet ma cela
rodina spolény, steji jako televizi. K jeho zalibdm patkutilstvi, vaeni a jizda na
kole.

Pati do vice vrstevnickych skupin — ma kamarady zelySke tabofi
a z mista bydligt Délka jejich patelstvi je izna. Nejvic si ceni kamarad tabora.
Mysli si, Ze mlada generace je zavisla na telewimiternetu, protoZze tam nachazi

plno informaci a zabavy. On sam démtravi sledovanim médii tak hodinud.p

4.6 Vyzkumné prostredi ac¢asové rozvrzeni

Po domlu¥ s jednotlivymi respondenty mi bylo téimve vSech fipadech
umoZzreéno realizovat rozhovory v jejich domacim piesti. Myslim si, Ze mi tato
varianta umoznila snazSi navazani vztahu s respondezvysila kvalitu ziskanych
materiati. Respondenti se citili ji§i a za kratky¢as opadla nervozita, ktera byla
zprvu znat na kazdém z nich. Pouze v jedndipaok byl rozhovor uskut@én na
Uzemi Skoly. @vodem vSak bylgasova vytizenost jednoho Zastniki vyzkumu.

Casovy prostor nebyl nijak vymezen. U kazdého zaedpnii jsem pobyla
razr¢ dlouho. Délka rozhovdrbyla individualni, avSak samotny rozhovor k tématu

trval zhruba 45 minut.

4.7 Analyza dat

Rozhovory s jednotlivymi respondenty byly réhy na fi c¢asti. Na
zatatku kazdého rozhovoru jsem se pomoci Gvodnichekt&naZzila navodit

atmosféru, ve které respondent nebude mit obavtazek, které mu budou
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nasledd kladeny. NejrozsahlejSi bylgast obsahujici hlavni otdzky. Tyto otazky
smeiovaly k tematickym okrulm: reklama a jeji vliv, znka a vliv zngkového
zbozi na vrstevniky. Hlavni otazky musely byasto podpteny otazkami
navazujicimi, které vedly k lepSimu poroztnmhrespondentovy myslenky. V zéu
rozhovoru jsem uzila uk@ovaci otazky, kde jsem respondenty Zadala o shrnuti
naseho rozhovorti na gipadné dalSi pozndmky k probiranym téimat

Z procesu otaeneho kodovani vyplynuly tyto kategorie: reklamgjavliv

na spolénost, adolescent a zfk@vé zbozi

4.7.1 Kategorie: Reklama a jeji vliv na spol€nost

Subkategorie: Role médii v lidském zivat

Pod pojmem média si Izerquistavit Sirokou Skalu shkbvacich progedki,
které maji odliSny dosah i z&b Pro masova média jailézité mnozstvi fijemai
a rozsah sfleni. NejpouzivagSi masova média jsou televize, rozhlas, noviny,
casopisy i billboardy. (Postler: 1996)¢abtnici vyzkumu charakterizovali média
jako informani kandly, sdlovaci prostedky a informani zdroje. U¢domovali si,
Ze skrze média na naggobi i reklama. Pouze jeden z respondlened|, Ze slovo
.,média“ slycha méalokdy a Ze mu neril{® jasné, co fesré se pod nim skryva.
VSichni dotazani respondenti uvedli, Ze v dnesSnib¢d@ clovek primo
zavisly na internetu, televizi a mobilnim teleforilyto zdroje Ize povaZovat za
nutné pro fungovani véiném Zivo¥. Na otazku, z jakéhoigtodu tomu tak je, @i

rozdilné nazory.

~Protoze to je v méd" (Jakub)
.NO, protoZeclovek je na tom zavislej z tohaiebdu, Ze to m4 ve Skole, musi se

domlouvat. Bere se to jako san®gmost a tim je na tom vlastmavislej.” (Ales)

Jako nejvyhledavaisi média respondenti uvéld televizi a internet,
piicemz sami stravi detirsledovaniméchto médii od fil hodiny aZ po Sest hodin.
Jeden z respondéntuvedl, Ze jeho vrstevnici z &sta neznaji nic jiného nez

televizi.
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Kladre byl hodnocen fedevSim informéni prinos médii.

»Tak zavisi to na ty televizi, Ze bez ty televiegbatoho péitace by se #tSina lidi
k ttm informacim nedostala.” (Roes)

,Maji nas informovat o aktualitdch nebo em.” (Klara)

.Myslim si, Zze je to velice idezitd slozka, abysme mohli rozvijetepled
a vSeobecny znalosti.” (Ema)

.Protoze clovek je v obraze.” (AleS)

.No tak (smich) feba rjaké chyby to ukazuje, no tak ... abychom se jimulyhle
to treba dilezity." (Ludek)

Zhruba u poloviny respondénhastal problém, pokud jsem se zeptala, jaka
informace jim uvizla v pasti z predchoziho dne, jestlize kladouirdz na média
jako zdroj informaci. Nebyli schopni odp@lét. V ostatnich fipadech se jednalo

0 zpravy, které naopakegkvapily svou zavaznosti.

.V cera n¥ zaujalo na Novinkach.cz, kter§u casto, Ze se bude zmenSovat zase
diichod.” (Ales)

.Tak ne Ze by sto pfimo zaujalo, ale‘etla jsem, Ze ki primeri sili boje v Syrii.”
(Klara)

KdyZz jsme se za#tili na vyznam pro zivot adolescentniho jedince,
neopomgli uvést jako dalSi klad moznost seznamé&ntabavy, pedevSim skrze
internet. Mezi dospivajicimi jedinci jsou velmi pod@rni socialni sé typu
.Facebook", které vyuzivaji ke komunikaci mezi sebo

,Myslim si, Ze ano, navazuji tak kontakty s jinjidmi a seznamuji se s jinymi
lidmi.“ (Magda)
»Tak je tam facebook, hlavnizsinternetu.” (Jakub)

»~Jsme na facebooku a jinak giane, (smich) hrajeme hry.” (LK)

Informaini zdroje fisobi na kazdéholovéka jinou nErou, a proto kazdy

jedinec jejich roli ve svém Zziveéthodnoti odlisa. Zajimalo mne, jestli dastnici
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vyzkumu porovnavaji se svymi kamarady nazory nainkyy které se dozdeéli
z médii. Revazovala kladna odp&¥, avSak objevily se i odp&di zaporné.

»JO, je to hodr casty a aktualni téma.” (Ema)
,Zalezi na tom, v jaké jsem situaci a'®m se zrovna bavime.” (Magda)

»,Moc casto ne.” (Jakub)

Vliv médii na spolénost je patrny z mnohaigladia. At uz jsou to dlouhé
fronty pred obchodnimi domyipd zahajenim slev, kdy jsokkteri lidé schopni
stravit celou noc i@d vchodem, jen aby zlegtmé zboZzi ziskali, nebo panika
z prasei chripky Sitena skrze média. Na otazku jak ol média spolénost, mi
vSichni respondenti potvrdili, Ze jejich vliv je kg a projevuje se ve vSech sférach

lidského Zivota.

.Myslim si, Ze média maji velky vliv na sp@ilest, protoZeseba televize nam dava
moznost divat se na filmy. A ve filmeetSmou mame déakej vzor spolénosti,
nebo vidime tam spaleost jiného séta a snazime se k tomieba piblizZit, kdyz se
nam to libi.“ (Ema)

.,NO celkem jo. Kdyz #aky strany, gjaka cast lidi voli jednu stranu a ta druha
protejsi, tak se vzajenen jako jsou to fteba kamaradi, ale vzajemirsi odporuji

tema informacema.” (Rag)

Subkategorie: Reklama

Za reklamu je povazovano jakékoli oznameni, kter&fpné skrze média.
Takové oznameni ma jasrstanoveny cil, jimz je podpora prodeje zboZi nebo

sluzby. VSichni respondentégkli, k ¢emu ma reklama slouzit.

»~Ja myslim, Ze dostasto nas chi ziskat na stranu produktu. Reklama ma slouzit
k privedeni zadkaznika.” (AleS)

~Snazi se naldkat lidi, aby kupovali a kupovaligpkvali.” (Roga)

Jako funkci reklamy jeden z dotazovanych adoldscadiraznil hromadné

uvédomovani lidi. Za ukoly reklamygastnici vyzkumu ozridi:
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»~Je to snaha prodejce vyvolat zajem o koupi zbbdkova propagace je to.”
(Klara)

~Hlavni Ukol je pilakat osobu, aby sieba dany produkt koupila, nebo v@&j aby
se snazil volit t@i onu stranu.” (Ema)

,Zajis rovat klientovi novédci a moderijSi veci. (Magda)

-K navnadeni lidi, aby si koupiliteba obléeni.” (Ludek)

~Povzbudit ty lidi, aby dlali ty veci podle reklamy, aby se viceragodle té
reklamy zéidili.“ (Rosra)

Jelikoz je reklama velic&gastym jevem, jen &ki ji lze uniknout. Je
povazovana za jeden z nejagresjsith zani dnesSni komunikace. Nevyhneme se
ji na veejnosti, ani v klidu domova. Respondenti sédemuiji tlak, kterym na &

reklama fisobi. PovaZzuji ji za nevyhnutelnou.

