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Abstrakt:

Piehledova stat’ studii o piisobeni vlivu reklamy na alkohol na konzumaci alkoholu
adolescenty. Teoreticka ¢ast obsahuje vymezeni pojmi reklama, adolescent a regulace reklamy
na alkoholové napoje. Druha c¢ast piedstavuje pét vybranych zahrani¢nich studii z let
2010-2013, které zjistovaly, zda existuje vztah mezi pusobenim vlivu reklam na alkohol

a konzumaci alkoholu adolescenty.

Klicova slova: reklama, alkohol, adolescent, piti alkoholu

Abstract:

The survey study about the issue of association between alcohol advertising exposure and
adolescent drinking. The theoretical part contains the definitions of advertising, adolescent, and
regulation of advertising for alcoholic beverages. In the next part there is the presentation of
the five selected international studies from the years 2010-2013 that examined whether there

IS an association between alcohol advertising exposure and drinking among adolescents.
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1. Uvod

Alkohol je v nasi zemi bézné tolerovanou a také oblibenou drogou (Kolektiv autord
SANANIM, 2007). Podle tdaji Ceského statistického tfadu (2013) se spotieba &istého lihu od
roku 2004 do roku 2012 pohybovala v rozmezi 9,8 az 10,4 litri na osobu za rok. Kviili t¢émto
¢islim se nase republika umistila ve Svétové zprave o alkoholu a zdravi publikované Svétovou
zdravotnickou organizaci (WHO) v roce 2011 na 2. misté ve spotieb¢ alkoholu na osobu starsi
patnacti let véetné za rok (WHO, 2011).

Jak vyplynulo ze zatim posledni Evropské $kolni studie o alkoholu a jinych drogach z roku
2011, trend ristu pravidelné konzumace alkoholickych napoji chlapci a divkami v CR je
neménny (Csémy, Chomynova, 2012). Témeéi 98 % 16 letych ¢eskych studentl z celkového
poctu 3 913 dotazanych ochutnalo v Zivoté alkohol. Studie také zjistila, ze za poslednich tficet
dni pilo alkohol az 79 % ceskych adolescentil, evropsky priamér ¢ini 57 % adolescentt. Z tficeti
Sesti z(iGastnénych zemi se Ceska republika umistila na prvnim mistg.

Alkohol nelaka mladistvé pouze v nasi zemi. Podivame-li se na vysledky Evropské Skolni
studie o alkoholu a jinych drogach (ESPAD, 2011) z dalsich zemi Evropy, tak druhé nejvétsi
procento teenagerii konzumujicich alkohol najdeme v Déansku (76 %), dale v Némecku (73 %),
kde se viak zucastnilo jen pét ze Sestnacti spolkovych republik, a v Recku (72 %). Zprava pro
prevenci a snizovani piti nezletilych od americké vladni organizace The Surgeon General of the
United States z roku 2007 (US Department of Health and Human Services) uvadi, ze v dtsledku
nehod souvisejicich s pozitim alkoholu zemie ve Spojenych statech roéné az 5 000 lidi do 21 let.

Sviij podil na zvySujici se spotiebé alkoholickych napoji mladistvymi mohou mit také
reklamy na tyto produkty. Stejné jako u jinych vyrobki je v nich svét popisovan zjednodusené
a nebyvaji v nich zdtraznény mozné negativni dopady na zdravi nebo tzv. ,,problémové piti,
které stoji za rozpadem lidskych vztaht, za ztratou zaméstnani nebo za vznikem dopravnich
nehod. ., Svéty, které vytvaii reklama, jsou svéty nasi iluzorni seberealizace.” (Cmejrkova,
2000, s. 14).

Jednotlivé staty reklamu na alkohol rizné reguluji. V prostiedi ¢eského prava jsou to zakony
. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (Cesko, 1995) a & 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani (Cesko, 2001). A&koliv v nich jsou brany ohledy na
mladistvé divaky, zadny z paragrafii neupravuje denni dobu vysilani (RRTV, 2013) nebo
umisténi v periodiku.

V dtsledku nedostatku ceskych zdroji se nasledujici prace vénuje zahrani¢nim

adolescentiim a jejich vztahu k alkoholu na zakladé ptisobeni vlivu reklamy. Prvni ¢ast prace



zahrnuje vymezeni dulezitych pojmd, se kterymi pracuje — reklama, regulace reklamy na
alkohol; také termin adolescent a specifika konzumace alkoholu adolescenty.

Cilem této prehledové stati péti vybranych zahrani¢nich studii je zjistit, zda maji reklamy
na alkohol vliv na konzumaci alkoholickych napoji nezletilymi. Jednotlivé studie jsou
pfedstaveny a nasledné porovnany v diskuzi. Zde jsou ukazany jejich shodné a rozdilné

poznatky na zaklad€ pouzitych metod a navrhovana feSeni problematiky.



2. Reklama

2.1. Etymologie pojmu

Etymologie slov mtze mnohdy nastinit zakladni definici pojmu. Jaky je puvod
slova reklama? Podle Slovniku medialni komunikace pochazi toto slovo z latinského reclamare,
coz znamena znovu prodat (Reifova, 2004). Stuchlik (2011) vsak oponuje, ze Reifovou
piedkladané slovo se v dostupnych latinsko-¢eskych slovnicich nevyskytuje. Nabizi dvé feseni
— re-cito, tj. predcitat, a snad jesté¢ blizsi re-clamo, které znamend hlasit¢ odporovat nebo
ozvénou se ozyvat. Ackoliv kofen slova vychazi z latiny, do cCestiny si ,,reklama“ nasla cestu
z francouzského réclamer — ,, hlasit se, dozadovat se, stezovat si, zadat, vyzadovat, reklamovat

a podobne.

2.2. Definice reklamy

Reklamu v Ceské republice vymezuji dva zakony — zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, a zakon €. 231/2001 Sb., o televiznim a rozhlasovém vysilani. V prvnim zminéném
zékong ,,se reklamou rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentaCe Sifené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby
nebo prodeje zbozi, vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle
stanoveno jinak, “ (Cesko, 1995, ¢l. 1, odst. 3). Zakon o televiznim a rozhlasovém vysilani
definuje reklamu nésledovné: ,,jakékoliv verejné oznameni vysilané za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, s cilem
propagovat dodadni zbozZi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, vcetné nemovitého majetku, prav
a zavazkii“ (Cesko, 2001, ¢ast prvni, odst. 1, pism. n).

Pojem reklama se logicky vyskytuje také v hlavnim dokumentu nestatniho samoregula¢niho
organu Rady pro reklamu, v Kodexu reklamy. Popisuje ji jako proces komeréni komunikace,
ktery je tedy placeny a uskutectiuje se prostiednictvim komunikacnich médii, jimiZz jsou
televize, rozhlas, nosi¢e audiovizudlnich dé¢l, periodicky 1 neperiodicky tisk, dopravni
prostiedky, plakaty, letaky (RPR, 2013), pouli¢ni tlampace, reklama v kinech, propagaéni
materialy a dalsi (Rozehnal, 2007). Zadavatelem je jakykoliv podnikatelsky nebo jiny subjekt
jednajici v jeho zajmu (RPR, 2013).

Oproti vySe uvedenym definicim, které popisuji reklamu jako propagacni prostiedek pro
podnikatelskou ¢innost, se jini autofi zaméfuji vice na piijemce. Cilem reklamy je ovlivnit
chovani ¢i postoje piijemcil ve prospéch zadavatele (Jirdk, Kopplova, 2009; Micienka, Jirak
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a kol., 2007), tedy piesvédcovat, manipulovat. Navic piijemce/spotiebitel se reklamam jen
tézko vyhne, ptili$§ neovlivni jejich mnozstvi ani vlastnosti a ma pouze omezené prostiedky, jak
se jim branit. (Novakova, Jandova, 2006).

O’Guinn, Allen a Semenik problematiku shrnuji: ,,Reklama je placené, masovymi médii

zprostiedkované presvédcovani, “* (2000, s. 6).

! Vlastni pteklad z originalu: ,,Advertising is a paid, mass-mediated attempt to persuade. (O’Guinn, Allen,
Semenik, 2000, s. 6).



3. Reklama na alkohol a jeji regulace

Represe ze strany vladnoucich sil se vyskytly uz v minulosti. Problémové piti ve stiedni
Evropé 16. stoleti mélo za nasledek vydani cisafskych vynosii, Spojené staty americké prvnich
tii dekad 20. stoleti vyfeSily neunosnou spotiebu alkoholu prohibici (Go6hlert, Kiithn, 2001).
Dnes se s prohibici setkdme ve 12 zemich svéta?. Ve vét§ing z nich pievazuje muslimské
obyvatelstvo (Quit Alcohol, 2013) a mistni zakony vychazi z koranu. Zbyla Cast svéta, véetné
Ceské republiky, se s problematikou legalni drogy alkoholu vypoiadava prostiednictvim

stanoveni zakonnych hranic pozivani a prodeje alkoholu a regulaci reklamy na tyto produkty.

3.1. Regulace reklamy na alkohol v Evropské unii a Ceské republice

Evropské pravo upravovalo reklamu na alkoholické napoje do roku 2007 Smérnici Rady
¢. 89/552/EHS, o koordinaci nékterych pravnich a spravnich ptedpist ¢lenskych stati
upravujicich provozovani televizniho vysilani, novelizovanou v roce 1997 Smérnici
Evropského parlamentu a Rady ¢. 97/36/ES® (EU, 1997). Po roce 2002 byla tato Smérnice
pfepracovana a Vv prosinci roku 2007 ji nahradila Smérnice Rady ¢. 2007/65/ES,
0 audiovizualnich medialnich sluzbach (EU, 2007), ktera byla jesté v roce 2010 pfepracovana
do kodifikovaného znéni jako smérnice ¢. 2010/13/EU (EU, 2010).

V konkrétni ¢asti vénujici se regulaci reklamy na alkohol vSak ke zménam nedoslo (Winter,
2007; EU, 2010).

Vzhledem Kk nutné harmonizaci narodnich prav s evropskym nadfazenym pravem vychazi
Ceska legislativa z anglického originalu smérnice ¢. 2010/13/EU. Regulace reklamy na
alkoholické napoje se objevuje ve dvou zdkonech — zakonu o regulaci reklamy (Cesko, 1997)
a zékonu o televiznim a rozhlasovém vysilani (Cesko, 2001). Texty paragrafii obou zakont se
obsahov¢ shoduji, jedna se pouze o dva rizné preklady (Winter, 2007). Ze vSech tii regulaci
vyplyva, ze reklamy na alkoholické napoje nesmi: byt zacilené na osoby mladsi 18 let,
prezentovat alkohol v souvislosti s fizenim automobilu ani ho spojovat se zvySenymi
spoleCenskymi Uspéchy, zvySenou vykonnosti, 1é¢ebnymi, stimulujicimi nebo ukliditujicimi
ucinky, poukazovat na zvySeny obsah alkoholu jako na kladnou vlastnost napoje, vyzdvihovat
nadmérnou spotiebu a naopak ironizovat abstinenci a stfidmost a oznacovat alkohol za

prostiedek feseni problému (Novakova, Jandova, 2006).

2 Zemé s aktualni prohibici jsou tyto: Afghanistan, Bangladés, Brunej, nékteré staty Indie, fran, Kuvajt, Libye,
Saudska Arabie, Stidan, Spojené arabské emiraty, Jemen, Pakistan (pouze pro muslimy) (Quit Alcohol, 2013).
3 Znama byla pod nazvem ,,Televize bez hranic* (MKCR, [b. r.]).
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3.2. Rada pro reklamu, Kodex reklamy

V roce 1994 vznikl v Ceské republice samoregulaéni organ Rada pro reklamu (RPR, 2006).
Svym pravnim usporadanim obc¢anské sdruzeni se zasazuje o dodrzovani dobrych mravii a etiky
v reklamé. Vyuziva pfi tom téchto prostfedkti: Kodexu reklamy, spolupréce se statnimi organy
a samoregulaénimi organy v jinych zemich, organu vlastni ArbitraZzni komise a expertiz
z oblasti reklamni etiky (Rozehnal, 2004). Vyhodou samoregulace je moznost pruznéjsi tipravy
platnych kodext podle aktualnich zmén na reklamnim trhu (RPR, 2006), nez u zmén zakonnych
opatfeni. Legislativu vSak nezastupuje, nybrz dopliuje.

