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Teachers and pupils views of the influence of masmedia and dangerous behaviour

of children

Children lack sufficient life experience, and therefore they are not able to resist
the temptation to get the offered product. Advertisement creators present mystified
world in the advertisement. When the child’s family does not work as it should and the
child is not informed in school environment on the dangerous character of mass
communication either, there is danger that the child will be influenced by advertisement
and look for the missing positive model in it. A consumer of alcoholic drinks can
become such model. The advertisement presents the alcohol consumer as a person
leading seemingly happy life, and so alcohol consumption can attract the child.

The theoretical part deals with classification of mass communication and
advertisement. It describes psychological aspects of advertising. Further I describe some
theories of mass media impact there. Further part deals with the act on advertisement
and ethical code of advertisement. | mention negative aspects of advertisement,
particularly alcohol advertisement. | do not omit medial education and its use. | focus
on alcohol abuse by youth and on harmful effects of alcohol.

The goal of the thesis is to map opinions of the pupils and their teachers on the
contents of advertisement in relationship to alcohol and to compare the opinions
subsequently. The hypotheses are as follows. Medial education is taught of the
elementary schools. Absolute majority educationalists agree on the point that children
are negatively influenced by advertisement. Majority of the pupils watch
advertisements. The pupils know the alcohol advertisements. The strategy of
quantitative research was used; questioning and questionnaire technique were chosen as
data collection method. The questionnaire investigation was performed in 60 pupils of
eighth and ninth grade of the Elementary School of LiSov and in 60 teachers of five
elementary schools of the Region of South Bohemia. The questionnaires were evaluated
with the help of elementary statistics of SPSS and Excel programs.

| have found out that a lot of pupils watch advertisement and that they do not
realize that their opinion is moulded by advertisement to some degree. The pupils like

alcohol advertisement. Pupils are not sufficiently informed of the harmful character of



alcohol. Most pupils have consumed alcohol already and they have been drunk already.
Teachers state that advertisement offering alcohol mould the children’s opinions. They
welcome medial education and they would restrict more the promotion of alcohol

advertisement.



ABSTRAKT

Déti nemaji dostatek zivotnich zkuSenosti a proto nedovedou pokuseni ziskat
nabizeny produkt odolat. Reklamni tviirci pfedstavuji v reklamach mystifikovany svét.
Pokud rodina ditéte nefunguje tak jak by méla a dit¢ neni informovéano ani ve Skolnim
prostiedi o nebezpecnosti masové komunikace, hrozi, ze dit¢ bude ovlivnéno reklamou
a bude v ni hledat chybéjici pozitivni vzor. Timto vzorem se muze stat konzument
alkoholickych napoji. Reklama pfedstavuje konzumenta alkoholu jako clovéka
vedouciho zdanlivé Stastny Zivot a proto mize dit¢ konzumace alkoholu lakat.

Teoreticka Cast je vénovana rozdéleni masové komunikace a reklam. Jsou zde

popsany psychologické aspekty reklamy. Déle zde popisuji n€kolik teorii vlivu médii.
Dalsi ¢ast je vénovana zdkonu o reklamé a etickému kodexu reklamy. Zminuji se
0 negativnich strankéch reklamy, obzvlasté reklamy na alkohol. Opomenuta neni ani
medidlni vychova a jeji vyuziti. Zaméfuji se na uzivani alkoholu u mladeze a na
Skodlivé ucinky alkoholu.
Cilem vyzkumné casti prace je zmapovani nazoru zaku a jejich pedagogi na obsah
reklam ve vztahu k alkoholu a nasledné tyto nazory porovnat. Hypotézy zni nasledovné.
Na vSech zakladnich §kol se vyucuje medialni vychova. Nadpolovi¢ni vétSina pedagogt
souhlasi s tim, Ze reklamy déti negativné ovliviiuji. Nadpoloviéni vétSina zakl sleduje
reklamy. Z4ci znaji reklamy na alkohol. PouZita byla strategie kvantitativniho vyzkumu,
technika dotazniku. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno u 60 Zak osmych a devatych
tiid Zéakladni Skoly LiSov a 60 ucitelti zakladnich Skol na péti zakladnich skolach na
Ceskobudgjovicku. Vyplnéné dotazniky byly vyhodnoceny pomoci elementarni
statistiky programt SPSS a Excel.