» Tak v souwasny dob, si myslim, Ze snad kazdej si toho musi vSimatope nas
vlastre zasahuje z kazdy strany kamkatijgieme. A jsou to billboardy, reklama
v televizi, reklama na internetu, reklama ve SkioJaeklama na ulicich, pros&t
vSude. Takze i kdyZ se snazime ji nevnimat, taksdim, Ze na nasipobi.” (Ema)

,Dava se to do filni, dava se to mezi videa. Na youtube kdyZ si chestst pideo,

tak uz je tam reklama. Vnucujou ti to/gd. Neda se tomu uniknout.” (Ales)

Média jsou podle nich reklamnimi&ednimi preplrend, ani to vSak reklan
nest&i a postup# prostupuje i na ta nejneobvyklejSi mista, abyrjedigekvapila
a nadchla svou napaditosti. T&npolovinu respondeiit zaskdila reklama na

toalet, pricemz vSichni si vybavili, na jaky produkt byla zé&mena.

P rekvapila n# reklama na obalu od mléka.”

,Na co byla?"

.Na radio.” (Klara)

.Vibec jsem néekal, Ze by mohly litat s reklamama letadla, té oelkem
prekvapilo, ale takhle asi nikde.“(Raz
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Subkategorie: Vliv reklamy

Reklama na lidstvoisobi jiZ od nepattii. Ze staro¢ku se dochovaly prvni
pisemné pamatky, jez dokazuji existenci reklamgindese oftti tisicileti @. n. I.
Do této doby je datovano ozndmeni z Théb psan@pgp. (Stokny, 2008)

RozSiovat se z&la s prvnimi trhy, kde bylo typické povolavat na
kolemjdouci a upozd@pvat je na své zbozi. K této komunikaci dochazdionp
pied dilnami na ulicich, trziStich nebo na jinych tedt, kde se schazel@tsi
mnozstvi lidi. (Vysekalova, 2001)

Nazory respondefitna obdobi, kdy z@la reklama fisobit na lidstvo, se ve

vetsing pripadi raznily, avSak jednalo se o logické uvahy.

»No tak v podstat mozna uz od &dowvku, protoZze kdyZ nabizelieba mée, tak
kupte si mée. Takhle." (Rog)

.,HM, ja bychrekla, Ze to je od ty doby vlasgfrco existuji média. ProtoZe tim se to
vlastre propaguje a rozsuje.” (Klara)

.Myslim si, Ze na gelomu devatenactyho a dvacatyho stoleti by mohto hakovy
obdobi, kdy doSlo k hodnvelkym zmnam. A tam reklama duit¢ probihala

i vzhledem k oboum dvounmetwym valkam. Ale myslim si, Ze t@Spp jeSt driv,

i kdyZ ne v takovej velkej davce. Hned po gkawircite. (smich) Uz ve &dowvku

se to rozvijelo. Ale myslim si, Ze vtom dvacéatforets to bylo Upléd nejvic,

s pfichodem televize a radia.“ (Ema)

Reklamni sdleni ma za ukol komunikovat gigmcem. Je protoudezité,
aby se dokazalo ztotoznit s jeho iediami a touhami. Jeho uUkolem je upozornit
zékaznika, Ze mu tento produkt nesmi c¢hyka poukazat na jeho vyborné

vlastnosti.
»Tak ma hlavre zaujmoutcloveka a ma mu jakoby vnutit ¢itej ndzor na to zbozi

a snazi se ho prodat.” (Klara)

,Tim, Ze nam ukaze to nejlepsi, co ten vyrobek pebdukt ma.“(Magda)

58



Pfijemce svym vnimanim ovliwje &inky scleni. Kazdy¢lovék ma jinou
osobnostni charakteristiku — postoje, nazory i lodgrkteré se podileji na épobu
prijeti reklamy. DalSi vliv maji spotenské normy, které pomahaji posuzovat jak

sebe sama, tak i okoli.

,NoO urcité ovliviaujou a z hlediska reklam byakk, Ze je to negativni, protoZze do
lidi cpou, co nenidbec pravda.” (Ales)
.Myslim, Ze reklamyrikaji polopravdu, protoZe se vzdycky sna#ba rjaky ty

chytéky @jak obejit. Snazi se je tam/ia.” (Klara)

Muze ovSem nastat i takova situace, kdy rekladsoipi na ¥domi¢loveka,
aniz by si to usdomoval. Podle respondént tomto gipact hraje roli frekvence
opakovani utitého reklamniho sileni a jeho délka. Pouze dva dotazovani byli
preswdéeni, Zze se od reklamy mohou zcela oprostit a nexjeghpasobit na své

podwdomi.

»LAby ty lidi si na ni zvykli a vlasthuz ji ani, jakoby uz ji #i v podwdomi, a pak
uz sirikali tak co? Koupim to nebo ne? Aby pecsitfurt 7ikali, tak j& si to koupim.
A pak z toho vydia ta reklama.” (Rosa)

,NO, aby si toclovek lip zapamatoval. Nefdy ji daj delSi, a pak ji furt zkracujou,
protoze terrlovek si ji musi zapamatovat.” (Ales)

, Cim krat3i je, tak tim vic to zajiméim del3i, tak to uz se zaglevek zafina
nudit.“ (Jakub)

Jak jiz bylo vySe vysitleno, mezi manipulaci a oviwvanim je rozdil.
Manipulace ma své podminky. Jednou z nich je bezviust wc¢i ovliviovanému
sledujici pouze vlastni prosgh. Rijemce sdleni ma moznost volby — e
vypnout televizi, poita¢, ¢i zawit casopis. Ale i pesto se ukazuje, Ze reklamy stale
nesou své ovoce a Ze se stale firmam vyplacizpéatit.

Reklamni sdleni vyuZiva fadu prostdki, které maji upoutat nasi
pozornost. VySe jsme se&novali prednostem produktu a opakovani. Dotazovani
povazuji za dalSi pragtdky: vtip, slavnhou osobnost, napaditost, bareynost

zajimavost a délku reklamy, jednoduchost a vyhodany.
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~Musi meé ngjak nadchnout, musi vyvolagjakou z¥davost a uwtité to pro n& musi
bejt rejaka vyhoda.” (Klara)

V rozhovoru jsme se zastavili u znamych osobnddigyé se objevuji
v reklan®. Na otazku, zda takové reklanice divéiuji, odpovdéli tfi respondenti
kladre. Tii zcela odmita¥ a jedna z dotazovanych ji rigy ale &nuje takové

reklame vice pozornosti.

.velmi dobre. Je to reklama na Activii s Danou Moravkovou.

A pro¢ tomu tak je?

Protoze by to jinak nethla tu reklamu, kdyby to neta ozkouseny, si myslim.”
(Magda)

.Ne, newrim ji vic. V podstdtje to, dostane text, ktery méepist. Kdyby to dostal
oby’ejny clovek, tak by to taky tak/gcet. Takze, ne nédim.” (Roga)

»,HM, na mne to gjak vic negsobi, protoZe vim, jak to tady chodi, Ze dostanou
hodre perez a takhle. Takze i vim, co ty slavny lidi, co ti#aj tu reklamu sikali.

TakZe nijak @ito neovlivnilo v nazoru na ni.“ (Ales)

Béhem vyzkumu jsme se dostali v souvislosti s maigiul reklans i ke
konkrétnim pikladam reklam. Respondenti ¢ zapatrat v parti a vybrat, které
reklamni sdleni jim utkwlo v pangti v kladném slova smyslu.

Jedna respondentka uvedla, Ze se ji Zadna reklaiitd natolik, aby si ji
zapamatovala. Ostatni oceniliegevsSim vtip a napaditost v reklamktera je

upoutala. Nasledujici odp&¥ se ve vyzkumu opakovala tagt;i.

,Mn ¢ se libi reklama na ,tablety*. ProtoZe je vtipna. (smich)* (Ldk)

»VSechny medialni a sociologické vyzkumy jsou zajesivotebitel zaina
byt na reklamu alergicky,preklamnich Sotech ziva, reklamni stranky v nostina
vynechava, do padti se mu nic nevtiskuje, reklama je miéez vzduch.{Toscani,

1996: 21) Na zaklagtohoto tvrzeni i zajimalo, co dotazovanym na rekkanadi

24 Reklama mobilniho operéatora T-mobile
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a jestli si mysli, Ze ji Ized&tit. Zjistila jsem, Ze povazuji reklamni&dni za IZiva

a obtZujici, & pripoustji, Ze mohou finést i novou informaci.