Ceskd Rada pro reklamu se rok po svém vzniku stala ¢lenem Evropské asociace
samoregulac¢nich organt (RPR, 2006), jejimiz ¢leny je také vétSina Clenskych stati Evropské
unie, nékteré evropské neunijni staty i mimoevropské zemé (EASA, 2008).

Ustiedni dokument Rady pro reklamu — Kodex reklamy (2013) — se kromé& vieobecnych
ustanoveni zabyva nékterymi specifickymi oblastmi reklamy. Mezi nimi i reklamou na
alkoholické napoje. Tematiku rozpracovava celkem do dvaceti dvou bodu, které by mély
pomoci dostat kvalitnim a neurazlivym reklamam. P&t bodii se vénuje také mladistvym.
Reklamy na alkohol by nemély byt zaméfeny na osoby mladsi 18 let, ani osoby mladsi 18 let
zobrazovat. VSichni aktéfi konzumujici alkohol nesmi vypadat mladsi 25 let a fakticky mladsi
byt nemaji. Tyto spoty se nesmi objevit pfed, po ani béhem vysilani ur¢eného détem, ani ve
spojitosti s vysilanim, u kterého se predpoklada minimalné 30% sledovanost z fad nezletilych.
Ve vetfejném prostoru by plakaty a billboardy mély dodrzovat vzdélenost od $kol a dal$ich mist,
na kterych se zdrzuji predevsim déti, alespon tii sta metrti. Grafickd podoba reklam by se méla
vyhnout v§em prvkiim, které by mohly byt zajimavé pro déti, a loga by se neméla objevovat
ani na hrackach, odévech atp. urenych détem. Stejné pravidlo by méla dodrzovat i hudebni
stranka reklamy.

Dale Kodex =zakazuje propagaci nezodpovédné a nadmérné konzumace alkoholu
a zesmesnovani abstinence. Nema vyobrazovat agresi, protispole¢enské chovani ani vyvolavat
dojem, Ze opijeni se je pfijatelné a béZné. Inzerenti by se méli také vyhnout spojovani
konzumace alkoholickych ndpoji s fizenim dopravnich prostfedkd a dalS§imi ¢innostmi,
U kterych je nutnad stfizlivost a soustfedénost. Zakazand je prezentace alkoholu jako
povzbuzujici nebo 1€¢ivé latky nebo latky vhodné pro t€hotné a kojici Zzeny. V reklamach by
nemély vystupovat osoby ptfipominajici zdravotnicky persondl. V rozporu s Kodexem je také
zdiraziiovani vyssiho obsahu alkoholu ¢i podporovani ndzoru, Ze s konzumaci alkoholu

ptichdzi spoleCensky, hmotny ¢&i sexualni uspéch nebo fyzickd ¢&i psychicka odolnost.
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V neposledni fad¢€ se prostiedim reklamy nesmi stat hibitov nebo nékteré posvatné misto, stejné
tak nesmi byt konzumace spojovana s pfislusniky nabozenstvi, jejichz vira piti alkoholu

nedovoluje (RPR, 2013).
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4. Adolescence

Pojem ,,adolescence® ma pomérné¢ pruzné a nejednotné vymezeni, obzvlast’ co se vékové
hranice tyce. Ceské jazykové prostiedi zaménuje tento pojem také za ,,dorost“, ,,dospivajici®
nebo ,,mladez* (Macek, 2003). Uz z jazykové podstaty téchto slov vyplyva, Ze se nejedna ani
o obdobi détstvi, ani o obdobi dospélosti, ale o etapu mezi témito dvéma fazemi vyvoje ¢loveka.
V evropském psychologickém diskurzu se tradicné oddélovala od adolescence jesté
pubescence, ktera ji pfedchazela a byvala vymezena zpravidla ¢asovym rozpétim 11-15 let*
(Macek, 2003). Na tomto se shodne také Geist ve svém Sociologickém slovniku (1992, s. 16),
ktery adolescenci definuje jako ,, vyvojové obdobi mezi pubertou a ranou dospélosti“, vékovou
hranici adolescentti vSak stavi az mezi 18 a 20 lety.

Pocatek 1 konec adolescence je u kazdého jedince individuélni, protoze je ohranicuji
specifické vyvojové jevy. Zatimco prvni projevy adolescence byvavaji spojeny s dokoncujicimi
se zménami fyzického razu (plna reprodukéni zralost, ukonceni télesného ristu), posledni faze
je spojena s psychickym vyvojem ¢lovéka (utvafeni nazord, rozvinuti sebevédomi,
samostatnost (Geist, 1992)), jeho zafazenim do spole¢nosti a ukon¢enim vzdélavani (Macek,
2003). Pravé dnesni delsi doba vzdélavani mlze byt rozhodujici u ¢asového ohraniceni
adolescence (Boudon a kol., 2004) a takika Sestadvacetileti studenti se stale mohou citit vice
adolescenty nezli dospélymi. Nejcastéjsi vymezeni adolescence dnes vychdzi z amerického
pojeti (Hurlock, 1974, cit. podle Macek, 2003) a zahrnuje celé obdobi mezi détstvim
a dospélosti (Macek, 2003). Pocatek dospé€losti vsak muize byt jesté oddalen jakousi
»postadolescenci®, kterd u n€kterych osob trva az do 35 let (Boudon et al., 2004).

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o pomérné dlouhé obdobi, béhem néhoz nastane spousta
zmén v Zivoté Cloveéka, deli se dale na Casnou adolescenci, kterd se pohybuje v rozmezi
10-13 let, stfedni adolescenci datovanou mezi 14—16 rokem a pozdni adolescenci od 17 do
20 (a vice) let (Macek, 2003). Takto obsdhlé casové rozmezi logicky zahrnuje také velkou
skupinu lidi, ktera si vydobyla svij ,,socidlni, ekonomicky, kulturni, pedagogicky, zdravotni

| kulturni rozmeér* (tamtéz, s. 10).

4 Stejné tak se vSak u pubescence nesetkame s jednotnym v&kovym vymezenim. Napt. ,, Freud (1924) ji zafazuje
do doby od 12/13 let do 18/20 let), “ (cit. podle Geist, 1992, s. 330).
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4.1. Adolescenti a alkohol

Velkym nebezpecim pozivani alkoholu v adolescentnim véku je rychlejsi vytvoreni
zéavislosti nez u dospélych osob. Zaroven je nedospélé télo méné tolerantni vici alkoholu, ¢imz
se zvySuje riziko intoxikace (Nespor, 2007). Muze se tak stat, ze pti prvnim opiti bude nezletily
i pfi koncentraci alkoholu v krvi b&zné pro lehkou opilost® vykazovat stavy t&Zké otravy
(Gohlert, Kiihn, 2001). Kromé& nemoci organismu piimo spojenych se zavislosti na alkoholu,
skyta pred¢asna konzumace i jeden specificky problém — narusuje vytvareni siti mozkovych
bunék, které probihd praveé v tomto obdobi. Takto postizeni jedinci jsou potom znevyhodnéni
oproti svym vrstevniklim, kteti alkohol nepiji (NeSpor, 2007). Nejde vSak pouze o zdravotni
rizika vyplyvajici pfimo z povahy a sloZeni alkoholu, kterd ohrozuji zdravi adolescenti.
S opilosti souvisi také rizikové chovani, které ma za nasledek autonehody, rvacky a jina
nestésti. VEétsina pripadd umrti lidi ve véku 15-34 let souvisi s pozitim nadmérného mnozstvi
alkoholu (Goodyer, 2001).

Pro¢ maji adolescenti potiebu sahnout po alkoholu? Pfi¢in mize byt mnoho. Arterburn
krizi, depresi a vztah rodict k détem. Adolescenti, jejichZ rodi¢ ¢i oba rodice jsou zavisli na
alkoholu, maji vyssi pravdépodobnost, ze se u nich tato zavislost také projevi. Zavislost na
chemické latce je totiz geneticky podminénd. Neméné podstatny je ale také faktor dalSich
blizkych, v obdobi adolescence pfedevsim ptatel. Pohybuji-li se dospivajici mezi lidmi, kteti
alkohol piji, je jen malo pravdépodobné, Ze oni se nenapiji, protoze jim to jejich rodice zakazali.
Dulezité proto je, aby rodi¢e svym détem pomohli utvofit realny obraz o alkoholu. Mohou tak
predejit vSem dalSim pfi¢inam. Neméli by vSak byt naivni a myslet si, Ze se tato problematika
tyka jejich potomkll az v obdobi adolescence. Déti jsou nejen v§imavé, ale zarovei i ucenlivé.
Budou-li vidavat vlastni rodice se skleni¢kou v ruce, pro¢ by i ony nemély chtit alkohol okusit.
Diulezité je nespojovat feSeni problémi (zivotnich krizi a depresi), relaxaci nebo zabavu
s alkoholem, ale nabidnout détem jin¢ alternativy (Goodyer, 2001) a ve vztahu dité¢—rodi¢ zlstat

autoritou (Arterburn, Burns, 2001).

® Opilost se déli do tif stadii: 1. lehka opilost: 0,5-1,5 %o; 2. opilost stfedniho stupné: 1,5-2,5 %o; 3. té7ka opilost
= otrava alkoholem: nad 2,5 %o (Goéhlert, Kiihn, 2001).
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5. Vybrané studie

Studie byly vybirany v online databazich védeckych ¢lanktit EBSCO a Google Scholar.
Klicova slova byla: ,adolescent”, ,adolescent drinking“, ,teen drinking®, ,,alcohol
advertisement*, ,,alcohol advertisement exposure®, ,,influence of alcohol advertisement* apod.
Duiraz pii vybéru byl kladen na posledni zjisténi z oblasti pisobeni vlivu reklam na alkohol na

adolescenty, proto jsou zafazeny prace z let 2010-2013.

5.1. Vliv reklamy, socialnich vlivi a vnimané vlastni ucinnosti
(self-efficacy) na wuzivani tabakovych vyrobki a konzumaci alkoholu

adolescenty®
autofi: Brian R. Kinard a Cynthia Websterova (2010)

Studie od Briana R. Kinarda a Cynthie Websterové (2010) se zamétuje na relativni pisobeni
vnimané vlastni G¢innosti (self-efficacy)’, reklamy, vlivu rodi¢t a vrstevnikd na uZzivani
tabdkovych vyrobki a konzumaci alkoholu adolescenty.® Do vyzkumu bylo zahrnuto

89 americkych mladistvych, jejichz praimérny vék byl 16,3 let.

Vychodiska

Pfedchozi studie, jez Kinard a Websterova (2010) zminuji a které se snazily zjistit ptiiny
konzumace alkoholu adolescenty (napt. Grube, Wallack 1994; Ellickswon et al. 2005, cit. podle
Kinard, Webster, 2010), pracovaly vzdy s jednotlivymi faktory samostatné — reklama, socialni
vlivy (rodice, vrstevnici), vnimana vlastni u¢innost (Self-efficacy). Takto nastavené vyzkumy
potvrdily ptisobeni jednotlivych faktor. Ze socialné-kognitivni teorie Alberta Bandury (1986,
cit. podle Kinard, Webster, 2010), ze které Kinard s Websterovou (2010) vychazeji, vSak
vyplyva, Ze lidské chovani je vysledkem oboustranného vzajemného vztahu mezi prostiedim
a jeho kognitivnimi procesy. Jednotlivé faktory jsou tedy propojené a v této studii tak jsou

I zkoumany. Na zaklad¢ pasobeni vSech faktord zaroven jsou urCeny hodnoty ptsobeni

jednotlivych faktort.

6 Vlastni pieklad z originalu: ,, The Effects of Advertising, Social Influences, and Self-Efficacy on Adolescent
Tobacco Use and Alcohol Consumption* (Kinard, Webster, 2010, s. 24).