Zjistila jsem, Ze zaci ve velké mife sleduji reklamy a nejsou si védomi toho, Ze
by byl jejich nazor do jisté miry formovan reklamou. Reklamy na alkohol se zaktim libi.
Zaci nejsou dostateéné informovéani o Skodlivosti alkoholu. Téméi vsichni Zaci jiz
alkohol konzumovali a mnozi z nich jiz byli jiz opili. Ucitelé uvadéji, ze reklamy
nabizejici alkohol formuji ndzory déti. Vitaji vyucovani medidlni vychovy a propagaci

reklamy na alkohol by vice omezili.
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UvVOD

Nazev bakalatské prace zahrnuje negativni vlivy masmédii. Témto vliviim jiz
byla vénovana tada praci, proto se zaméiim pievazné na vliv reklam nabizejicich
alkoholové napoje. Vliv reklam na détskou populaci byva ¢asto opomijen, prestoze jisté
neni zanedbatelny. Reklamy na alkoholové napoje jsou urceny pro dospélé, presto nelze
zabranit, aby je déti nesledovaly.

Celd naSe spolecnost je zaplavena reklamami, které ovliviiuji chovéani déti
a mladeze. Obzvlasté negativné plisobi reklamy na alkohol. O negativnim vlivu médii
sv&déi zvysujici se pocet problémovych déti. Podhoubim je nefunkénost rodiny.
(netplnost, nasili) a mnoho dalSich faktort. V dnesni dob¢é je mnoho rodi¢t velmi
pracovné vytizenych a zaneprazdnénych a nemaji proto dostatek casu se svym détem
vénovat. Déti zaCinaji s konzumaci alkoholovych napoju stale vice v rangjsim véku a
jednim z moznych spoustécti mize byt reklama propagujici alkohol. Existuji zdkony
korigujici reklamni propagaci, avSak reklama ziistdva détem stale lehce ptistupna. Déti
vnimaji reklamy jiz témét od narozeni.

Jak dale v mé praci uvadim, existuji teorie, které piipoustéji negativni vliv
reklam na déti. Nékteré zemé jsou vici propagaci reklam striktné€j$i a na dopad vlivu
médii ve své legislativé mysli vice. V praci se budu vénovat nejen reklamam ale
i masmédiim obecné. Nezapomenu opomenout i medialni vychovu, protoZe nejen
rodice ale také ucitelé maji svlij vychovny vliv. Dale se ma prace bude vénovat vnimani
reklamy. Déti vnimaji reklamu rozdilné€ od dospé€lych. K tomu abychom pochopily, jak
nas reklama ovliviiuje, je dulezité se vénovat nejprve psychologickym prvkim, které
reklama pouziva. Dospély divak si mnohdy neuvédomuje, Ze je reklamou ovliviiovan.
Déti si vSak manipulaci reklamou témet neptipousté;ji.

Budu se opirat o nazory zkusSenych pedagogt, jakozto odborniki na chovani
déti. Pedagogové mohou posoudit vliv reklam nejen z odborného pohledu ale také
Z pohledu rodi¢ovského. Mnozi z nich jsou rodi¢i a maji tudiz SirSi pole plisobnosti.
Pedagogové spatfuji zmény chovani déti pod vlivem reklam. Proto by jejich nazor na

tuto problematiku mohl byt velice zajimavy a inspirativni. Srovnanim nazort zaku



a pedagogt na vliv reklam ziskdm dvoje zcela odlisné pohledy. Bude patrné, ze ucitelé
jsou podstatné kriti¢téjsi vici této problematice.