»~Ja myslim, Ze celk@vuz moc ne. Ja myslim, Ze lidi uZ jsou zrazesgtzreklam,
Ze uzfteba, konkrétéiteleviznim, moc nex." (Ales)

.Myslim si, Ze reklama je velice dobra propaganda.je to pro mne takovej
informacni zdroj.” (Klara)

.Myslim si, Zze reklama v dobrych rukou a s dobrymysglem je UZasné&uw, ale

v souasny dob se to zdina zvrhavat a reklamy Zaaji byt kyem.” (Ema)

Ve trech gipadech zazty konkrétré reklamy nagcistici prostedky. Tyto

reklamy respondenti oztil za stupidni, odpudivé a kgvité.

Pasobeni reklamy se promita do kazdého lidského @jvielikoz ji nelze
uniknout, jak se shodli vSichni dotazovani. Mugsichom Zit na pustém ostrgv
jak prohlasila jedna z respondentek, a ani potochdm si nemohli byt jisti, ze
more nevyplavi letaky s &ki nabidkou spdebniho zbozi.

Viiv reklamy je patrny ve vSech sférach lidskéhosota, vSude ve

spole&nosti. Zajimalo mne, jak hodnoti totégmbeni Gastnici vyzkumu.

.Myslim, Ze ovliviuje hodr, protoze teékom v nasi ekonomicky situaci se snazi
kazdej nakoupit co nejlegin Urcité kdyZz vidi djakou akci, tak se ifydou
prinejmensim podivat.” (Klara)

»Tak asi hodre. Tak Ze lidi se nechafasto oblbnout.” (Magda)

,NO hodre, protoze ¥tSinou jakoby vdch reklamacheba, jak jsenrikal, Ze je
nabadaji, aby si éco kupovali, tak oni to/evaz@ koupi. Klam. Je to klam. Jeden
velky klam.” (Roga)

Shrnuti:

Aby bylo mozné z&t mluvit o reklang, bylo poteba nejprve zjistit, jestli
Ucastnici vyzkumu rozumi pojmu ,média“. Z rozhowovyplynulo, Zze v dnesni

dohe je spol€nost zavisla na meédiictrgrdevsim kili jejich informanimu g@inosu.
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Dale respondenti uvéll, Ze pro mladou generaci vidifipos v moZnostech
navazovani novych kontakt Role médii je podle dotazovanych &tdpokud se
zantiime na chovani ve spaleosti.

Cile a funkce reklamy respondenti vyvodili ze dvyiusenosti s reklamou.
Sami reklamu povazuji za vSudyfomnou.

Nazory respondeaitna to, kdy reklama zala na spoknost misobit, se
liSily, presto byly témit vSechny zaloZzeny na logické (Ovaze. Reklama je
povazovana za formu komunikace mezi zakaznikenodapajicim. Prodavajici se
snazi na s§ produkt upozornit rozinymi zpisoby. (astnici vyzkumu v3ak
reklamu povaZzuji ve &Sin¢ pripadi za IZzivou a ne iili§ oblibenou. Na provedeni
reklamnich séleni ocewuji hlavre humor a napaditost, naopak odsuzuji reklamy
prostoduché. V &kterych gipadech, podle nazoru dotazovanych, lze uvazovat
o pozitivnim inform&nim pinosu. Vliv reklamy se promita do lidského Zivota

s velkou naléhavosti a oviiuje tak pochody v celé spaleosti.

4.7.2 Kategorie: Adolescent a znékove zbozi

Subkategorie: Zna‘ka

Znaku je mozno povazovat za jakousi nalepku, kteragunzakaznikovi
v orientaci na trhu. Zrikové zboZi by o zakaznikovi zartit kvalitu a poukazat

na jedin€nost produktu.

.,HmM, je to podle M neco, co ma reprezentovatjakou danou &c, nebo ji maji
zastupovat.” (Klara)

»Znhacka je ozndeni receho a je to vlastnazev feba ty firmy, ktera ten produkt
vyrabi. A znékou se mysli/eba i kvalita. Je to takovej celkovej popis vldstn
(AleS)

.Zhacka je podle mne v uvozovkach rodeiglo uritych produkfi. Nebo spis
prijmeni ugitych produkf. Treba kdyz si vezmeme Adidas, takajdboty, dlaj
obleceni, @laj vlastre vSechno moznyiaba i kola, lyZe, atd. TakZe bych to brala

jako, v uvozovkach,fmeni riznych produkt. A myslim si, Ze zoka je taky
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trochu takova zn&ka kvality nebo ozr@ni kvality. | kdyZz t&ko si myslim, Ze
i tohle se ztraci." (Ema)

,Kdyby nebyla znéka, tak je vSechno stejny.” (R@3

Na otazku, co vSe lze ozfi znakou, se shodli vSichni dotazovani

jednozn&né — cokoli.

Vybudovat zn&ku nejde ze dne na den, ale je k tomurgdm velka davka
trpélivosti a hodr ¢asu. A i fles to neni zatieno, Ze zn&a na trhu obstoji. Pokud
znaka ziska své misto na vysluni, z&rtak firmé vyhodnou startovaci pozici,
ktera vede k moznosti velkych wij#i, jak prohlasil jeden z respondént

Vyznam zna&ky charakterizovali respondentiquevSim jako witou miru
prestize, ktera se promita do ceny vyrobku. Avgalein z respondantipozornil na
to, Ze toto zaleZifpdevsim na populaéit

Zajimalo mne, jestli dotazovani povaZzuji &a za znak prestize. Pouze

v jednom pipact se mi dostalo zaporné odoN.

~Ja myslim, Ze ne. Kdyz ten vyrobek @olyypada, tak nezalezi na tom, jaké je
zna’ky.” (Magda)

Ostatni zn&u povaZzuji za prestizni zalezitostii Tdotazani ji zaroue

Spojuji s postavenim ve spémsti.

.Myslim si, Ze kdyZ je to oblibena zka, tak ten ufity produkt nebo sluzba je
v podvedomi lidi lepSi neZ produkt, ktery nema tuckuo' (Ema)
,Ze nebudu takovej ten buran, co nema penizedekau znaku." (Jakub)

Pokud se budeme zabyvatileFitosti nazvu, loga a sloganu kg
v porovnani se zkuSenosti zakaznikétSi roli hraji pra¢ zkuSenosti. Mze totiz
nastat i situace, kdy produkt 2ka mit nebude. Tehdy jeitbZit4 krong zkuSenosti
i cena oproti konkurgmim vyrobkim.

Dva respondenti uvedli, Zeil@zit¢jSi je nazev, protoze s nazvem size
zékaznik spojit kvalitu a nepebuje tak nazory ostatnich. Jinak se dotazovani

shodli na tom, Ze daji vic na zkuSenosti ostatnich.
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.Myslim si, Ze to dlezity neni. VSichni si to odvodi z toho, Ze tdNjke znaka,

takZe je to vice kvalitni neZzba znéka Kappa.“ (Jakub)

.TakZze ta znéka je urite dilezitAd pro z@atek, ale pro ten produkt je potom
samozZejme dilezity, pozdjc jakoby, ta zkuSenosetdh lidi stim produktem.”
(Klara)

Nejcastji zminovanym slovem ve spojeni se Zkau a znakovym zbozim
se Ehem vyzkumu stalo slovo ,kvalita“. Da s$ei, Ze pro respondenty znamena
znakoveé zbozi kvalitni zbozi, které ma itgwyznam prakticky, nejen hodnotu

prestizni. Kvalita je také spojovana&si divérou v dany produkdi sluzbu.

.Protoze wtsSinou, kdyz ty zr@ty znam teda, tak uz jsou cite kvalitrgjSi

a vkladam do toho takovouditou diveru.” (Klara)

~Ja si myslim, Ze zr&y jsou dlezity v jakymkoli oboru, protoZze tim padem
vlastre podtrhujou uz tu kvalitu, a tak. Pro mne jsouckyadilezity.” (AleS)

Subkategorie: Vliv reklamy na zna‘ku

Reklama svym {,sobenimi ovliviuje hodnotu zn&ky. Zarove je schopna
znaku posouvat na trhu jak smem vzhiru, tak i smérem dob na Zebicku
popularity u zakaznik Reklamni séleni se d& tedy povazovat za nastroj, ktery ma
znaku podporovat. Nejde pouze o propagaci zbozi nélotels, ale i o budovani

vSeobecného méni o zn#&ce.