7 Self-efficacy, koncept Alberta Bandury, ktery ,,se vztahuje k presvédceni individua, Ze miize mit kontrolu nad
udalostmi nebo Ze miize ovliviiovat sviij osobni zivot,“ (Hoskovcova, 2006, s. 63—-64). Do Cestiny je termin obtizné
preloZitelny a autofi voli réizné terminy, napf.: Janousek, Solcova — sebeuplatnéni, Smékal — osobni zdatnost,
Kfivohlavy — obecna vlastni efektivita. My se budeme drzet terminu ,,vnimana vlastni t¢innost* podle Hoskovcové
(2009), doplnénym zavorkou s originalnim terminem self-efficacy.

8V nasi praci vyuzijeme &asti tykajici se vyzkumu o konzumaci alkoholu.
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Hypotézy

Ke ¢étyfem faktorim vlivu vytvorili Kinard a Websterova (2010) ¢tyfi hypotézy a sefadili je
podle ptedpoklddané miry vlivu od nejmensiho po nejvétsi. Jako prvni uvadi vliv reklamy.

V reklamnich sdé€lenich se pracuje s pozitivnimi stereotypy. Ty maji piijemce piesvédéit
0 spravnosti prezentovaného chovani (Pechmann, Knight, 2002; Pechmann, Shih, 1999, cit.
podle Kinard, Webster, 2010). Zavéry studii o vlivu reklam, které Kinard s Websterovou (2010)
uvadi, potvrzuji, ze povédomi o alkoholu ziskané z reklam mtze mezi adolescenty vyvolat
pozitivni nazory na piti, rozsifit znalosti o alkoholu a zvysit spotiebu alkoholu (Atkin, Hocking,
Block 1984; Stacy et al. 2004, cit podle. Kinard, Webster, 2010). Prvni hypotéza tedy
predpoklada, ze s ptihlédnutim k ostatnim zdrojim vlivu jsou reklamy na alkohol obsahujici
pozitivni stereotypy vyznamnym faktorem ovliviiujici konzumaci alkoholu adolescenty.

Dal$im zafazenym faktorem jsou blizké osoby — rodice a vrstevnici. Zde vychazi Kinard
s Websterovou (2010) ptimo z Bandury (1986, cit. podle Kinard, Webster, 2010), ktery tika, ze
pokud se chovaji rodi¢e rizikove, jejich déti k takovému chovani ztraci zabrany. Podle citované
studie Wilkse, Callana a Austina (1989, cit. podle Kinard, Webster, 2010) je pravdépodobng&;si,
ze dité zacne pit alkohol, pije-li alespon jeden z rodicu. Fletcherova s Jefferiesovou (1999, cit.
podle Kinard, Webster, 2010) navic dospély k zdvéru, ze déti starostlivych rodic¢ti svodim
navykovych latek v obdobi adolescence spiSe odolaji. Rodi¢e mohou také upravit postoj déti
k reklamam. Druha hypotéza piedpoklada, Ze ve spojeni s ostatnimi faktory je vliv rodica
vyznamnéj$im faktorem ovliviiujici konzumaci alkoholu adolescenty nez vliv reklamy.

Pied faktor rodici stavi Kinard s Websterovou (2010) vrstevniky. Brown, Clasen, a Eicher
(1986, cit. podle Kinard, Webster, 2010) uvadi, ze pravé vrstevnici se mohou stat t€émi, kdo
alkohol nabidnou. Svoji roli sehravaji také socialni normy adolescentt, které mohou rizikové
chovani podporovat. Touha po socidlnim pfijeti je béhem dospivani obzvlasté¢ vysoka
(Simons-Morton et al. 2001, cit. podle Kinard, Webster, 2010). Empirické dukazy vedou ke
tieti hypotéze: vezme-li se v tivahu vliv ostatnich faktord, vrstevnici mohou byt vyznamnéjsim
faktorem ovlivitujici konzumaci alkoholu adolescenty nez reklamy na alkohol a/nebo rodice.

Poslednim zatazenym faktorem je vnimana vlastni G¢innost (self-efficacy). Tento Banduruv
psychologicky koncept (1986, cit. podle Kinard, Webster, 2010) oznacuje presveédceni, ze je
jedinec schopen kontroly nad udalostmi ve svém zivoté. Kinard s Websterovou (2010) tedy
predpokladaji, ze osoby s nizkou mirou vnimané vlastni G¢innosti (Self-efficacy) budou
rizikovému chovani vice nachylni a naopak. Posledni hypotéza zni: Uvazime-li vliv ostatnich
faktorti, je vnimana vlastni ucinnost (self-efficacy) vyznamnéjsim faktorem ovliviujicim

konzumaci alkoholu adolescenty nez reklamy, rodi€e a/nebo vrstevnici.
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Metoda

Do vyzkumu bylo zafazeno 89 respondenti ze tii americkych mést (Chicago, San Antonio,
Washington), u kterych byla ovéfena konzumace alkoholu. Primérny veék byl 16,3 let
a prumérna mési¢ni spotieba alkoholu ¢inila Sedesat tii alkoholickych napoju na jedince.
Demografické parametry odpovidaly parametriim populace.

Ke zjisténi miry vlivu reklamy vyuzili Kinard s Websterovou (2010) konceptu od
Schoolera, Feigheryho a Flory (1996, cit. podle Kinard, Websterova, 2010). Kinard
a Websterova (2010) se ptali na mnozstvi a frekvenci reklam na alkohol, které respondenti
vidéli, a na postoj k osobam zobrazovanym v téchto sdélenich.

Testovani vlivu rodict a vrstevnikli vychazi z konceptu pouzitého Grubem a Wallackem
(1994, cit. podle Kinard, Websterova, 2010). Adolescenti urcovali, jak casto jejich
rodiée/vrstevnici konzumuji alkohol, jaky postoj podle nich k alkoholu jejich rodi¢e/vrstevnici
zaujimaji a jak jim osobné€ tento jejich postoj vyhovuje.

K vnimané vlastni acinnosti (self-efficacy) se v méfeni pfistupovalo jako k obecné
schopnosti jedince vypotadat se s Sirokou paletou stresovych ¢i narocnych pozadavki. Pouzito
bylo obecné stupnice vytvoiené Shererem a kol. (1982, cit. podle Kinard, Webster, 2010), kde
se hodnoti vypovéd’: ,,Nikdy neopoustim véci, dokud je nedodélam.*

Dale bylo zohlednéno mnozstvi vypitého alkoholu za poslednich 30 dni a demografické
hodnoty — pohlavi, etnicka ptislusnost a socioekonomicky status. Ten byl uréen podle vzdélani

a zaméstnani rodicu.

Vysledky

Prvni krok hierarchické regresivni analyzy odhalil vyznamné vztahy mezi demografickymi
proménnymi a konzumaci alkoholu, konkrétné socioekonomicky status je negativné propojeny
s konzumaci alkoholu a muzi jsou k rizikovéj§imu chovani nachylnéjsi neZ zeny.

Druhy krok ukazal, Ze vliv reklam, rodi¢t, vrstevnikii i vnimané vlastni G¢innosti
(self-efficacy) vyznamné piedjimaji konzumaci alkoholu pii soucasném zohlednéni
demografickych udaja.

Tteti krok urcil schopnost kazdého jednotlivého socidlné-kognitivniho faktoru anticipovat
konzumaci alkoholu pfi zohlednéni vlivu jednoho dal$iho socidlné-kognitivniho faktoru. Vliv
reklamy je vyznamny, pouze pokus pisobi zaroven vliv nizké vnimané vlastni G¢innosti
(self-efficacy). Jinak je jeho vyznam mizivy. Rodi¢e a vrstevnici jsou vyznamnym faktorem

ovlivitujicim konzumaci alkoholu, at’ je bran v potaz kterykoli ze tfi dalSich faktorti. Vnimana
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vlastni G¢innost (self-efficacy) se nijak vyznamné nepodili na pfedjimani konzumace alkoholu
s ptihlédnutim k zadnému ze tii faktord (reklama, rodice, vrstevnici).

V kroku ¢. 4 dospéli Kinard s Websterovou (2010) k zavéru, ze pokud vezmou v tivahu
soucasné¢ dva dal8i socialné-kognitivni faktory, signifikantnimi jsou pouze vlivy rodica
a vrstevnikd.

V patém kroku Kinard a Websterova (2010) ovéfili schopnost kazdého jednotlivého
socialné-kognitivniho faktoru poté, co byly vzaty v uvahu i zbylé faktory, vcetné
demografickych. Opét byly odmitnuty prvni a ¢tvrta a hypotéza a podpoieny druha a tieti.

Vysledky vyzkumu Kinarda a Websterové (2010) tedy za nejsilnéjsi faktor ovliviujici
konzumaci alkoholu adolescenty oznacily vliv vrstevnikil, nasledovan vlivem rodi¢t. Reklama

a vnimana vlastni uc¢innost (self-efficacy) rizikové chovani prilis neptedurcuyji.

Diskuze Kinarda a Websterové (2010)

Protoze podle Kinarda a Websterové (2010) vysledky jejich studie zpochybmuji jindy
zdiraziované puisobeni faktoru reklamy na rizikové chovani adolescentti, politické kroky pro
zékaz reklamy na alkoholické napoje povazuji za neucelné. Zjisténi o pulsobeni faktorh
vrstevnikil a rodi¢i naopak podporuji prevenci v oblasti vnéj$iho prostiedi adolescentd.
Z politickych represi by to mély byt zdkony o konzumaci alkoholu nezletilymi. Vylouceni
hypotézy o vlivu vnimané vlastni u¢innosti (Self-efficacy) dokazuje, ze socialni marketing nebo
vzdélavaci programy zaméfené pravé na posileni vnimané vlastni ucinnosti (self-efficacy) jsou

V této véci taktéz neucinné.

Zavér

Kinard s Websterovou (2010) reaguji na vysledky ptfedchozich studii, které zjistovaly
pusobeni vlivu reklam na alkohol na konzumaci alkoholu adolescenty s pfihlédnutim pouze
k jednomu faktoru, nasledovné: reklamni sdéleni ovliviuji rizikové chovani pouze v 1 %,
vezmou-li se v uvahu ostatni faktory. Jako nejsilngjsi faktor ve vyzkumu Kinarda
a Websterové (2010) se projevil vliv vrstevnikt, nasleduje vliv rodi¢ti, kombinace obou je
zodpovédna za 35 % jedineéné odchylky u konzumace alkoholu. Schopnost vnimané vlastni
ucinnosti (self-efficacy) predjimat rizikova chovani se ptekvapivé nejevila jako vyznamna,
pokud byly brany v uvahu dalsi faktory. Pouzita méfitka byla vSak obecna a netykala se pfimo
konzumace alkoholu. Zde tedy nastava potieba dalSiho vyzkumu.

Kinard a Websterova (2010) ve své praci potvrdili socialné-kognitivni teorii A. Bandury

(1986, cit. podle Kinard, Webster, 2010) a Bauerav (1968, cit. podle Kinard, Webster, 2010)
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model ,,omezenych vlivii*“. Ob¢ teorie fikaji, ze vnéjsi média maji az sekundarni vliv na jedince;
ten je z velké c¢asti neutralizovan interaktivni mezilidskou komunikaci s rodi¢i a vrstevniky.
etnické prisluSnosti a spolecenské vrstvy. Vyssi konzumace alkoholu se objevila u muzt
bélochii z nizSich socioekonomickych vrstev.

Prostor pro dalsi vyzkum vidi Kinard s Websterovou (2010) piedevsim v disledku promény

jednotlivych socidlné-kognitivnich faktord, u nichz navrhuji pouziti pfimé¢jSich metod métenti.

5.2. Piisobeni vlivu reklam na alkohol na piti dospivajicich®
autofi: Matthis Morgenstern, Barbara Isenseeova, James D. Sargent a Reiner Hanewinkel
(2011)

Cilem vyzkumu némecko-amerického tymu Morgenstern, Isenseeova, Sargent
a Hanewinkel (2011) bylo zjistit a posoudit pfipadny vztah mezi reklamou na alkoholické
napoje a jejich pitim némeckymi adolescenty (véetné tzv. narazového piti nadmeérnych davek
alkoholu'®) s ptihlédnutim i k reklamam na nealkoholické vyrobky. Vysledky vychazi z dat od
3 415 zak, jejichz primérny veék byl 12,5 let.