Praci lze wvyuzit jako apel smérem k pedagogickym pracovnikim a
zodpovédnym osobam, regulujicich reklamu. ReSeni problému by mohlo tkvét
Vv rozsifeni medialni vychovy nejen ve Skolach ale také v rodinach. V tivahu ptichazi i

zpfisnéni zakonu zabyvajicich se reklamami.
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1 SOUCASNY STAV

1.1 Masmédia a masova komunikace

Masmédia slouzi k pfenosu sd€leni anonymni mase pfijemci. Masova
komunikace se odehrava prostiednictvim masmédii. O masovou komunikaci se jedna,
pokud se distribuuji informace ve vetejném prostoru. Podavateli informaci jsou bud’
profesiondlni komunikétofi, nebo jiné osoby, kterym je umoznén vstup do médii.
Masmédia jsou zaméiend kvantitativné, na vice ptijemct. (1) Mezi masmédia patii
televize, rozhlas a billboardy. (21)

Meédia ¢lenime na masovd a specificka. Mezi specifickd média fadime dopravni
prosttedky, vitriny, sportovisté, lavicky, reklamni pfedméty a podobné. Masmédia
se pouzivaji k osloveni vétsiho poctu lidi a specificka média se uzivaji k osloveni uzsiho
spektra lidi. Média dale ¢lenime na horka a chladna. Toto €lenéni vychazi z piisobeni
na emoce Cloveéka. K horkym médiim tadi M. Postler televizi, rozhlas, kino,
internet a telefon. Chladnd média jsou podle tohoto autora tisk, billboardy, dopravni
prosttedky, prospekty a rtizné reklamni pfedméty. Horkd média plisobi na ¢loveka vice
intenzivné nez chladna. Neznamena to vSak, Ze by chladna média na clovéka
nepusobily. Reklamy prostfednictvim chladnych médii jsou Iépe uchovatelné, protoze
si je obvykle vybira ¢lovek sam. (21)

V posledni dobé se vyskytuje ¢im dal castéji déleni médii na elektronicka
a klasicka. K elektronickym médiim fadime televizi, rozhlas, kino a televizi. Tisk,
billboardy, dopravni prostiedky, obaly a dalSi reklamni pfedméty patii ke klasickym
médiim. (21)

1.2 Reklama

Definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995 iika, ze
se reklamou rozumi piesvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb

nebo myslenek prostfednictvim komunikacnich médii. (34) Slovo reklama pochazi
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zlatiny a znamena vyvolavat ¢i nabizet. Reklama umoziiuje prezentovat
produkt zajimavou formou a vyuziva pfi tom prvky, které pasobi na smysly ¢lovéka.
Prostfednictvim reklamy oslovujeme Siroké spektrum potencionalnich zdkaznika. Ma
ovSem i své nevyhody a to neosobnost a jednosmérnou komunikaci. Ovliviiuje i
reklamé& nepfistupnou vefejnost. Piestoze nejde o pfimou komunikaci, je reklama
dalezitym nastrojem kupniho jednani. Pracovnici reklamnich agentur vkladaji do
reklam své osobni nazory a postoje. Muze se tedy stat, ze piijemce reklamy bude
reagovat jinak, nez tvurce piedpokladal. Cilem reklamnich sdéleni je dostat reklamni
spot do dlouhodobé paméti piijemce. Jen timto zplisobem muze dojit ke zmén¢ nazora
a postoju, vedoucich ke zméné chovani ¢i zméné Zivotniho stylu. (34)

Nejcastéjsi reklamou je reklama komercni, kterd smétuje ke koupi vyrobku.
V politické reklamé jde o prezentaci politickych stran. Socidlni reklama se nés snazi
upozornit na néjaky socidlni problém. Dle funkce rozd¢lujeme reklamy do Ctyt skupin.
Prvni skupinou je informativni reklama, kterd informuje o novych vyrobcich.
Presvédcovaci reklama uvadi divody, pro¢ maji zakaznici kupovat ¢i vyuzivat sluzbu.
Srovnavaci reklama ptesvédCuje o vyhodach sluzby. Dlouhodoba reklama piipomina

zakaznikiim vyrobek i mimo sezonu. (16)

1.2.1 Typy reklamy

Venkovni, nebo-li outdoor reklama

Tento druh reklamy tvoii dle vyzkumi z roku 1999 jen 12 % ze vsech reklam.
Reklam na billboardech ubyva, protoZze maji nizkou vypovidajici hodnotu. Tato reklama
ma ovSem také své omezeni. V nékterych zemich jsou urcité druhy venkovnich reklam
zakazany. Reklama na alkohol je zakazana ve Finsku, na Islandu, v Norsku, Svédsku
a Svycarsku. Reklam na dopravnich prostfedcich postupné piibyva a z vyzkumi
vyplyva, ze lidé tyto reklamy z vétsi sleduji castéji. Reklamy umisténé na sportovistich
maji taktéz nizkou vypovidajici hodnotu. Uspéch reklam umisténych ve vykladnich
skiinich se odviji od toho, jak je reklama naaranzovana. Cim teplejsi barvy, tim vétsi ma

reklama tGspéch. Lidé nejvice sleduji vylohy, kde jsou umistény potraviny. (22)
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Televize