.Hm, myslim, Ze je to veliceulbzité, protoZze ta zw&a musicloveka rejak
zaujmout. A aby ¢h produkt Usgch, tak potebuje na to #gak nalakat ty lidi a ty
zase potbujou nalakat nadjakou reklamu.” (Klara)

.,Reklama prezentuje zdku. TakZze kdyZz bude zha v rekland, tak se zase u lidi
zvysi prestiz.” (AleS)

,NoO tak ta ma no, Ze reklama préstu zna’ku rozSfuje dal ... a... lidi si ji pak
kupujou.” (Luckk)
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Zajimavy nazor vyslovila jedna z respondentek, &tspojuje s propagaci
zboZzi pokles kvality produktu:

.Myslim si, Ze aby zn&a fungovala, tak musi byt v pedemi lidi. \&tSinou tedy
prostrednictvim reklamy a médii. di& by zainat s kvalitnima vyrobkama, a pak,
jak tomu bejva, tak si myslim, Ze bude posfupralitu ubirat, az se dostane do

podwdomi diky médiim.” (Ema)

DalSi z respondentek @dznila i vliv zpracovani reklamy:

.Tak kdyZ se odreklamuje ta d&itd zna’ka a kdyz je ta reklama dady vtipre
a vystiz@ zaloZzena, natfena, tak utite velky.” (Magda)

Kromé jedné respondentky vyjéll dotazovani suj kladny vztah ke
znakovému zboZzi, avSak netrvaji na tom, Ze vSe musizmakové. EtSinu
znakového zbozi jim pizuji rodice, a to pedevSim podle ptgby. Pokud ale
finan¢ni ¢astka pesahne unosnou miru, musi ko piispet z kapesného. Jestlize
si chgji poridit néco nad ramecdiné poteby, vSichni dotazani si n&wmusi sami
vydélat nebo nasét, pop. vyuzit narozenin, Vanoc a podobnydiilgzitosti.

V této souvislosti jsem set@stniki vyzkumu ptala, jestli si vS§imaji reklam
na zngkoveé zbozi, které se jim libi. Pokud reklamy negjedzajimalo mne, kde

ziskavaji informace.

,Libi (pozn. reklama), protoZe jsou d@ba vtipr zaloZzeny." (Magda)

.Reklama ani ne, ale spis to, Ze sponzoruje tygeZdAles)

,10 asi nema... ja nevim...uz je préstam vyzkouseny.” (LdK)

,O téhle znace nikde informace neziskavam, ale kdjjakou informaci chci, tak
si ji vetSinou najdu bd’ pFimo v prodejd, nebo na internetu.

Libi se ti provedeni jejich internetovych stranek?

Moc se mi libi, steghjako jejich produkty. A celkéyjak to maji zéizeny. Je to
velice elegantni a jednoduchy.” (Ema)

Kazda reklama iedpoklada svéhotfemce, jak jiz bylofeceno. Timto

¢lankem komunikéniho procesu nemusi byt pouze jedinec, Ize takéeuytm
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cilovou skupinu. Cilem reklamniho &eni vzdy #Zistdvd srozumitelnost pro
piijemce. Proto térci reklam musi nejprve it charakteristiky cilové skupiny
a teprve poté mohou sestavitksuhi.

Béhem rozhovoru jsem zjidvala i to, jestli si dotazovani mysli, Ze
v sowasné dob jsou reéjaké reklamy, které by byly zacilenyimo na jejich
vékovou skupinu. Za po#émné alarmujici, avSak pravdivou, jsem povazovala

odpowd respondentky Emy.

.--.a nebo aktudlni reklama, kterou si teda pamatjgupro divky na ¢kovani proti
rakovire deloznihocipku.” (Klara)

.V étsinou jo, protoze kdyZ jsou tam sentak to nebude zajimat mlady lidi a kdyz
je rekde rgjaka sleva, teba rkde v @jakym obchod, jako pro mlady lidi, tak to
zase nebude zajimat seniory.” (Ras

»Tak myslim si, Ze/eba reklama na Fantu, v s¢éasny dob, by to mohla byt. A asi

i riizny reklamy na alkohol, cigarety a drogy. | kdyzskbyto mohlo tykat i starSich

a dosplych lidi, ale myslim si, Ze je to spiSésavany na mladou generaci.” (Ema)

Subkategorie: Pohled adolescenta na zileové zbozi

Adolescence je specifickym vyvojovym obdobim liéek Zivota, které
s sebou pndSi mnoho z®n nejen po fyzické strance, aleémh se i psychika
¢lovéka a vnimani spotmosti. Dochazi k hledani sebe sama a patrani pm své
misg v lidské spolénosti. Dospivajici jedinec velice intenzéviproziva a vnima
SVA4 [Fani.

Na zéklad charakteristiky adolescence, jakozto obdobi hledayly do
rozhovoru zeazeny otazky tykajici se vztahu adolescenta ke&kovému zbozi.
PricemZz bylo pedpokladem, Ze ztka je pro dospivajici jedinceulkzitym
metitkem postaveni ve spaiegosti.

Jeden z respondénini tento pedpoklad potvrdil:

,Davas prednost zn&kovému zbozi?
Davam.

A proc¢?
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Je to ,in“, je to zna’kovy.
No, a kdyZfeknes, je to zn&ovy, co to znamena pro tebe?

Ze nebudu takovej ten buran, co neméa penizejakou znaku.* (Jakub)

Kladny vztah dotazovanych ke zbkavému zboZi byl jiz zmim. Pouze
Magda uvedla:

»Tak je mi celkem jedno, jaké zboZi mam. Kdyz jeobek dobe vypada, tak

nezalezi na tom, jaké je zha." (Magda)

Ostatni dotazovani uvedli svou oblibenou, avSakeoétyii dokazali sw;j
vybér odavodnit. Ot zdiaraziovali predevsim kvalitu zbozi a jeho vzhled.

Objevila se ale i vazba na kamarady a zajmy:

.Protoze je to znéka, kterd prodava — libi se mi jeji obémi, libi se i mym
kamaradm a zarove je hodr slavna. Jezdi za nfeba lidi, prezentuje sportovce

a ma tizny akce. A ma hezky obchody.” (AleS)

DalSi dotaz jsem s#hovala ktomu, co je na jejich oblibené Zoa

jedingného.

~Jedinecného? Tak to si vezmufiglad u Pietro Filipi, protoZe to jedir@y na tom
je, ze v soiasny dob, kdy se #S3ina \éci Sije teba vCine, tak Pietro Filipi je
ceska znéka. Velice prestizni, sice je to drazsSi, ale mam taruenou kvalitu
a hlavre jsou tam originalni kousky, ktery jen taékdo nema.” (Ema)
~Jedinecnyho asi to, jak vyrabi to ohleni. Ona ma takovej &yvvzor, takovej
barevnej, tak prostten. Ona ho d#zre¢ aplikuje na ty vyrobky, takze ma hédn

strakaty vSechno.” (Ales)

Shrnuti:

Jelikoz slovo zng&a pati k mnohoznanym, bylo nutné soustdit se

nejprve na tento pojem. ProtoZze dotazovani bideahajenim rozhovoru stng
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sezndmeni s jeho obsahovou n4plni, nedoslo k nepeal zadani prvni otazky,
jejimz cilem bylo, zjistit, co je progrenaka.

Ugastnici vyzkumu si s timto pojmem spojujiedevsim kvalitu. Jsou si
védomi, Ze zn&ou miZe byt ozn&eno veskeré zbozi na trhu, pokud si toho zada.
Vyznak zng&ky byl respondenty spatvan hlaveg v tom, Ze poukazuje naditou
miru prestize vyrobku.

Zaroveh zazrely i takoveé nazory, Ze pokutdovek viastni znakoveé zbozi, je
to uritym ukazatelem postaveni ve spolesti.

Pfi posuzovéani jednotlivych ztek hraje roli pedevSim zkuSenost
ostatnich. ¥tSina respondefitsi necha produkt r&fd doporwit, nez aby dala
pouze na nazev, logd slogan. Pouze u nejzndjgich zn&ek, jako je Adidas
a Nike, Ize zkuSenost opomenout a dat na¢zaujmeéna, u kterych je podle
vSeobecného méni kvalita zardena.

Zamefili jsme se na to, jakym Zgobem ovliviuje reklama Gastniky
vyzkumu ke koupi zngkoveho zbozi.

Reklama je podle dotazovanych pro &@na dilezita, protoZze aby #h
produkt uspch, je poteba ho zviditelnit a Bt skrze spolénost. Jestlize ma
reklama pozitive pasobit na zadkaznika, je fgeba, aby byla preciznzpracovana
a aby odpovidala prestizi dané firmy. Za reklamdefe z dotazovanych oztik
i sponzoring. ¥tSina respondefitvSak ziskava informace o zma& na internetu.
Respondenti si wdomovali, Zze kazda reklama ma svéhgemce. Usoudili, Ze
jsou i reklamy zacilenérpmo na mladé lidi.

VSichni dotazovani svymékem pati do obdobi adolescence. Da se tedy
predpokladat, Ze prochazi slozitym Zivotnim obdolitedaji sami sebe a zarave
své misto ve spoteosti. V rekterych gipadech zngkové zbozi povazuji za
ukazatele spotenské prestize a vidi ¥m i moznost, jak vyniknout ve

spole&nosti.