Vychodiska

Empirické ditkazy studii, ze kterych Morgenstern a kolegové (2011) vychazeji, hovoii ve
prospéch piisobeni vlivu reklam na alkohol na piti adolescentli (napf. Smith and Foxcroft 2009;
Anderson et al., 2009, cit. podle Morgenstern a kol., 2011). TiecbaZze tento nazor neni
jednoznaéné sdileny vSemi zainteresovanymi stranami (zpochybnovan byva zejména zastupci
reklamniho a alkoholového priimyslu) (International Center for Alcohol Policies (ICAP), 2002;
ZAW, 2008, cit. podle Morgenstern a kol., 2011).

Drivéjsi studie se vSak vénovaly nejen reklamam, ale i dalsim medialnim sdélenim, kde se
alkohol vyskytuje, dohromady. Také se nevénovaly napt. nadmérnému piti alkoholu (Robinson
et al., 1998; Sargent et al., 2006, cit. podle Morgenstern a kol., 2011). Cilem Morgensterna
a jeho kolegti (2011) je proto popsat vztah mezi reklamami na alkohol a pitim mladistvych,
vcetné piti nadmérného mnozstvi alkoholu. Kontrolu chtéji provést pres piisobeni vlivu reklam

na nealkoholické vyrobky.

% Vlastni pieklad z originalu ,, Exposure to Alcohol Advertising and Teen Drinking“ (Morgenstern a kol., 2011,
s. 146).

10V originale ,, binge drinking “ (Morgenstern a kol., 2011, s. 147).
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Metoda

Prifezova studie Morgensterna a kol. (2011) se uskutec¢nila v ¢ervnu 2008 ve tfech
spolkovych zemich Némecka. Z celkového poctu 744 skol bylo nahodné vybrano a osloveno
120, ze kterych s ucasti na studii souhlasilo 29. Kone¢né vysledky zahrnuji data od 3 415 Zaka
6. az 8. stupné, z ¢ehoz 51,6 % bylo divek, 48,4 % bylo chlapct. VEékové rozpéti obou skupin
se pohybovalo mezi 10-17 lety, primérny ve&k ¢inil 12,5 roku. Data byla ziskana
Z anonymnich dotaznikd, které zaci sami vypliovali béhem vyucovani.

Morgenstern a kolegové (2011) zjistovali frekvenci kontaktu s reklamami a vybavovani si
jednotlivych znacek vyrobkul, zaméfili se tedy na individualni vzpominky. Jedna se o postup,
ktery byl jiz usp&$né uzit v n¢kolika jinych studiich (Grube and Wallack, 1994; Henriksen et
al., 2008, cit. podle Morgenstern, 2011), tzv. cued recall (Grenard a kol., 2013). Zaci dostali
barevné fotografie ze 17 rozdilnych televiznich reklam, u kterych byly digitalné smazany
vSechny informace o znaéce. Vzorek tvotilo devét reklam na alkohol (vétSinou na pivo a na
michané napoje z piva) a oSm kontrolnich reklam na jiné produkty. Kazdy obraz méli
respondenti ohodnotit podle toho, kolikrat reklamu vidé€li a pfisoudit mu nékterou znacku
vyrobce. Pokud reklamu vidéli ¢asto a spravné urcili znacku, vysledek byl kategorizovén jako
,,vliv reklam na alkohol‘ nebo ,,vliv ostatnich reklam®.

V ¢asti tykajici se konzumace alkoholickych napojt odpovidali Zaci, jestli uz alkohol nékdy
pili, pfip. jak Casto piji v soucasné dob¢ a jak casto piji nadmérné mnozstvi alkoholu.
Morgenstern a kol. (2011) se také ptali na pfedpokladané piti alkoholu v budoucnosti nebo na
pfedpokladané odmitnuti nabidnutého alkoholu. Déle vyzkumniky zajimal osobni pohled/nazor
zaku na alkohol. Dotazovali se jich, zda pro n¢ alkohol piedstavuje formu odpocinku nebo se
diky nému stanou oteviengjsi, maji lepsi naladu nebo ho vnimaji jako néco pozitivniho.

Do proménnych, které mohly potencidln€ ovlivnit vysledky, zatadili autofi v€k a pohlavi
74k, miru konzumace alkoholu jejich rodict (matky a otce zvlast), miru piti jejich vrstevnika
a sklony k vzpurnému chovani a hledani né¢eho nového. Zucastnéni posuzovali také své Skolni
vysledky a ¢as denné straveny sledovanim televize. Socioekonomicky status probandu sestaval
ze dvou ¢asti — z hodnoceni rodin, ze kterych Zaci pochazi, pedagogickymi pracovniky Skoly

a z odpovédi zaki o poctu knih v jejich domécnosti.

Vysledky
Prace Morgensterna a kol. (2011) prokazala spojitost mezi ptisobenim vlivu reklam na
alkoholické népoje, reklam na nealkoholické produkty a vSemi méfenymi ukazateli uZivani

alkoholu. Po korekci dat vykazovaly pouze reklamy na alkohol signifikantni vtah mezi vlivem
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téchto reklam a ziskanymi vysledky studie. Probandi, kteti byli vystaveni reklamé na alkohol,
vykazuji nejvétsi potencidl ovlivnéni reklamou, pokud jiz alkohol piji, druhé v potadi je
potencialni ovlivnéni téch, ktefi by alkohol chtéli zkusit, tfeti je potencidlni vliv reklamy
V pfipad¢€ uzivani nadmérnych davek alkoholu.

Z 3 415 zahrnutych 74kt pouze 1,5 % uvadi, Ze nikdy nevidélo zZadnou z predlozenych
reklam. Vice nez polovinu reklam na alkoholické napoje vidélo 70 % probandi a 82 %

rozpoznalo vice nez polovinu reklam na nealkoholické produkty (viz Obr. 1).

82,0%

70,0%

1,5%

I
NEVIDELI ZADNOU Z VIDELI VICE NEZ POLOVINU VIDELI VICE NEZ POLOVINU
PREDLOZENYCH REKLAM REKLAM NA ALKOHOL REKLAM NA NEALKOHOLICKE

VYROBKY

Obr. 1 Procento porovndni Zdku, ktefi vidéli/nevidéli predloZené reklamy

Minimalné jednu spravnou znacku alkoholu ptifadilo k reklamé 74 % zaka a 94 % alespon
jednu spravnou znacku na nealkoholicky produkt.

V casti dotazniku o osobnich zkusenostech zaku s alkoholem ptiznalo 58 % dotazovanych,
ze uz alkohol n€ékdy zkusili, 11 %, ze pili alkohol v poslednich tficeti dnech, a 22 %, ze alespon
jednou v zivote€ pozili nadmérnou davku alkoholu. Vyrazny rozdil zaznamenali vyzkumnici pii
porovnani jednotlivych vékovych skupin a pohlavi. U chlapct se objevuje vyssi frekvence piti
nez u divek a mladsi studenti maji zase nizsi tendence pit. Asociace mezi vystavenim zakt
reklamam a uzivanim alkoholickych napoji ukazuje Obr. 2. Z néj je patrna pievaha piti
alkoholickych napojl u Zakd, kteti byli vystavovani reklamé na alkohol, a to u vSech kategorii.

Oproti tomu ostatni reklamy vykazovaly slabsi vliv na piti.
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Obr. 2 Vztah mezi prdmérnou frekvenci sledovadni reklam na alkohol a na nealkoholické produkty a tfemi riznymi stupni
konzumace alkoholu. (Morgenstern, 2011, s. 149).

Morgenstern a kolegové (2011) v praci demonstruji specificky vztah mezi nadmérnym
pitim alkoholu a reklamami na alkoholické napoje. Vliv reklam na nealkoholické produkty
vyloucili po provedeni multivaria¢ni analyzy. Ovliviiovani konzumace alkoholu adolescenty je
tedy podminéno charakteristikou reklamy na alkohol a jejiho obsahu, autofi proto vylucuji
zevseobecnéni na pusobeni vlivu jakychkoliv reklam na zvySenou konzumaci alkoholu

adolescenty.

Diskuze Morgensterna a kolegu (2011)

Limity své prace spatfuji Morgenstern a kol. (2011) ptimo v designu prufezové studie,
jelikoz nepodava informaci 0 ¢asové posloupnosti udalosti. Nabizi se otdzka, zda zptsobuje
sledovani reklam na alkohol zvySenou konzumaci alkoholickych népojii nebo naopak piti
alkoholu pfitahuje pozornost k t€émto reklamam. Odpovéd’ se vyzkumnici pokusili naznacit
prostiednictvim vysledkl od analyzované skupiny zaki, ktefi alkohol nepiji. Reklamédm na
alkohol totiz byli vystaveni, a i kdyz alkohol nepiji, vykazovali pozitivni postoj. To nastifiuje,
ze sledovéni reklam na alkohol ovliviiuje adolescenty jeSté pted tim, nez zacnou alkohol
skutecn¢ pit. Dalsi nedostatek mtize vyplyvat z pouzitého vzorku reklam, ktery nezahrnoval
vSechny vysilané televizni reklamy na alkohol.

Za limitujici oznacuji Morgenstern a kolegové (2011) také skutecnost, Ze se zaci hodnotili

V dotaznicich sami, své vypoveédi mohli tedy nadhodnotit nebo podhodnotit.
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5.3. Pasobeni vlivu reklam na alkohol a konzumace alkoholu mezi

australskymi adolescenty'!
autofi: Sandra C. Jonesova a Christopher A. Magee (2011)

Austral§ti vyzkumnici Sandra C. Jonesova a Christopher A. Magee (2011) sleduji
problematiku piisobeni vlivu reklam na alkoholické ndpoje na pozitivni vztah adolescentl

k alkoholu ve své zemi. Studie pracovala se vzorkem 1 113 probandt ve véku od 12 do 17 let.

Vychodiska

Vysledky vyzkumu ,, The Australian School Students Alcohol and Drugs Survey* od
Whiteové a Haymana (2006, cit. podle Jones, Magee, 2011, s. 630), ze kterého Jonesova
s Mageem (2011) vychazi, ukazaly, ze ve véku 12 let zkusilo alkohol 73 % zaku, v 15 letech
uz 91 %. Piti alkoholu nezletilymi v Australii je podle Jonesové a Mageeho (2011) velky
problém, jehoZz jednou z pfi¢in mize byt i ptisobeni vlivu reklam na alkohol.

Vysokou miru setkdvani australskych nezletilych s reklamami na alkohol dokladaji
Jonesova s Mageem (2011) na vysledcich studie od Wintera a kol. (2008, cit. podle Jones,
Magee, 2011). Analyza se vénovala reklamam na alkohol na nezpoplatnénych televiznich
stanicich v Sydney a nabidla tyto vysledky: teenagefi ve v€ku 13 az 17 let se béhem sledovani
televize setkaji se stejnym mnozstvim reklam jako lidé ve véku 18-24 let a déti od 0 do 12 let
S mnozstvim pouze o polovinu niz$im.

Jonesova a Magee (2011) nastinuji také australsky kontext regulace reklamy na alkohol.
V této véci neexistuji legislativni opatieni, ale jen samoregulacni principy, konkrétné jsou to
dva kodexy — Eticky kodex reklamy'? od Australské asociace narodnich inzerentG!® a Kodex
reklamy na alkoholické népoje®*.
australskymi adolescenty, zjistily, Ze nékteré reklamy jsou v rozporu s uvedenymi kodexy
a Vv piti podporuji konzumenty slibenymi odménami, coZ mize byt motivujici 1 pro adolescenty

(Jones, Donovan, 2007; Jones et al., 2008, cit. podle Jones, Magee, 2011).

11 Vlastni pieklad z origindlu ,, Exposure to Alcohol Advertising and Alcohol Consumption among Australian
Adolescents “ (Jones, Magee, 2011, s. 630).

12 Vlastni pieklad z originalu ,, Advertiser Code of Ethics “ (Jonesova, Magee, 2011, s. 631).

13 Vlastni pteklad z originalu ,, AANA ““ (tamtéz) a ,, Australian Association of National Advertiser (AANA, 2008).
1% Vlastni pieklad z originalu ,, 4lcoholic Beverages Advertising Code “ (Jonesova, Magee, 2011, s. 631).
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Metoda

Prufezova studie obsahuje vzorek 1 113 dospivajicich ve v€ku 12-17 let z metropoli,
regionalnich center i venkova v Novém Jiznim Walesu v Australii. Cast adolescenti byla do
vyzkumu pfizvéana prosttednictvim soukromé skoly, kterou navstévovali, dalsi data pochazi od
oslovenych navstévnika ndkupnich center, ktefi spliiovali pozadavky na vék a bydlisté¢ v Novém
Jiznim Walesu, ¢ast byla zafazena z podobného vyzkumu na téma konzumace tzv. alkopops™®
a posledni skupina byla oslovena prostfednictvim socialni sité Facebook, kde vyplnili online
verzi dotazniku.

Krom¢ osobnich dat (vék, pohlavi, zemé pivodu, nabozenstvi) uvadéli ucastnici také vztah
ke konzumaci alkoholu u rodinnych pfislusnikd a mezi svymi prateli.

Dale hodnotili, zda jsou v uvedenych médiich/na uvedenych mistech vystavovani reklamam
na alkohol. Zahrnuta byla tato média/mista: televize, noviny, Casopisy, bary/hospody,
billboardy/plakaty, internet, reklamni pfedméty a specialni obchody s alkoholem?.

Jonesova s Mageem (2011) se také ptali, jestli probandi sami uz alkohol nékdy zkusili, jestli
pili za posledni ¢tyfi tydny a jak Casto pili béhem poslednich 12 mésict.

V analyze vyzkumnici rozdélili jednotlivé typy reklam podle toho, jaké adolescenty by
mohly potencialné ovlivnit v konzumaci alkoholu (ty, co jesté nepiji, a reklamy by u nich
vyprovokovaly zahdjeni konzumace; ty, co piji kratce; ty, co piji dlouhodob¢). Druha cast
analyzy feSila vztah reklam na alkohol a konzumace prostiednictvim proménnych — vék,
pohlavi, zemé¢ plvodu, ndboZenstvi, konzumace alkoholu rodinnymi pfisluSniky/prateli.
Analyza byla nejprve provedena na celkovém vzorku, poté také na ctyfech skupinach (Zeny

12-15 let, muzi 12—15 let, Zeny 1617 let, muzi 16-17 let).

Vysledky

Z celkového poétu 1 113 zacastnénych uvedlo 60,9 %, Ze uz alkohol pilo. V poslednich
12 mésicich konzumovalo pravidelné alkohol 38,4 % adolescentt a v poslednich 4 tydnech pilo
alkoholické napoje 44,4 % dotazovanych. Vyhodnoceni s ohledem na dvé vékové kategorie viz
Tab. 1. Ve vsech tfech métenych kategoriich konzumace alkoholu byly vyssi hodnoty zjistény

u vékove kategorie 16-17 let.

15V piekladu alkoholické limonady.
16 Jak autofi zdaraziuji, alkohol je v Austrélii, na rozdil od jinych zemi, dostupny pouze ve specializovanych
prodejnach (Jones, Magee, 2011).
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12-15 let (celkem

16-17 let (celkem

Celkem (1113

489 probandit) 624 probandi) probandit)
Jiz pili alkohol 40,9 % 76,6 % 60,9 %
Pravideln¢  pili  alkohol 25,2 % 48,7 % 38,4 %
béhem poslednich 12 mésict
Pili alkohol v poslednich 29,7 % 55,9 % 44,4 %

4 tydnech

Tab. 1 Vyhodnoceni s ohledem na dvé vékové kategorie

Vysledky ukazaly, ze vétSina probandii se s reklamou na nékterém z uvedenych mist
(bary/hospody, obchody s alkoholem) nebo v uvedenych médiich (televize, noviny, ¢asopisy,
billboardy/plakaty, internet, reklamni predméty) jiz setkala. Nejvice probandi (skoro 95 %)

vidélo reklamu na alkohol v televizi. Dal$i média/mista viz Obr. 3.
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Obr. 3 Procentudlni podil adolescentu, ktefi se setkali s reklamou na konkrétnim misté/v konkrétnim médiu

Vyssi pravdépodobnost zahajeni konzumace alkoholu (viz Tab. 3) v ramci celého vzorku
byla zjiSténa u téch adolescentt, ktefi videli reklamu na alkohol v Casopise, v obchodé
s alkoholem, v baru/hospodé¢ a na propagacnich materialech. Vysledky podle vékovych skupin
vyloucily vztah mezi zahdjenim konzumace alkoholu a jakymkoliv typem reklamy u chlapci

i divek ve véku 12—15 let a u chlapct ve véku 16-17 let. U divek ve véku 16-17 let bylo zahajeni
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konzumace alkoholu zaznamenané v piipad¢ setkani se s reklamami v ¢asopisech, obchodech
s alkoholem a v barech/hospodach.

Cast dotazniku tykajici se piti alkoholu v poslednich 12 mésicich (viz Tab. 3) potvrdila
u celkového vzorku vztah mezi reklamou na alkohol v barech/hospodach a pravidelnou
konzumaci alkoholu ve stanoveném obdobi. Naopak televizni spoty byly spojeny s nizsim
vyskytem pravidelné konzumace alkoholu. Vysledky se opét lisily podle véku a pohlavi.
Reklama na alkohol na internetu méla vliv na pravidelnou konzumaci alkoholu v poslednich
12 meésicich u chlapctu ve veéku 12-15 let, u chlapct druhé vékové kategorie (1617 let) byla
tato souvislost zjisténa u reklamy v obchodech s alkoholem nebo v barech/hospodach. Reklama
v televizi byla u 16-17 letych chlapci spojena s nizsi pravdépodobnosti pravidelného piti
v daném obdobi. U divek byla zjisténi nasledujici: reklama v barech/hospodach ma vliv na
pravidelnou konzumaci alkoholu u skupiny 12—15 letych, s reklamou v televizi je tomu naopak
a je spojena s nizsi pravdépodobnou pravidelnou konzumaci u této vékové a pohlavni skupiny.
S pravidelnou konzumaci alkoholu v poslednich 12 mésicich divkami ve véku 16-17 let nebylo
spojeno zadné ze zarazenych médii ani mist.

Reklamy na alkohol v ¢asopisech, na internetu a v barech/hospodach souvisely s konzumaci
alkoholu v poslednich ¢&tytech tydnech (viz Tab. 3) pted provedenim vyzkumu u celkového
vzorku. Reklamy umisténé v Casopisech a na internetu byly spjaty s pitim chlapci od 12 do
15 let. U divek v tomto véku to podle vysledkt byly reklamy v novinach a v barech/hospodach.
Televizni reklama byla spojena s niz$i konzumaci alkoholu u chlapct ve véku 16-17 let.
Prestoze zadny jiny reklamni faktor neovlivnil konzumaci alkoholu v poslednich &tyfech
tydnech ani u divek, ani u chlapct ve veéku 16—17 let, jiné ¢asti vyzkumu ukazuji, ze vice nez
polovina (55,9 %) v poslednich ¢tyiech tydnech alkohol konzumovala.

Jak Jonesova s Mageem (2011) uvadéji, vysledky studie o australskych adolescentech se
shoduji s vysledky studii provedenych v jinych zemich — mezi alkoholovymi navyky
australskych adolescentii a tim, ze jsou tito lidé vystavovani reklamam na alkohol, existuje
vztah. Vzhledem k aktualni vysoké oblibé alkoholu u mladistvych v Australii a vzhledem
k tomu, ze mladi lidé byvaji vystaveni minimalné jedné z forem reklam na alkoholické napoje,
by se mél podle vyzkumnikti tento spolecensky problém fesit. Reklamy casto podléhaji bud’
nizké (nebo dokonce zZadné) regulaci, je proto podle Jonesové a Mageeho (2011) dilezité, aby
odbornici 1 politici hledali feSeni, jak minimalizovat plsobeni vlivu reklam na pfistup

mladistvych k alkoholu.
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\ Ovliviyjici reklamy

Zahajeni konzumace alkoholu

Cely vzorek V Casopisech, obchodech s alkoholem,
barech/hospodach, na propagacnich
materidlech

Chlapci 12-15 let Zadné

Chlapci 16-17 let Z4dné

Divky 1215 let Zadné

Divky 16-17 let V casopisech, obchodech s alkoholem,
barech/hospodach

Pravidelna konzumace v poslednich 12 mésicich

Cely vzorek V barech/hospodach

Chlapci 12-15 let Na internetu

Chlapci 16-17 let V obchodech s alkoholem, barech/hospodach

Divky 12-15 let V barech/hospodach

Divky 16-17 let Zadné

Pravidelna konzumace v poslednich 4 tydnech

Cely vzorek V  casopisech, barech/hospodach, na
internetu

Chlapci 12-15 let V ¢asopisech, na internetu

Chlapci 16-17 let Z4dné

Divky 12-15 let V novinach, barech/hospodéach

Divky 16-17 let Zadné

Tab. 2 Vyhodnoceni ptisobeni viivu jednotlivych typ( reklam podle kategorii

Diskuze Jonesové a Megeeho (2011)

Jonesova s Mageem (2011) pfiznavaji, ze kromé vlivu riznych forem reklamy, existuji
I dalsi faktory, které mohou u adolescentti ovlivnit konzumaci alkoholu — napt. ¢lenstvi ve
sportovnim tymu (Lorente et al., 2004, cit. podle Jones, Magee, 2011) nebo konzumace
alkoholu vrstevniky ¢i rodinnymi piislusniky (Bahr et al., 1995, cit. podle Jones, Magee, 2011).

Omezeni reklamy v ¢asopisech, obchodech s alkoholem a v barech/hospodach by se mohlo
ukazat jako feSeni pro oddaleni piti u 1617 letych divek. PtestoZze se reklamy na alkohol
vyskytuji v magazinech urCenych dospélym, jsou oblibené¢ také u mladsiho ctenarského
publika.

Oblast internetové reklamy, kterd ovlivnila mladsi chlapce v jiz existujici konzumaci, je
ponékud slozitéji regulovatelnd. Navic je dnes internet médiem, kde se mladi lidé realizuji ¢im
dal vice. Mohlo by to tedy znamenat, ze internetova reklama na alkohol bude prohlubovat
navyky v piti do budoucna.

Zadnym piekvapenim nebylo zjisténi, ze starsi chlapci jsou ovlivnéni nejvice reklamou
Vv misté prodeje alkoholu. U této vékové a pohlavni skupiny se ptedpokladala pravidelna

konzumace alkoholu, ktera souvisi s navs§tévou bart a obchodu s alkoholem.
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Zakonem stanovena hranice konzumace alkoholu je v Australii 18 let a bary a hospody, jsou
mlad$im lidem ptistupné pouze v doprovodu dospélého. V takovém piipadé se tedy tak jak tak
s reklamami na alkohol setkaji. Jonesova s Mageem (2011) proto navrhuji zménu regulaci, které
upravuji vyskyt reklam na téchto mistech.

Analyzovana data ukazuji, Ze zvySené vystaveni reklamam pfispiva ke zvySené konzumaci
alkoholu mezi adolescenty. Nevylucuje se vsak, Ze osoby, které uz alkohol piji, si reklamy na
alkohol vice zapamatuji a spiSe si je vybavi. V této otazce proto Jonesova s Mageem (2011)
oznacuji metodu prufezové studie za limitujici.

Studie také nepokryla miru, jaké jsou adolescenti vystaveni reklamam, a bliz$i informace
0 frekvenci piti a celkové jejich chovani ve véci alkoholu. Stejné tak podstatné mohly byt
podrobnéjsi informace o konzumaci alkoholu rodici a vrstevniky. Zarovei autofi nevylucuji, ze
vybrany vzorek neni reprezentativni a mohl vysledky jistym zptisobem zkreslit.

Jonesova s Mageem (2011) vyzdvihuji, Ze do vyzkumu zatadili také internetovou reklamu
a reklamu v misté prodeje alkoholu, coz jsou dnes dilezita mista vyskytu reklamy na alkohol.
Reklamam v obchodech s alkoholem nebyva vénovana pfili§ velka pozornost, protoze do téchto
obchodi maji nezletili vstup zakazéan. Jak ale vyplyva z tohoto vyzkumu, n€ktefi mladi lidé byli
reklamé na téchto mistech také vystaveni. Autofi proto volaji po specidlni regulaci reklamy na
alkohol také v prodejnach alkoholickych napojt.