4.7.3 Kategorie: Znac¢kové zbozi a vrstevnicka skupina

VSichni astnici vyzkumu se povaZzuji Zeena vrstevnické skupiny. Tyto
skupiny vznikaly rozdilnym zisobem. Respondenti uvedli, Ze se se svymi
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kamarady poznali v misbydlisS€, ve Skole, na taborech & spoléné zajmy. Se
svymi kamarady se znaji uz mnoho lefkteii se gateli uz od Skolky.

Zajimalo mne, jestli potiji, Ze jejich skupina magfaka nepsana pravidla,
ktera ale vSichni dodrzuji. Pouze jedna z respometiensoudila, Ze jejich ,parta“
jisté zasady ma. Ostatni respondenti se jedrio#nshodli na zaporné odpédi.

VSichni povaZuji svou skupinu za otenou.

.Tak urcite si myslim, Ze tam jsou nepsanymi pravidgba divera, pratelstvi

a slusnost.” (Ema)

Kdyz jsme se dostali k témiah rozhovoti ve vrstevnické skupify bylo
patrné, Ze vSechny z dotazovanych zajima nazor féafnhana aktualni &hi, na
modu, technické novinky, ale i n&Amé starosti tykajici se Skoly, apg&ho pohlavi
a zajmi. Zarover obyejné povidani mezi kamarady povaZzuji za zdroj nbvyc

informaci. Dochazi kigdavaniiiznych typ a rad.

,O aktualitdch ze Zivota. Rada séliin o svy nazory a rada se dovim zase nazory
od nich.” (Klara)

,O fotbalu, kdo vyhraje Ligu mist

Jes¥ néco probirate?

No, tak vic toho neni. My na tas nemame, po Skole jdeme hned na trénink a pak
uz se vracime dait (Jakub)

,O obleceni, o kole, o holkach.” (AleS)

.Nejcastji mluvime ¥tSinou o tom, jak se kdo ma, cda nejaky novy koriky

a potom Skola je hodnaktualni. Bavime se o sportech, taky o reklanmédiich.

Hodry ¢asto se bavime o filmech.” (Ema)

Vsichni mluvili o své ,pait” jako o skupig, kterd nema ifliS pevné
hranice. Proto jsem se zéafita na polaritu nazdr. Ptala jsem se po tom, jak budou
kamaradi reagovat na novou moderni, ip@gmakovou &c, kdyZ jim ji (Eastnici
vyzkumu gredloZi k hodnoceni. Nazory siznily, avSak potvrdilo se jejich prvotni

vyjadieni o ndzorové nevyhramosti skupin.
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»~Ja si myslim, Ze kazdy ma radao jiného a nemusi se o toho druhého zajimat.”
(Jakub)

,NO, to m¢ v podstat zajima, co si oni mysli a co si myslim ja, a pak t
porovname.” (Ro)

.N ékdy se jim libi skdy ne, podle jejich vkusu.” (Magda)

S miznorodosti nazdrlze spojitupiimnostatoleranci.

Uprimnost: ,Tak mozn4 zavidi, ale potichu.” (Ld#)
Tolerence: ,No, j& myslim, Ze by... j& nevim.engnorovali...nebo prosgt ale

urcité by nas to nerozhadalo.” (LuH)

Uprimnost: ,Jak by se na tebe divali tvi kamaradi, kdybiekl, Ze se ti jejich nové
kolo nelibi?

Tak by miekli, Ze jsem blbej. (smich)" (AleS)

Tolerance: A proé?

ProtoZe jim se libi, a nemusi je uz tolik zajiméj nmézor. A ja bych jim taekl
taky.” (AleS)

DalSi dotazy byly sirované na otazky tykajici se zhaveho zbozi a jeho

roli v jejich vrstevnické skupih

.Tak myslim, Ze to fize ovlivnit ndzor na druhy. ##ou jim gipadat takovy
meérecenny, ale zalezi, jaka skupina lidi to bude. Nano jjedno.” (Klara)

»~Ja myslim, Ze na obteni rejak moc nezalezi.” (Lutk)

.1 7eba vty naSi skupinto nehraje takovou roli. Mame tam taky takovynkte
nemaji znakovy obléeni. A nedla nam to problém.” (Ales)

Doposud jsme se v tétoasti vyzkumu w¢¥novali vrstevnické skupin
responderit. Jelikoz Zadouci byla obegai rovina, z&ali jsme se v rozhovorech

zabyvat tvrzenimkKdyZz nékdo nema zn&kové zbozi, neni moderni.
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,10 bych ek, Ze neni pravda. Ja byg¢bk, Ze moderni ohteni mize bejt i levny,
nebo feba neznekovy a niZze bejt moderoblaenej a nize bejiclovek, kterej ma

znackovy, drahy obléeni a niZe bejt obléenej jako vidlak.” (Ales)

»Tak to si nemyslim, ale zZt&i ¢asti je to asi pravda, protoze to nezkavé zbozi je
mére moderni.“ (Magda)

»Tak to si myslim, Ze bych nijak nekomentovalatqite to je neprosta hloupost.
Takhle nenizeme soudit lidi.“ (Ema)

Vliv znatkového zboZi na vrstevnické skupiny dotazovanycjejich
odpowdi nebyl patrny. AvSak &Sina respondefitse shodla, Ze ztkove zbozi
muze ovliviiovat vztahy ve vrstevnické skuginNekolikrat se objevila i poznamka
o ponerné vysokych pdizovacichéastkach, které nemusi bytipustné pro vSechny
jedince.

Lvelkym zpisobem. Mkteqi lidi viibec nemaji radi nezdkove ¥ci. Kupuji si

nejdrazsi ¥ci a rekted na to ¥eba nemaji a kupuji mékvalitni eci.” (Magda)

Jeden z respondéntupozornil na to, ze kazda ztka ma v rozdilnych
vrstevnickych skupinachiznou vahu. Zalezi na statutu rodiny, na oblastnigj

apod.

»~Ja si myslim, Ze hod#n protozZe feba ti chudSi majireba kopaky s neznamou
znackou, neni to/eba Adidas nebo Nike, a oni se meba smjou. Ty znédce se

sn¥jou. A mize to bejt i Puma, ta neni tak vyrazna.” (Jakub)

Kdyz se ve vrstevnické skuginobjevi novy ¢len, ktery bude vlastnit
znatkoveé zbozi, je tuigdpoklad, Ze naghbude pohlizeno jako nakoho, ,kdo na

to ma“.
....2e ty, kdo maj ty zr&ovy \&ci, jsou jako vic ekdo a ty kdo ne, tak ne. ité to

tak je.” (AleS)

»~Ja nevim, Ze si mysli prasheco vic, je bohaty a.... ,(Lutk)
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Ctyfi Geastnici vyzkumu jsouipswdéeni o tom, Ze fijeti mladéhoslovéka
do kolektivu steja starych lidi, zn&kové zbozi nize usnadnit.

.Tak urcite to troSku ovlivni, nemé zdkovy tak neni ten vyraznélen. Ma
znackovy, tak ho fijmou radi.” (Jakub)

.Myslim si, Ze v dnesSni deélasi ano. ProtoZe si lidi s nima vice rozumi, pteto
nosi to znékové obléeni taky. Chodi spafe¢ nakupovat, nekoukaji na cenu.”
(Magda)

Respondent Ales jeStoto tvrzeni doplnil o zajimavy poznatek tykajse

nazorové shody. Ke ztee jeSt dodava, ze ma a#ips velky vliv.

.---0Nni kK nemu vzhlizi, Ze m4 ztkovy obléeni. To niZe zarove pro re znamenat
i ten stejnej nazor, kdyz ma rad ty Zkyaa oni taky, tak uz to preemize znamenat

jakoby dobrou zpravu, Ze ma podobnej nazor.” (Ales)

DalSi dva dastnici vyzkumu tvrdi, Ze zalezi na sgolesti, ze které se

vrstevnicka skupina formuje.

~Jak rikdm, zalezi v jaky bude sp&testi, jaky tam budou lidi. TakZe to bude asi
individualni, no...“(Klara)

,NO ano, ale je to vzdycky na tom kolektivu, jaoge to za lidi viastq“ (Rosra)

Posledni respondentka odsoudila takovou skupiriuKtdra natolik dbéa na
vnéjSi vzhled. Podle jejiho nazoru by takova povrchdliezitost jako je obteni,

nentla mezi vrstevniky hrat zadnou roli.

»T1, kteri ho tam chcou nebo nechcokijmout jenom kwli tomu, Ze nema zdkovy
oblefeni, tak si myslim, Ze jsou to pitomci.” (Ema)

Respondent Jakub shrnul toto téma jednsaw

,Kdo nema znaku je ,out”, kdo méa zna&ku je“in“.“(Jakub)
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Shrnuti:

Adolescence je velice citlivé obdobi piné&@mClovek hleda svou identitu
a zarové potebuje mit jistotu, Ze dkam pati. Casto niize dojit ke setu norem
rozdilnych mikrosystéin Vrstevnicka skupina vystupuje do pegi se svymi
hodnotami i pravidly a dostava se do konfliktu pasud jasnymi normami, které
jsou dany rodinnym prostdim. Kamaradi maji dmem socializace v adolescenci
velky vliv z toho divodu, Zze pdf mezi nejblizSi osoby, skrze¢h se jedinec
formuje. Potvrzenéi odmitnuti jehotina nastavuje jakési zrcadlo, kdy &evéku
dostava zgtna vazba o spravnosti jednani.

VSichni (Eastnici vyzkumu uvedli, Ze jsodleny vrstevnické skupiny,
piicemz skupiny vznikly ziznych podsta (Skolni prostedi, tdbory, zajmy,...).
Pouze jedna respondentka uvedla nepsana pravjdla jearty“. Ostatni popsali
vztahy ve vrstevnické skupinako pongrné volné. Respondenti tvrdili, Ze se do
jejich skupiny niize idat kdokoli. Resto je tu jista vyhramost v zajmech, ktera
je limitujici, aniz by si to dotazovani zcelagdemovali.

Z rozhovoti vyplynulo, Ze v rdmci skupiny debatuji i o tom,smjim libi ve
swté mody a techniky. Je to pamme ¢asté téma rozhovbr Divodem je z¥davost
na nazory ostatnich. Zaravee objevovalo &ekavani radyi komentde ohleds
vybraného produktu. lipsto lze konstatovat, Ze nazory ve skupinach wngtése
liSi. Nekteri dotazovani uvedli, Ze jejich kamaradi jsodiomi, neboji se vyslovit
ani kritiku, avSak ostatnélenové jsou k takovym nazon tolerantni. V dalSich
skupinach si jedinaiasto rco jiného mysli, nez povidaji.

Pohled na zrikové zboZi ve vrstevnické skugirse znil. Vlastnictvi
takového produktu byla spojovana s prestizi a pestan. Sami respondenti
charakterizovali sy vztah ke znéce jako kladny.

Pokud jsme se zabyvali tim, jestli ma adolescéky dnakovemu zbozi
vétSi moznosti ve skupén z odpoxdi vyplynulo, Ze na o bude pohlizeno Iépe.

Céast odpowdi smeiovala ktomu, Ze zmové zboZi velkou wrou
usnaduje pijeti mladéhocloveka do kolektivu stejg starych lidi. Vlastnictvim
takového zboZi dokazuje spddmské postaveni na dobré arovni. DalSi dotazovany
prispél poznatkem o spojitosti mezi nazorovou souhrou imaatevniky se
znakovym zboZim. Dva &astnici prohlasili, Ze rozhodujici je sp@test, ze které

vrstevnicka skupina vznika. Posledni respondentfm@déla, Ze soudit kamarady
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podle toho, co si mohou dovolit, je zcela Spatnnentlo by k tomu dochazet.
Celkow v8ak skupina dotazovanych povazuje rolickeaého zbozZi ve vrstevnické

skupire za velmi silny fenomén séasné doby.
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Zavér

Procesy, které probihaji u dospivajiciho jedinében adolescence, jsou
vazany na progedi, kde se &n¢ pohybuje. V socialnim pragidi jsou dana
pravidla, ale i wité poZadavky, s nimiz se musi dospivajttdveék vyrovnat
a [@ijmout je za své. SAm ma vlastni fality, a proto musi docilit siehi €chto
dvou, v rekterych gipadech, roztinych prvki.

Adolescent je saiasti jednotlivych mikrosystéin (rodina, kamaradi,...).
Mezi mikrosystémy vznikd sivztahi, ktera niize v obdobi adolescencgiraSet
problémy. V gipac rodiny a kamarad ktei maji v tomto obdobi velky vliv na
jedince,¢asto dochazi ke igtu rozdilnych norem. Na adolescenta zaiiopiesobi
makrosystém, ktery obsahuje ideologiefégdéeni jednotlivych kultur a jsobi
na jedince skrz média a jejich&ehi. Vliv médii je stale ietelrgjSi a odrézi se do
vSech oblasti lidského zivota.

Béhem socializace v adolescenci hraje velkou rolictsi o jedinci mysli
nejblizSi osoby. Mezi nejblizSi gatsamozejme i1 vrstevnicka skupina. Kazda
skupina nize mit svd vlastni pravidla a normy, zamvee miZe vyzngovat
ur¢itymi vngjSimi rysy. Adolescentovi zaleZi na potvrzeni jahésta ve vybrané
skupire. Takového potvrzeni se mu dostava skrze @ddramarad.

Cilem této diplomové prace byla analyza nézadolescerit na reklamu,
znatkové zboZzi a jeho vliv ve vrstevnické skupivzorek adolescetit ktery jsem
zvolila pro tento vyzkum, bylfflis maly na to, aby bylo moZzné vysledky analyzy
generalizovat.

Vyzkumny vzorek byl porrné pestry. Na zakladanalyzy vyplynulo, Ze
pohlavi nema na dotazovany problém vliv, ale roéijé gedevSim misto bydIi&t
respektive misto Skoly dotazovanych. Rozdil jseratiepala v prostedi wtSiho
mésta a malorsta ¢i vesnice. Ve velkém B3 je z odpo¥di responderit viiv
znaek patrrjSi. Znakoveé zbozi hraje velkou roli vipeti jedince do skupiny
a v nasledném posuzovani jeho osobnosti ostatnistéwniky. Naopak v malém
meéste ¢i na vesnici je ¥tSi diraz kladen na osobnostni charakteristiky jedliacole
znatkoveého zbozi neni tolik patrna.

Medialni gramotnost u tohoto vzorku by se dala lmbitifako pfimérna.

V n¢kterych gipadech byla na obtiz spiSe nizka jazykova vybastente vztahu
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k véku dotazovanych adolescénje nutné konstatovat, Zze zde byl®telna jista
ndzorova nejistota, ktera se projevovatadevsim protimluvou, kterd musela byt
béhem rozhoval odstragna dophujicimi otazkami.

Z celkové interpretace vyplynulo, Ze spwlest mladych lidi je zavisla na
médiich, a to fedevSim kuli jejich informaini, zabavni a komunikai funkci.
Vliv médii se podle dotazovanych odrazi v chovék jednotlivdé, tak celé
spolenosti.

Reklama je dastniky povaZzovana za vSuditpmnou a olizujici. Co se
ty¢e jeji pravdivostni hodnoty, je podle dotazovanyedlice nizka. Toto je
zpusobeno pedevsSim snahou prodejce o zisk, a proto jsektemé vlastnosti
produktu zanmiovany a naopak Zmlaziovany pouze kvality. #esto vnimaji vliv
reklamy jako por&rné silny faktor v rozhodovacim procesu v ramci spotesti.
Sami se snazi reklamu ,prohlédnout* a oprostit dei V rekterych gipadech si
respondenti newdomovali manipuléni triky reklamnich séleni, které na jejich
podwdomi pisobi.

Znxka bylacasto khem vyzkumu spojovana s kvalitou a prestizi. Olbyevi
se nazory, které spojovaly ztkavé zboZzi s postavenim ve spwmiesti. Reklama je
ve vztahu ke zrime podle dotazovanychilézita gedevsim z tohotd/odu, Ze ma
produkt zviditelnit. Sami vSak na reklamyilg nedbaji a zajimaji se spiSe
0 zkuSenosti ostatnich. Pokud jedituji informace, jakozZto nejlepsSi zdroj ozitia
internet.

Z interpretace dat déle vyplynul fakt, Ze &kavé zboZi poskytuje
adolesceritm tSi moznosti ve vztahu k vrstevnické skupi@natkové zbozi je
mozné povazovat za symbol dobrého postaveni aizge&larové urcitd znaka
muze poukazovat naislusnost k ufité subkultide vyzn&ujici se pedevsim
spole&nymi zajmy a obl&enim.

Vysledky analyzy tohoto vyzkumu bych rada déle vkuzve své
pedagogické praxi, kde vidim velky prostor ké&eni ¢i upfesréni pojmi
tykajicich se médii. Zarovie povazuji za nutné upozmwvat Zzaky na skryté
vyznamy medialnich steni. V neposlednirac je dilezité Zakm neustale
piipominat, jaké hodnoty jsou v Zivotdulezité, aby byli schopni d@b zvazit

dulezitost materialnich a duchovnich hodnot.
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Resumeé

Diplomova prace je za®ena na problematiku reklamy a Zkavého zboZi ve
vztahu Kk adolescentovi a vrstevnické sképinTeoreticka cast se zabyva
charakteristikou reklamy (zarowereklamni komunikace a manipulace), dale
piedklada charakteristiku adolescence (ve vztahu klam& a mladezi)

a v neposlednfac® charakteristiku adolescence (pojmy socializaceitzkgitura).
Empirickacast je sestavena z analyzy dat ziskanytieim hloubkovych rozhovar

s adolescenty. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky meklama vliv na adolescenta
a jaky ukol sehrava zpkové zboZi ve vrstevnické skupginZ analyzy dat
vyplynulo, Ze adolescenti si édomuiji vliv reklamniho fisobeni a snazi se tomuto
tlaku ubranit, zarove uznavaji, Ze zrkovée zboZi otevird dospivajicimu ve

vrstevnické skupi&vétsi moznosti.