Jonesova s Mageem (2011) stanovuji nasledovné: je pravdépodobné, Ze minimalné nékteti

mladi lidé jsou ovlivnéni reklamami na alkohol.

5.4. Pisobeni vlivu reklam na alkohol a problémy spojené s pitim
nezletilych?’
autofi: Jerry L. Grenard, Clyde W. Dent a Alan W. Stacy (2013)

Studie americkych vyzkumnikt Jerryho L. Grenarda, Clyda W. Denta a Alana W. Stacyho
(2013) testuje za pomoci zjisténych dat hypotézu, ktera predpoklada, ze pisobeni vlivu reklam
na alkohol pfispivda k naristu konzumace alkoholu mezi nezletilymi, a to vede dale
k problémim spojenym s konzumaci alkoholu. Vysledky pochazi od vzorku 3 890 zakd 7. az

10. ro¢niku.

17 Vlastni pieklad z originalu: ,, Exposure to Alcohol Advertisments and Teenage Alcohol-Related Problems*
(Grenard a kol., 2013, s. 369).
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Vychodiska

Piti alkoholu adolescenty a mladymi dospélymi hodnoti Grenard a kolegové (2013) jako
hlavni zdravotni problém ve Spojenych statech. Ve zpravé Substance Abuse and Mental Health
Services Administration z roku 2004 (SAMSHA, 2004, cit. podle Grenard a kol., 2013) uvedlo
29 % adolescentil, Zze v poslednich mésicich pili alkohol, 16,6 % adoelscentl vyskyt
problémového chovani spojeného s pozitim alkoholu a 6,2 % vykazovalo pfiznaky zavislosti
(Lewinsohn et al., cit. podle Grenard a kol., 2013). Ptehledova studie Andersona a kol. (2009,
cit. podle Grenard a kol., 2013), ktera pracovala se tfinacti pracemi, potvrdila vztah mezi

pusobenim vlivu reklam na alkohol a konzumaci alkoholu.

Hypotézy

Grenard a jeho kolegové (2013) ovéfovali dvé hypotézy. Prvni z nich predpoklada, ze
adolescenti, kterym se libi reklamy na alkohol, budou s jejich obsahy né&jak dale nakladat, napft.
ztotoznovat se s 0sobami v reklamé, a ve vysledku budou nachylné;si k vyzkouseni produktu
(Petty, Wegener, 1999; Henriksen et al., 2008, cit. podle Grenard a kol., 2013). Hypotézu
mohou podpofit i testy provedené zadavateli reklam, které ukdazaly, Ze obliba reklamy
u zakaznikd je pfedpokladem prodejnosti (Haley, Baldinger, 1991, cit. podle Grenard a kol.,
2013).

Druha hypotéza se tyka souvislosti mezi naristem konzumace alkoholu béhem prvnich tii
let studie a pisobenim vlivu reklam v prvnim roce a problémovym chovanim ve ¢tvrtém roce.
Tzn., zda uc¢inky reklamy, se kterou se probandi setkali v prvnim roce, mély vliv na narist

MIw e

roce.

Metoda

Data k vyzkumu sbirali Grenard a kol. (2013) celkem od 4 186 zaku z dvaceti tii stiednich
skol v Los Angeles po dobu 4 let (tzn. od 7. do 10. ro¢niku)*®. Zaci byli dotazovani vzdy jednou
ro¢né. Minimalné jednoho méfeni se zacastnilo 3 890 z nich, tj. 93 %.

Dotazniky zahrnovaly otazky tykajici se konzumace alkoholu, problémut spojenych
s alkoholem, setkdvani se s reklamou a promeénné jako jsou ve€k, piti blizkych

dospélych/vrstevnikd, sportovani, sledovani televize, akulturace, zaméstnani a vzdélani rodicu.

18 Podle skolského systému v USA.
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Soucasny stav konzumace alkoholu byl posuzovan deviti Sebehodnoticimi otdzkami.
Tykaly se konzumace alkoholu v poslednich 30 dnech a frekvence piti v poslednich Sesti
mésicich.

Problémy vyplyvajici z konzumace alkoholu hodnotili Zaci v osmi otazkach. Uvadéli, jak
casto kvili piti nejsou schopni udé€lat domaci tkoly, dostavaji se do konfliktii, zanedbavaji své
povinnosti nebo nékoho zesmésituji €i ponizuji.

Pisobeni vlivu reklam bylo zjistovano z nasledujicich kategorii: 1. sledovani reklam
Vv ramci televiznich show; 2. sledovani reklam v pribéhu sportovniho vysilani; 3. vzpominky
na reklamy na alkohol, pouzita metoda cued recall*®; 4. sebehodnoceni sledovani reklam.

Dalsi ¢ast dotazniku se tykala oblibenych reklam. Posuzovali, zda jim reklamy na alkohol
pripadaji zdbavné nebo sexy a zda se jim libi vic nez ostatni reklamy. Vyzkumnici tak ziskali

obraz o citové reakci adolescentt na reklamy na alkohol.

Vysledky

Vysledky studie Grenarda a kol. (2013) vykazaly znacné vysSi spotfebu piva a vice
negativnich disledkll uzivani alkoholu u chlapct nez u divek. Mnozstvi zhlédnutych reklam na
alkohol sehralo roli v konzumaci alkoholu u téch zaku 7. tfidy, ktefi uvedli vétsi oblibu téchto
reklam. Z vysledki je patrna spojitost mezi sledovanim reklam v ramci televiznich show
v 7. tfid¢ a narGstem problému v 10. tfidé, jak u divek, tak chlapch. Stejné tak mezi oblibou
reklam na alkohol a nartistem problémi, také u obou skupin.

Mladsi adolescenti jsou podle studie spiSe ovlivnitelni reklamnimi sdélenimi v televizi,
které¢ n¢kdy vede k citové reakci na reklamy. To u nékterych adolescenti vede ke zvySené
konzumaci alkoholu a problémovému chovani v pozdéjsSich letech. Studie o losangeleskych
adolescentech tedy potvrzuje hypotézu, ze pisobeni vlivu televiznich reklam na alkohol

wrwe

problémové chovani téchto osob.

Diskuze
Nartst piti alkoholu u sledovaného vzorku zaka v praci od 7. do 9. ro¢niku je dusledek
castéjsiho sledovani televiznich show a obliby reklam na alkohol, uvadi Grenard a kol. (2013).

Piestoze neni mozné verifikovat pfi¢inné souvislosti na zakladé jedné studie, teoretické

19 Z4ci uréovali ndzev znacky a produktu u patnicti obrazi z televiznich reklam.
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a empirické poznatky Grenarda a kol. (2013) a pfedchozich vyzkumu jsou v souladu s vysledky
uvedenymi vyse.

Naméfené hodnoty sledovani reklam z prvniho roku souvisi se vzrlstajici konzumaci
alkoholu v dalsich obdobich a s problémy v poslednim roce. Modely pouzité ve vyzkumu
zpiisobené konzumaci alkoholu nebo piti alkoholu jejich vrstevniky.

Zjisténi obsazena zde také souhlasi s jiz ovéfenymi teoriemi observa¢niho uceni (napf.
socialné kognitivni teorie od Bandury (1977, cit. podle Grenard a kol., 2013), s teoriemi
0 persvazivnim puisobeni medialnich sd€leni (naptf. model pravdépodobnosti zpracovani od
Wegenera (1999, cit. podle Grenard a kol., 2013)) a s modelem interpretace sdéleni od Austina
a kolegti?®. Grenard a kolegové (2013) fikaji, ze obliba reklam na alkohol u adolescenti
podporuje ztotoznéni se s prezentovanym zptisobem konzumace alkoholu, a to dale ptedurcuje
oblibu ur¢itych znaéek piv a pozitivni o¢ekavani od alkoholu.

Studie Austina a kolegt (2006, cit. podle Grenard a kol., 2013) dosla k zavéru, ze medialni
gramotnost zvysila skepsi vic¢i reklamam a snizila jejich oblibu, ale zaroven zvysila pamét’ lidi
na reklamy. Podobny poznatek vyplyva i z prace Grenarda a kolegti (2013). Leps$i pamét’ na
reklamy na alkohol tedy nemusi nutné znamenat nartist spotfeby alkoholu, podstatna je také
obliba téchto reklam.

Obdobné vysledky riznych tymt a mnozstvi teorii povazuji Grenard a kol. (2013) za
kvalitni podporu ptfedpokladu, Ze konzumace alkoholu mladistvymi a problémy s tim spojené
jsou zapficinéné ptisobenim vlivu reklam na alkohol.

Limity prace spatiuje Grenardiv tym (2013) v nasledujicich bodech: 1. vysledky mohou

byt generalizovany pouze na adolescenty v Los Angeles; 2. nékterd nulova zjisténi mohou byt

wrwe

12! neni piivodné uréena pro méfeni uzivani

nemusel byt nejoptimalné;jsi, metoda cued recal
alkoholu, nicméné¢ byla Gspé$né pouzita i v jinych studiich.

Preventivni opatfeni by podle Grenarda a kol. (2013) méla zahrnovat osvétu mezi détmi,
které by byly seznameny s persvazivni funkci medidlnich sdé€leni a umély by se tomuto vlivu

branit (Kupersmidt et al., 2010; Austin, Johnson, 1997, cit. podle Grenard a kol., 2013).

2 Vlastni preklad z originalu: ,, Message Interpretation Process model “ (Austin et al., 2008, cit. podle Grenard
a kol., s. 375).
2 Jedn4 se o vyvolavani vzpominek na zakladé& voditek (Nikolai, 2012).
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Na zjisténé poznatky by méli podle Grenarda a kol. reagovat také politici, opatfenimi limitujici

vyskyt reklam v médiich.

5.5. Vnimani marketingu na alkohol a piti nadmérného mnoZzstvi alkoholu
nezletilymi??

autofi: Auden C. McClurova, Mike Stoolmiller, Susanne E. Tanski, Rutger C. M. E. Engels
a James D. Sargent (2013)

Jak uvadi autorsky tym ve sloZzeni Auden C. McClurova, Mike Stoolmiller, Susanne E.
Tanski, Rutger C. M. E. Engels a James D. Sargent (2013), piestoze je problematika reklamy
na alkohol spojovana s pocCatkem 1 nartstem uzivani alkoholu nezletilymi, ptlisobici
mechanismy stale dostate¢né nezname. McClurova a kolegové (2013) se uvedeny vztah pokusi
testovat na modelu mediovaném spolecenskymi normami tykajicimi se alkoholu, pozitivnimi
o¢ekavanimi od alkoholu a tzv. ,,marketing-specific cognitions. To jsou proménné, které skrze
vnimani marketingovych prvka utvaii vztah jedinct K alkoholu. Konkrétné je to identita
konzumenta alkoholu a vérnost oblibené znacce. Vyzkumu se zucastnilo 1 734 americkych

nezletilych ve véku 15-20 let, ktefi jiz alkohol konzumuji.

Vychodiska

Podle udaju Federal Trade Commision USA (2008, cit. podle McClure a kol., 2013) byly
v roce 2005 na reklamu a propagaci alkoholickych napojii vynalozeny prostiedky ve vysi tii
miliard dolard; udaj poskytlo dvanact firem, které predstavuji 73% objem prodeje alkoholu.
Vyrobce alkoholu v USA limituji v reklamé pouze dobrovolné kodexy, a inzerce se tak mize
vyskytovat 1 na mistech dostupnych nezletilym.

Zavisly vztah mezi reklamami na alkohol a pitim adolescenti dokladaji McClurova a kol.
(2013) n¢kolika ptedchozimi pracemi (napt. Anderson, 2009; Smith, Foxcroft, 2009, cit. podle
McClure a kol., 2013). Vyzkumna zaméfeni jednotlivych studii byla rozdilna, coz podle
McClurové a kol. (2013) poukazuje na slozitost a S§ifi vyzkumu, ktery vyuziva
socialné-kognitivni teorii A. Bandury (1986, cit. podle McClure, 2013) a modely interpretace
(napt. Austin et al., 2006; Fleming et al., 2004, cit. podle McClure a kol., 2013). Interpretace
reklam ptijemcem je navic stejné€ dilezita jako samotné pisobeni vlivu reklam (Caswell, Zhang,
1998; Grube, Wallack, 1994, cit. podle McClure, 2013).