Resumé

My diploma thesis is concentrated on the problefadvertisement and branded
goods in relation to an adolescent and the samgrage. The theoretical part deals
with the characteristic of advertisement (togethéh advertising communication

and manipulation) and it also offers the charasteriof adolescence (in relation to
advertisement and the young people). There are suste special terms about
adolescence (socialisation and subculture). Thareralppart is compiled from the

data that were gained during the proper dialogui#is thhe adolescents. The main
aim of this research was to find out the impacaad¥ertisement on the adolescents
and at the same time the impact of branded goodkeirsame age group. It has
emerged from the data analysis that the adoles@rtaware of the impact of

advertising effect and they try to avoid this pehl However, they admit that the

branded goods provide the adolescents more alieesat
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Priloha

Rozhovor (AleS)

JelikoZz rozhovory byly velice dlouhé, uvadim zdeo plustraci pouze

rozhovor s respondentem AleSem.

Moje prvni otazka je, jestli si miZzu nas rozhovor nahrat?

Ano.

MuZu nahrané materialy pouzit pro svoji diplomovou pAaci?

Ano.

O mladé generaci sd&ika, Ze je zavisla na pé&taci, mobilu a televizi, myslis si,
Ze je topravda?

Myslim, Ze jo.

A podle ¢eho tak soudis?

No, protoze¢lovék je na tom zavislej z tohoudodu, Ze to ma ve Skole, musi se
domlouvat. Bere se to jako sanmemost a tim je tom viastrzavisle;.

Co to jsou podle tebe média?

Média jsou &jaky informani kanaly, nap internet, televize, noviny.

Slychas to slovatasto?

Jo.

Jaky z tich médii je ti nejblizsi a jaky to méa divod?

NejblizSi je mi internet, protoZze jsem ¢jmporad a niizu si tam najit informaci,
kterou potebuju.

Mohl bys mi Fict, kolik ¢asu denré stravis sledovanim medii?

Televizi a p@ita¢ dohromady? fii hodiny.

MiizeS mirict, co nového seséera dozwdél z medii?

V¢era n€ zaujalo na Novinkach.cz, ktewtu casto, Zze se bude zmenSovat zase
duchod.

To je pro tebe dilezita informace?

Ne, ale sleduju to.

MluviS se svymi kamarady o tom, co nového ses zdwize, na internetu,

v novinach...,dozvédél?
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Jo, probirame to gad. A hlavig s rodtema.

Jaky je tviij nazor na dialezitost informaénich zdroja v Zivoté mladych lidi?

Ja si myslim, Ze je toatkZity.

Pro¢?

Protozetlovek je v obraze. Ma prosipojem o éni ve sété.

VSimas si reklamnich sdleni?

VSimam.

K ¢emu ma reklama slouzit?

Reklama m4 slouzit kifwedeni zakaznika.

To je jeji hlavni ukol?

Myslim, Ze jo.

ZKkus Fict, jaké funkce podle tebe reklama ma?

Mé funkci uwdomit lidi, hromads uvedomit lidi, a zarove i ty lidi naldkat na
néjaky produkt.

Myslis si, ze je pIni?

Ja myslim, Ze ité.

Cim na nés reklama nize zapisobit?

MuZe na nas {sobit rejakym vtipem nebo tim, Ze tam dajéjakyho slavnyho
¢loveka.

Z jakého divodu se reklamy neustale opaku;ji?

No, aby si toclovek lip zapamatoval. Nefdv ji daj delSi, a pak ji furt zkracujou,
protoze tertlovek si ji musi zapamatovat.

MysliS si, Ze jsou reklamy vZzdycky pravdivé, neboeZse nesnazi nas jen poplést
a ziskat nastranu néjakyho produktu?

Ja myslim, Ze doshsto nas ckiji ziskat na stranu produktu.

Kde se mizeme s reklamou setkat?

UplIné v3ude, v televizi, na internetu, v radiu, kdekoli.

Na jakém mis# té reklama nejvic prekvapila?

Treba nad dv@ena na zachod.

Vzpomenes si, ha co byla ta reklama?

Myslim, Ze G¥r, na jakou banku.

MysliS si, Ze jde fred reklamou vibec uniknout?
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Hm, tak €Zzko. Dava se to do filih dava se to mezi videa. Na youtube kdyz si
chce$ pustit video, tak uz je tam reklama. Vnucujoto paad. Neda se tomu
uniknout.

Jaka reklama se ti v sodasny dol® libi?

Tak nejvic se mi libi ta s tim T-Mobile, &a tabletama, protoZze to stradidi
uchvatilo, takze asi proto.

Cim té tedy zaujala?

Zaujala n& tim povedenym vtipem, kterej tam byl. Kterej z&uga myslim, hodi
lidi.

A jakou reklamu naopak nesnasis?

NesnasSim reklamy nastici prostedky.

A pro¢ zrovna nacistici prostiredky?

ProtoZe jsou vSechny stejny.

Jak na tebe pisobi reklama, kde je jakd znama osobnost - herec, sportovec?
Ty uZ jsi na tonarazil na zatatku, ale W¥is ji tireba vic?

Hm, na mne to &ak vic nefisobi, protoZze vim, jak to tady chodi, Ze dostanou
hodre peréz a takhle. TakZe i vim, co ty slavny lidi, co taaj tu reklamu gikali.
TakZe nijak nd to neovlivnilo v nazoru na ni.

Kdyz uvidi$ oblibeného sportovce v reklar®& neklesne v tvych éich?

Trosku jo.

Dokaze € reklama pireswdcit, aby sis réco koupil?

Si myslim, Ze jo. KdyZ ne fyzicky, tak poghome urcité.

Co si o reklamé myslis ty?

No, myslim si, Ze je to hla¥rtahak na lidi. Je to marketingovej tah, reklama.

Je pro tvij Zivot dulezita?

Ja myslim, Ze neni.

Vnimas ji jako zdroj novych informaci?

Samotnou reklamu na produkty ne.

Pro¢ ne?

Protoze to nejsou podstatnygci. Ja to dlam jinym zpisobem, kdyZ si chci&o
vybrat.

A jak?

Na internetu si zadanteba do Seznamu do ZboZi nebo na Googlu do Prddukt

nebo na Heureku.
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Jakou roli hraje v tvym Zivoté?

Ja myslim, Ze reklama, kterd se mi vnucuje, kterenscpe skam do videa nebo
do televize, apod., tak ta nehraje Zzadnou roli.

UZ jsi mluvil o reklamé na praci prasek, Ze & nezaujme. Myslis si, Ze je to tak u
v3ech lidi?

J& myslim, Ze ty reklamy na praci prasky jstimp odpudivy. (smich)

A ¢im myslis, Ze to je?

Tim jak jsou stejny a tim jak tam st&jizou, steji tam mluvi, stejnej tahak, preést
Mas pocit, Zze kazda reklama je pro 8koho uréena?

Castend urcits.

Jsou rejaky reklamy p¥imo pro mlady lidi?

Tak teba ped Vanocema proét, to se jich rozbhne hods. Treba na ty hrgky a
takhle.

A p¥#imo pro tvoji vékovou skupinu?

Tieba na takovy ty koncerty, jak bejvaj reklamydKen jako produkt vyloZzensi
nevzpomenu.

Ur ¢ité mas plno kamaradi, mluvite spolu o reklaméach?

Jo.

Co si o reklamé mysli oni?

Asi maji podobnej nazor.

Kdy se z&ala reklama ve spolénosti objevovat?

Od ty doby, co si zaly konkurovatfizny firmy. Od ty doby, co jeden produkild
nekolik firem. Tak od ty doby se Zaly rozbihat, podle mne.

Jak ovliviiuji média spol&nost?

No urité ovliviiujou a z hlediska reklam byébk, Ze je to negativni, protoze do lidi
cpou, co nenitbec pravda.

VE&Fi jim lidi reklamam?

Ja myslim, Ze celk@wuz moc ne. Ja myslim, Ze lidi uz jsou zrazensch reklam,
Ze uz teba, konkrétéiteleviznim, moc nefi.

Co je podle tebe zn&ka?