22 Vlastni pieklad u originalu: ,, Alcohol Marketing Receptivity, Marketing-Specific Cognitions and Underage
Binge Drinking “ (McClure a kol., 2013, s. 404).
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Tyto subjektivni reakce na reklamy, tzv. vnimani marketingu (Pierce et al., 1998, cit. podle
McClure a kol., 2013), mizeme rozdélit do tii krokd: nizky stupen vnimani — povédomi
0 znacce alkoholu; stfedni stupent vnimani — oznaceni oblibené reklamy na alkohol; vysoky
stupent vnimani — Vlastnictvi propagacnich pfedméti a touha po nich (Unger et al., 2003;
Henriksen et al., 2008, cit. podle McClure a kol., 2013). Dle teoretick¢ho piistupu jsou mladi
lidé vystaveni marketingu na alkohol, vnimaji ho a se znackou si vytvoii vztah. Pfistup
McClurové a kol. (2013) ptisuzuje marketingu nizsi vliv na zménu chovani adolescentt a za

McClurova a kolegové (2013) chtéji vzajemny vztah reklam na alkohol a piti alkoholu
nezletilymi osobami legitimizovat prokazanim vlivu marketingovych prvki na rozvoj identity
konzumenta a naklonosti k urcité znacce alkoholického napoje. Stejné tak, jako se mladi lidé
ztotoziluji s atraktivnim spoleCenskym zivotem zobrazovanym v reklaméach na alkohol
(Morgenstern et al., 20114, b, cit. podle McClure a kol., 2013), je pravdépodobné, Ze si osvojuji
I pozitivni postoje k alkoholu a za¢nou pit.

Vyzkum Chena a jeho tymu (2005, cit. podle McClure, 2013) poukézal na skutec¢nost, ze
citové reakce u mladych lidi vyvolané zobrazovanym zivotnim stylem v reklaméch a obliba
nékteré reklamy souvisi s pravdépodobnosti ndkupu, resp. zvazovaného nakupu produktu. Pro
osoby zacinajici s pitim mohou byt reklamy zajimavéjsi, spiSe se tak ztotozni se statusem

konzumenta alkoholu (Gerrard et al., 1996, cit. podle McClure a kol., 2013).

Hypotézy

McClurova a kol. (2013) nabizi heuristicky model percepce reklamy na alkohol, u které¢ho
predpokladaji, Ze se jedna o proces kontinudlni, ktery se rozviji spolecné s experimentovanim
Vv piti U nezletilych. Jednotlivé faze plisobeni marketingu jsou zobrazeny na Obr. 4. U posledni
faze, marketingu generovaném zéakaznikem, ptedpokladaji McClurova a kol. (2013) blizsi
spojeni S chovanim jedince nez u poc¢ate¢niho setkani s reklamou.

Stejn¢ tak predpokladaji, Ze piti nadmérnych déavek alkoholu vlastniky propagacnich
pfedmétl ma s timto jejich vlastnictvim blizky vztah. Bliz$i neZ napf. zobrazovani znacek
alkoholu ve filmech a piti alkoholu adolescenty. Uzivani takovychto predméti je podle
McClurové a kol. (2013) totiz podminéno vuli vlastnika, nejedné se o reklamni sdéleni, kterému
jsou lidé vystaveni nedobrovolné a nijak tuto skutec¢nost neovlivni. Model zahrnuje i zminéné
specifické marketingové strategie, které se zamétuji na identitu konzumenta a oblibenou znacku
alkoholu. Vznikla prace je prvni priafezovou studii testujici predlozeny model ptisobeni vlivu

marketingu a jeho vnimani na vzorku nezletilych konzumentt alkoholu.
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webovych stranek

Obr. 4 Heuristicky model vnimdni marketingu (podle McClure a kol., 2013)

Metoda

McClurova a kolegové (2013) vyuzili metodu prifezové analyzy, které se zhcastnilo
1 734 americkych nezletilych, kteti jiz piji, ve véku 15-20 let (65 % bylo ve véku 18-20 let).
Z toho bylo 51 % muzi, 49 % zen. Probandi v otazkach odpovidali na proménné souvisejici
s reklamou na alkoholické napoje vcetné toho, zda vlastni n&jaké propagacni materialy, jaka je
jejich oblibena reklama na alkohol, kolik Casu stravi sledovanim televize, kolik ¢asu stravi na
internetu nebo zda se setkdvaji se zna¢kami alkoholickych napoji ve filmech?. McClurovou
a kol. (2013) také zajimalo piti nadmérného mnozstvi alkoholu v poslednich mésicich (Centers
for Disease Control and Prevention, 2010,cit. podle McClurova, 2013).

Vztah mezi vystavenim reklamé a nedavnym pitim nadmérného mnozstvi alkoholu byl

hodnocen podle pfedem zvolenych mediatord. Hodnotilo se pisobeni specifickych

v

let. Jejich obsahy byly dopfedu zanalyzovany a vyskyt alkoholu byl zakédovan do skupin konzumace alkoholu,
intoxikace, frekvence konzumace alkoholu a vyskyt znacek. Probandi u jednotlivych filmid uvadéli, zda je videli,
nebo ne.
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marketingovych strategii (identita konzumenta, oblibena znacka alkoholu), pozitivni o¢ekavani
spojena s konzumaci alkoholu a alkoholové normy. Vysledky braly v uvahu
I sociodemografické proménné, psychosocialni rizikové faktory. Sociodemografické proménné
zahrnovaly vék, pohlavi a socioekonomicky status, ktery vyzkumnici ziskali z informaci
0 nejvyssim dosazeném vzdélani rodict a celkovém rocnim piijmu domacnosti. Psychosocialni
rizikové faktory zahrnovaly otazky tykajici se depresivnich stavii béhem poslednich dvou tydni
(Richardson et al., 2010, cit. podle McClure, 2013), nadSeni pro nové véci/zazitky (Sargent et
al., 2010, cit. podle McClure, 2013), ucty k sob¢ samému, konzumace alkoholu vrstevniky

a hrani pocitacovych her.

Vysledky

Z celkového mnozstvi 1 734 zacastnénych respondentt uvedla polovina, ze hraje videohry,
polovina vykazovala depresivni ptfiznaky v poslednich dvou tydnech a 73 % uvedlo, ze
mnoho/vétSina jejich vrstevnikii béhem posledniho mésice pilo/pila. Vysledky tykajici se
reklamy na alkohol poukazaly na rGzné urovné ovlivnéni mladych lidi. Nékteré propagacni
pfedméty od znacek vyrabéjicich alkoholické napoje vlastnilo 33 % zapojenych adolescentt;
18 % uvedlo, Ze ma oblibenou znacku alkoholu. V 226 vybranych filmech se objevilo
499 zobrazeni znadek alkoholu.?* Vétsina Gcastnikli (az 95 %) déle uvedla, Zze denné stravi
nejméné 1 hodinu surfovanim na internetu nebo sledovanim televize, vice nez tfi hodiny na
internetu stravi 32 %, u televize 40 %.

Vyzkumnici také zjistili, Ze 32 % nezletilych pilo nadmérné mnoZstvi alkoholu, 12 %
takové mnozstvi alkoholu pozilo ¢tyfikrat a vice za posledni mésic. Pricemz nadmeérné piti se
objevovalo vice u starSich respondentii a mezi muzi. Konzumace alkoholu byla spojena s pitim
s vrstevniky a s hledanim novych zazitki. 20 % z(castnénych se oznalilo za konzumenty
alkoholu, 11 % oznacilo piti za soucast jejich zivota a 8 % fteklo, Ze piti je soucést jejich
osobnosti. Mnoho dotazovanych spojovalo alkohol s pozitivnimi o¢ekavanimi: 54 % souhlasilo
S tvrzenim, Ze alkohol je forma uvolnéni, 49 % potvrdilo, ze alkohol jim pravdépodobné zaruci,

Ze budou mit pohlavni styk.

2 Tento jev se vyskytoval v 35,3 % tzv. PG filmd, v 59,1 % tzv. PG-13 filmt a v 54,9 % tzv. R filmd (McClure
a kol., 2013). Jedna se o kategorizaci filmi Americké filmové asociace podle vyskytu nasili, uzivani drog,
zobrazeného sexu a vulgarnich vyrazi. Kromé oznaceni PG, PG-13 a R zahrnuje jesté G a NC-17 filmy. Nejnize
na stupnici jsou filmy oznaceny G, které neobsahuji zadny z vyse zminénych jevl. Ve filmech oznacenych jako
PG se jiz muze vyskytovat nasili, nahd téla a n€ktera sprosta slova, nikoliv vSak uzivani drog. Rodic¢e by méli
zvazit, zda na takovy film dité vezmou. PG-13 zahrnuje filmy, jejichZ obsah neni vhodny pro osoby mladsi 13 let.
Oznaeni R se vztahuje k filmdm, které jsou vyobrazenim nasili, sexu, vulgarniho chovani zase o néco
realistictéjsi. NC-17 filmy jsou nepfistupné mladezi do 17 let (Murray, 2009).
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Z mnoha méfeni pusobeni vlivu marketingu autoram vyplynul vyznamny vztah mezi pitim
nadmérného mnozstvi alkoholu a vystavenim nezletilych lidi reklamé& na alkohol. Vztah se
projevoval zejména v souvislosti s vlastnictvim nékterych propagacnich predméti, také
s oblibou nékteré reklamy na alkohol, s vy$§im vyskytem znacek na alkohol ve filmech nebo
S vétSsim mnoZstvim Casu straveného sledovanim televize.

Nejvetsi miru zavislosti u proménnych mediatort zjistili autofi mezi identitou konzumenta
a ocekavanimi od alkoholu. Vlastnictvi propagacnich predmétt vykazovalo signifikantni
souvislost s identitou konzumenta a vérnosti znaéce, obliba reklamy na alkohol zase
s ofekavanimi od alkoholu a normami, ale ne uz s identitou konzumenta a vérnosti znacce.
Zobrazovani alkoholu ve filmech je spojené s rozvojem identity konzumenta, s vérnosti znacce
a se spolecenskymi normami. Vys$i Cas straveny sledovanim televize piekvapivé poukazal na
niz$i o¢ekavanimi do alkoholu. Vyznamny vztah byl zjistén také mezi oblibou nékteré reklamy
na alkohol a vlastnictvim propagacnich pfedméti a dale mezi ¢asem stravenym na internetu
a sledovanim televize.

Vzajemné vztahy mezi marketingovymi proménnymi, ¢tverici mediatori a nadmérnym
pitim ukazuje Obr. 5. Jak vyplyva z modelu McClurové a kol. (2013), oblibena reklama, ¢as

straveny u internetu a Cas straveny u televize nejsou s nadmérnym pitim spojeny ani ptimo, ani

nepiimo.
Propagacni
predméty
Identita
o, konzumenta
Oblibena
reklama
Veérnost
< Néarazové piti
Alkohol ve znacce iy
fil h nadmérného
\imec mnozstvi alkoholu
Ocekavani
Cas straveny od alkoholu
na internetu
Spolecenské
Cas straveny normy
sledovanim
televize

Obr. 5 Model vztaht vnimdni marketingu na alkohol (podle McClure a kol., 2013)

36



Diskuze McClurové a kol. (2013)

McClurova a kolegové (2013) povazuji vysledky provedené analyzy za dobry podnét
k feseni otazky regulaci marketingu alkoholickych napoj pro politiky. Vyzkumnici navrhuji
pouziti potvrzeného mediacniho modelu v ramci dlouhodobého vyzkumu. Studie také podpoiila
model vniméni reklamy jako kontinudlniho procesu. Na adolescenty piisobi jednotlivé faze
vlivu reklamy a postupné se zaclenuji do jejich identity. Jak ptedpokladal model, silnéjsi
spojeni marketingu s chovanim bylo naméteno u vlastniki propagacnich materiald. Jedna se
0 tzv. proximalni stupen, ktery zahrnuje jak ptisobeni vlivu marketingu, tak pozitivni citovou
reakci. Oproti tomu stoji distalni stupen, tj. plisobeni marketingu samotného. Z teoretického
hlediska je siln&jsi korelace proximalniho stupné logicka, protoze obsahuje pravé individualni
prvek, ktery spi§ zasahne jednotlivce, oproti vSeobecnému ptisobeni reklam.

Studie McClurové a kol. z roku 2013 nabidla i neofekavana zjisténi. Vyskyt znacek
alkoholickych napoji ve filmech mél vétsi vliv na chovani adolescentli nez obliba nékteré
reklamy. Autofi tento jev vysvétluji tim, Ze reklamy mohou byt pfijimany Cisté jako zabavni
produkt, aniz by vznikla néjaka naklonost ke znacce.

Dalsim neptedpoklddanym vysledkem byly 1 nulové hodnoty naméfené u €asu straveného
sledovanim televize nebo surfovanim na internetu. Pfesto by se tyto vysledky nemély povazovat
za definitivni, protoze se u méfeni mohly vyskytnout chyby, poznamenavaji McClurova a kol.
(2013) a dale zduraznuji, ze neprokdzana spojitost s medidtory by neméla byt chépana tak, ze
televizni nebo internetova reklama neni v této véci dilezita. Méfeni reklam v televizi a na
internetu byla v této studii obecna, blize nespecifikovana. Do budoucna doporucuji konkrétné;si
vyzkum plisobeni vlivu marketingu a studium ptipojenych ucinki.

Zvolena metoda prufezové studie limitovala vyzkum podle McClurové a kolegové (2013)
Vv odpovédi na otazku, zda ptsobeni vlivu reklam na alkohol stoji za rozvojem nadmérného piti,
zda mu piedchazi. Dalsi zkresleni je mozné v dusledku nereprezentativniho vzorku. Z jeho
povahy (nezletili, ktefi jiz alkohol pili/piji) nemohly vysledky zachytit pocatek piti, ale pouze
piechod k nadmémému piti. Mediatory ,,identita konzumenta® a ,,vérnost znacce* by pro
abstinenty nejspi§ nebyly pfili§ dilezité, protoZze k jejich hodnoceni je nutna jiZz néjaka
zkuSenost s alkoholem. Je také mozné, Ze za vybranymi proménnymi existuji jesté jiné, které
zkoumané vztahy déle vysvétluji. Ackoliv se v této praci vék neprojevil jako ovliviiujici faktor,
neznamena to, ze by jej autofi nasledujicich studii, které pouziji stejny model, neméli uvazit.

Studii a pouzity teoreticky model hodnoti McClurova a kol. (2013) jako dilezity krok na
cesté¢ k pochopeni spojitosti mezi plsobenim vlivu marketingu, vnimanim téchto prvki

pfijemci, rozvojem identity konzumenta, prohloubeni vérnosti urcité znacce a problematickymi
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navyky v piti alkoholu. Potvrzeni vztahu ,,reklamy—nadmérné piti—ovliviujici marketingové
prvky“ v dlouhodobych studiich by podpofilo kauzdlni mechanismus a mohlo by vést
k efektivnéjsim preventivnim krokim z oblasti medialni gramotnosti a regulace mnozstvi

reklamy na alkohol.
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6. Diskuze

Ctyfi z péti studii — Morgenstern a kol. (2010), Jonesova a Magee (2011), Grenard a kol.
(2013), McClurova a kol. (2013) — ve svych zavérech potvrdily piisobeni vlivu reklam na
alkohol na konzumaci alkoholu adolescenty. Musime v8ak zduraznit, Ze Grenard a kol. (2013)
a McClurova a kol. (2013) pracovali s hypotézami, které predpokladaly spojeni reklam
a citovych reakci adolescenta. To ma souvislost S Bandurovou socidlné-kognitivni teorii
(Bandura, 1977, cit. podle Grenard a kol., 2013), kterou ob¢ studie v zavéru potvrdily. Ze
socialné-kognitivni teorie vychazeli a také ji potvrdili i Kinard s Websterovou (2010). Ve své
hypotéze predpokladali siln€jsi pisobeni okoli a sebe sama (resp. self-efficacy) nez samotnych
reklam.

Diky pouzité metodé¢ Kinard s Websterovou (2010) zpochybnili dulezitost reklam na
alkohol v problematice konzumace alkoholu nezletilymi. Zohlednénim ¢tyi faktort dohromady
(reklama, rodice, vrstevnici, vnimana vlastni u¢innost (self-efficacy)) dospéli k vysledkim, ve
kterych se potenciadlni vliv reklamy marginalizoval a do poptedi se dostal vliv vrstevniki
a rodicu.

McClurova a kol. (2013) vyuzili vlastniho heuristického modelu, ktery ptedpovidal
pusobeni reklamy jako kontinualni proces. Na jeho zacatku jsou reklamni sdéleni ve své
puvodni jednoduché podstate, na konci jsou uz tato sdéleni obohacena o hodnoty, které jim
prisuzuje zakaznik. Velkou roli v ovlivnéni adolescentli podle nich hraji propagacni predméty
a alkohol zobrazeny ve filmech. Oboji vede k vytvoteni a posilovani identity konzumenta
a utvareni vztahu ke konkrétni znacce alkoholu.

Grenard a kol. (2013) zvolili dlouhodoby vyzkum, protoZe je zajimal vztah mezi
vystavenim adolescentd reklamam na alkohol v 7. ro¢niku a konzumaci alkoholu
a problematickym chovani v nasledujicich letech. Pfedpokladany vztah potvrdili, nicméné
zdlraziuji nutné zapojeni citovych faktort ze strany adolescenta, konkrétné oblibu reklam.

Austral$ti autofi Jonesova a Magee (2011) se ve své praci zaméfili na jednotliva média
a mista, kde se reklamy vyskytuji. Ackoliv se nejvétsi procento probandi setkalo s reklamou
v televizi, konzumaci alkoholu podle jejich vysledkt ovliviiuje reklama na alkohol umisténa
v tiSténych periodikach a na mist€ prodeje alkoholu, s ¢imz mnoho restrikci nepocita.

Pisobeni vlivu televiznich spotli vSak potvrzuje prace Grenarda a kol. (2013), ktefi jako
jednu z kategorii zatadili reklamy v ramci televiznich show a sportovnich pfenost. Reklama
Vv televiznich show byla vyhodnocena jako mozny faktor ovlivnéni konzumace alkoholu

adolescenty, nicméné tedy ve vyzkumu nebyla zafazena ostatni média. Naopak McClurova
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a kol. (2013) zaznamenali u reklamy v televizi nulové hodnoty, dodavaji ale, Ze jejich méfeni
u televizni reklamy byla obecna. Jonesova a Magee (2011) u nékterych skupin v métenich
vyhodnotili, ze reklama v televizi je spojena s nizsi konzumaci alkoholu.

Vsechny prace se shodly na rozdilech konzumace alkoholu podle pohlavi a vékovych
skupin. Vice piji chlapci nez divky a star$i nez mladsi adolescenti.

Morgenstern a kol. (2011), Jonesova s Mageem (2011) a McClurova a kol. (2013) vyuzili
designu priufezové studie. Zjistili diky nému aktualni stav problému, zaroven se vSak také
shodli, ze je tato metoda limitujici v odpovédi na casovou posloupnost a vznika jakasi situace
»slepice a vejce®. Podminuje vétsi mnozstvi reklam na alkohol piti adolescentii, nebo naopak
uz existujici piti pfivede adolescenty k vy$simu mnozstvi reklam?

Reseni problematiky konzumace alkoholu adolescenty vidi Jonesova a Magee (2011),
Grenard a kol. (2013) a McClurova a kol. (2013) v pfisnéjsi regulaci reklamy. Jonesova
a Magee (2013) jsou jesté specifictéjsi vzhledem k australskému kontextu a pozornost zamétuji
na regulaci reklamy v misté prodeje alkoholickych napoji. Regulaci reklamy zpochybmiuji
vzhledem ke zjisténym vysledkim Kinard s Websterovou. Pokud by mélo dojit k néjakym
zméndm v zdkonnych opatienich, mélo by se podle nich jednat o represivni opatfeni samotné
konzumace alkoholu adolescenty, nikoliv reklamy. Prevenci by smétfovali na realné okoli
adolescent. Grenard a kol. (2013) by také posilili medidlni gramotnost adolescentil, ktera
zvysuje skepsi vi€i reklamam vSeobecné.

Autory vSech prezentovanych studii zajimaly také demografické a socioekonomické tidaje
probandi, Kinard a Websterova (2010), Jonesovd a Magee (2011), Grenard a kol. (2013)
a McClurova a kol. (2013) zjistovali také konzumaci alkoholu blizkymi osobami. Piti
rodic¢l/vrstevnikti se v8ak métenou hodnotou stalo pouze v multivariaéni analyze Kinarda
a Websterové (2010) a jejich vysledek to zasadné ovlivnilo.

Vékové rozmezi zkoumanych vzorkl se s ohledem na vSechny zde prezentované studie
pohyboval od 10 do 20 let. Ve dvou pracich (Kinard, Webster, 2010; McClure a kol., 2013)
byli zatazeni pouze adolescenti, ktefi jiz alkohol piji. Na rozdil od ostatnich studii proto nemohl
byt zjistén vztah mezi reklamami na alkohol a po¢atkem konzumace alkoholu, ale pouze jeho
vyvojem k vyssi spotiebé.

Muzeme shrnout, ze ackoliv reklamy mohou mit vliv na zacatek i vyvoj piti adolescentl
(jejich funkce je z podstaty persvazivni), mély by byt ve vyzkumech zohlednény i ostatni
faktory, jako jsou blizké osoby nebo citové vnimani kazdého jedince. Piestoze regulace reklamy

logicky ovlivni miru reklam ve spolecnosti, dilezita jsou také preventivni opatieni pro zvyseni
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medialni gramotnosti pfijemct. Obecnd prevence by mohla zahrnovat i konkrétngsi kroky

cilené na chlapce, ktefti jsou dle vysledkt nachylnéjsi k predcasné konzumaci alkoholu.
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1. Zavér

Prehledova stat’ piedstavila pét vybranych zahrani¢nich studii z let 2010-2013 o ptisobeni
vlivu reklam na alkohol na konzumaci alkoholu mezi adolescenty. Cilem prace bylo zjistit, zda
existuje zavisly vztah mezi reklamami na alkohol a konzumaci alkoholu adolescenty.

Konzumace alkoholu adolescenty je napti¢ kontinenty znacnd, a proto se hledaji pficiny
tohoto rizikového chovani. Ceskéa republika neni vyjimkou, naopak v Zebii&cich spotieby
alkoholu dominuje na prvnich mistech. ProtoZe jsou reklamy ze své podstaty persvazivni,
piedpoklada se tedy i mozné ovlivnéni adolescenttli prostfednictvim téchto sd€leni.

Z analyzy studii jsme dosli k zavéru, Ze souvislost mezi témito typy reklam a pitim alkoholu
nezletilymi existuje. Pro komplexni poznatek je vSak dilezité zohlednit také dalsi puisobici
faktory, jako jsou napf. citové reakce adolescentl nebo jejich blizci.

Uginné feseni problému by mohlo vniknout kombinaci restriktivnich a preventivnich krok?.
Zakonné regulace reklamy na alkohol ¢i prodeje alkoholu jiz existuji, stejné tak i samoregulac¢ni
kodexy, piesto se vSak s problémem piedcasné konzumace alkoholu setkavame. Pomérné
ucinny se muze zdat zékaz reklamy na vSechny alkoholické népoje obsahujici vice nez 2,5 %
alkoholu, ktery je v Norsku. Tato zemé& vykazuje dlouhodobéji niz§i spottebu alkoholu
(Eurocare, 2010). Preventivni stranka by se méla zaméfit jednak na oblast medialni
gramotnosti, ktera by zvysila skepsi vic¢i reklamnim sdélenim, jednak na samotnou prevenci
konzumace alkoholu mezi adolescenty. Obecna prevence by mohla zahrnovat i konkrétné;si
kroky cilené na chlapce, ktefi jsou dle vysledkii nachylnéjsi k piti alkoholickych napoji.

Limity této ptehledové stati mohou plynout ptedevsim z nevhodného vybéru studii.
Nereprezentativni vzorek mohl byt vybran kvili volbé hesel, ktera nemusela pokryt v§echny
vyhovujici prace. Téma by zasluhovalo dlouhodoby vyzkum se zaméfenim na vice pasobicich

faktoru a jejich kombinace.
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