Znatka je ozn&eni réceho a je to vlasthnazev teba ty firmy, ktera ten produkt
vyrabi. A zngkou se mysliieba i kvalita. Je to takovej celkovej popis vigstn
Tim si vlastné ekl i ten vyznam pro ten urity produkt nebo sluzbu, je to tak?

Je to nazev, ale uz s tim ndzvem se spojuje iprasivalita a je to jméno.
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Jaky mas nazor na dilezitost toho, jak se zn#&ka prezentuje, jaké ma logo,
nazev, slogan?

Ja myslim, Ze to jetdezity a hlavi pro tu firmu, ktera tu zré&u vlastni.

nazev?

J& myslim, Ze ten nazev a to logo.

TakzZe ty das vic na to, jak se ta zrika prezentuje, nez na to, co ti o nfeknou
kamaradi?

J& si myslim, Ze jo.

Co v8echno niize byt ozn&eno znakou?

Uplng vSechno. Jakejkoli vyrobek, ale i sluzby.

Co je podle tebe prvni znéka nebo vyrobek?

Prvni je vyrobek.

Jak bys to odivodnil?

Protoze nejtlv musim ¥dét, co si koupim, konkrétniée, a pak az shanim, jakou
tu konkrétni ¥c koupim.

Aby znat¢ka fungovala, co musi podle tebe spbvat?

Musi si vytvdit néjaky jméno, musi mit vSude ty loga a musi shaakazniky furt.
Hlavré znaka funguje na tom jmén jak si o ni lidi povidaj, na tom zéleZi jméno
znaky.

Ma néjaké funkce a ukoly?

No, zn&ka ma ukol ten, aby se zakaznikha zase vratil k tej ztee zpatky, aby
védél, od koho to koupil. A zarovg potom kdyZ si zngka udla jméno, tak na tom
muze vydilavat docela dost.

Jaky vyznam ma reklama pro zna&ku?

Reklama prezentuje ztku. TakZe kdyZz bude ztlkea v rekland, tak se zase u lidi
zvysi prestiz.

Jak bys charakterizoval svij vztah ke znatkovému zbozi?

Ja myslim, Ze jsem docela na &a

V8imas si znéek kolem sebe?

Jo.

Vysvétli mi pro ¢?

Protoze si toho vSimaji mi kamaradi, agella se nam libigeka spoléna zngka

nebo si kupujemedei.
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Jsou pro tebe znakem prestize?

J& si myslim, Ze jo.

Jaka znatka je tva oblibena?

Oblibena znéka — teba obléeni? To je Quick Silver.

Jaky to ma divod?

ProtoZe je to zrka, kter4 prodava — libi se mi jeji okdai, libi se i mym
kamaradm a zarove je hodr slavna. Jezdi za nieba lidi, prezentuje sportovce a
ma rizny akce. A ma hezky obchody.

KdyZz se zanéfime na zn&kovy oblefeni, jak ¢asto si ho kupujes$, pop. tvi
rodice?

Prevazuje v mym Satniku.

Kolik penéz jsi ochotny zaplatit treba za takovou mikinu?

Dva tisice.

Musi$ si na tu ¥c, kterou chce$ Sdit, nebo ti ji koupi rodiée, nebo si na ni
musis vydlat?

Kdyz ji pottebuju, tak mi ji koupi rode. Kdyz je to gjak navic, tak si ji musim
koupit sam.

Ma reklama vliv na to, Ze mas rad zrovna tuhle zn&u?

Reklama ani ne, ale spis to, Ze sponzoruje ty gezdc

Co té zaujalo, Ze sis zrovna jejich produkt koupil?

Nejvic m¢ zaujal ten samotnej produkt teda, poprvé jako,\ggada. A potom
podle toho jsem uz po tej zfee jel, protoze jserdekal, Ze kdyz je ten produkt tak
hezkej, Ze ty ostatni budou podobny.

Vis, jaky jsou reklamy na tvou oblibenou zn#&ku? Sledujes je?

Jo mi na to koukame na internetu. A to j&eba fotka sé&akym tim
snowboardistou.

TakZe se ti libi?

Jo.

A pro¢ se ti libi?

Protoze prezentuje zéku, kterou mam i ja a tim se zvySuje zase jeji tiresy
znaky.

Co je na tvy oblibeny zn&ce jedingnyho?

88



Jedingényho asi to, jak vyrabi to oldeni. Ona ma takovej 8y vzor, takovej
barevnej, tak prostten. Ona hotznr¢ aplikuje na ty vyrobky, takze ma hatn
strakaty vSechno.

Kde ziskavas informace o znéce, kterou mas rad?

Na internetu.

Sledujes jejich internetové stranky?

Jo.

PatriS do party mladych lidi, jak uz jsiFikal. Jak jste se dali dohromady?

Skrz jez@ni na kole.

Jak dlouho uz spolu kamaradite?

Tak ¢tyfi roky asi.

O ¢em negastéji mluvite?

O obleteni, o kole, o holkéach.

M4 vaSe parta r&jaky nepsany pravidla?

Ja bychrek Ze ne.

TakZe berete mezi sebe vSechny, kdo maji podobn§rag?

Jo, jde o to kolo, hlawn To je ten hlavni zajem.

Vy spolu tedy mluvite o tom, co se vam libi ve && mody ¢i techniky? Jaky to
ma divod?

Asi protoZe nas to zajima.

Sdélujete si tireba novinky, co jste kde objevili?

Jo, kdo kde naSekjakou novou mikinu a&co, co se vyrobilo na kolo a takovy.
Méate podobné nézory, na to co je dobry a co ne?

Jo.

Jak reaguiji tvi kamaradi, kdyz donese$ &akou moderni novinku, ktera pravé
vySla na trh? Zavidi ti ji nebo maji vyhlédnuto néco jiného a nezajima je to?
Tak zalezi, jestli na to maji stejnej nazor jakoKaélyz jo, tak mi ji teba zavidi,
kdyz ne, tak ne.

Jak by se na tebe divali tvi kamaradi, kdybys‘ekl, Ze se ti jejich novy kolo,
nelibi?

Tak by mitekli, Ze jsem blbej. (smich)

A pro¢?

Protoze jim se libi a nemusi je uz tolik zajimatj mazor. A ja bych jim taekl

taky.
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Jakym zpiisobem podle tebe ovliiuje znatkoveé zboZzi vztahy mezi vrstevniky?
No, tak asi tro3ku je to rozllje. Ze ty kdo maj ty zrkovy V&ci, jsou jako vic
n¢kdo a ty kdo ne, tak ne. tit¢ to tak je.

Co se stane mezi vrstevniky, kdyz édo znatkovy zboZi nemda, nechce mit,
nebo si ho febanemize dovolit?

Treba vty naSi skupinto nehraje takovou roli. Mdme tam taky takovy,rite
nemaji zngkovy obleeni. A nedla nam to problém. Ale obeé&rsi myslim, ze je
z ty skupiny niiZou vylwovat, ugitym zpisobem.

Jakym zpasobem bys zhodnotil tvrzeni: KdyZz gkdo nemda zn&kové zboZzi,
neni moderni?

To bychiek, Ze neni pravda. Ja byid#k, Ze moderni obdeni nize bejt i levny a
nebo teba neznikovy a mize bejt moderh obletenej a nize bejtélovek, kterej
ma zn&kovy, drahy obléeni a niZe bejt obléenej jako vidlak.

Miuze zna&koveé oblaeni usnadnit prijeti mladyho ¢lovéka do kolektivu stejné
starych lidi?

Ja si myslim, Ze jo.

Cim to je?

Asi tim, Ze oni k Bmu vzhlizi, Ze ma zr&ovy obl&eni. To niize zarové pro rg
znamenat i ten stejnej nazor, kdyZz ma rad tykya oni taky, tak uz to proén
muze znamenat jakoby dobrou zpravu, Zze ma podobazeyna

Jak bys shrnula svij nazor na reklamu?

Ja si myslim, Ze reklama tady vzdycky bude, Ze ef&g\bude klamat a Ze je to
marketing prost Je to ze stranyth vyrobdi, jak nalakat lidi, aby si to koupili.

Co je ten marketing?

Marketing to je prostcast procesu vyroba — prodej. TakZze oni musi vyralign
marketing se starda o to, aby se to prodakjakym zpisobem. Takze ¥&uje
reklamu, pitdhnout zdkazniky.

Jak bys shrnul suij nazor na znatku?

Ja si myslim, Ze ziky jsou dilezity v jakymkoli oboru, protoZe timpadem viastn
podtrhujou uZ tu kvalitu, a tak. Pro mne jsouckyedileZzity.

Jak bys vyjadfila sviij nazor na vliv znatkového zboZzi na vrstevnickou
skupinu?

Ja si myslim, Zze ma az moc velkej vliv, Ze by tmoselo tak bejt. Ale tak je to se

vSim.

90



Je jeS€ néco, na co jsme zapomi, co bys mi to radrekl?
Asi nic.

Ja ti dtkuji za rozhovor.
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