Nejdrazsi reklamou je televizni reklama. Jako médium reklamy ma velkou
uspésnost. Televizni reklama je vSak Casové omezend. Nesmi zaujmout vice jak 10%
z celkového objemu vysilaciho ¢asu. Nejsledovangjsi reklamy jsou reklamy, které se
vysilaji ve vecernich hodinach. Televizni reklamni spot trva 30 sekund. Tato doba je
prilis kratka pro sd€leni vécnych informaci. Nejvétsi sledovanost televizniho vysilani je

u star$ich lidi. (23)

Tisk

Reklama prosttednictvim tisku je umisténa ve vSech periodikach. Reklamu
nalezneme v odbornych, popularnich, inzertnich periodikach a také periodikach
prinasejicich aktualni informace. Noviny a Casopisy vychazi bud celostatné nebo
regionalné. Barevné tisténa reklama zptsobi zvySeni G¢innost o 50-100 %. Reklamy
Vv regionalnich novinach jsou vnimany vérohodnéji. Tiskova reklama neptsobi vtirave
na rozdil od televizni reklamy. Pfi ¢teni se vétSinou ¢lovék vénuje jen jedné Cinnosti
na rozdil od sledovani televize. Clovék se mize pii Gteni vratit k tomu, co jej zaujalo.
(23)

Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama byva vnimana jen jako kulisa pfi jiné €innosti. Avsak je
zvyhodnéna oproti televizni reklamé. Pokud je v televizi vysildna reklama, mnoho
divaki program piepind. Pokud je wvysilana rozhlasovd reklama, tak posluchac
nepiepind na jinou rozhlasovou stanici. Rozhlas svym oslovenim posluchact ptedci
vSechna média. V rozhlasové reklamé zélezi nejen na raciondlnich argumentech ale i
na emociondlnich apelech. Délka poslechu rozhlasu je delsi nez délka sledovani
televizniho vysilani. Délka poslechu rozhlasu je o "2 del§i nez délka sledovani
televizniho vysilani. Rozhlas ma o 25 % vice posluchact nez televize. (23) Rozhlas
totiz miZeme poslouchat téméef na vSech mistech a poslouchaji jej vSechny vékové

kategorie. Poslech rozhlasovych stanic se i dle regionu. Cesky rozhlas miize vénovat
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reklamam dvé desetiny celkového vysilaciho ¢asu. Soukromé rozhlasové stanice mohou
vyuzivat 20 % z celkového vysilaciho ¢asu k reklamam. Rozhlasova reklama proptjcuje

mimo jiné prostor pro fantazii. (23)

1.3 Psychologie reklamy

vvvvvv

motivace a v jejim ramci lidské potieby.

1.3.1 Potieby

,Potfebou rozumime konstrukt oznacujici silu v oblasti mozku, ktera organizuje
vnimdni, myS$leni, snaZeni a jedndni v uritém smeéru, scilem zménit existujici
neuspokojivou situaci.” (20, str. 366)

Hierarchii lidskych potieb popisuje Maslowova pyramida (tato pyramida
je zobrazena v piiloze). Zakladnu pyramidy tvoii biologické potieby. Dalsi stupen je
urcen pro potiebu bezpe€i. Ta zajiStuje preziti v asovém horizontu. O stupeil vyse
nalezneme potiebu soundlezitosti a lasky. Téméf na vrcholu se naléza potieba uznani
aucty a zcela na vrcholu pyramidy potfeb se umistila potieba seberealizace. (34)
Pro potfeby je charakteristicka posloupnost v ¢ase. Pokud nejsou uspokojeny zékladni
potieby, ¢loveék jiz nevnima vyssi potieby. (35)

Sir$i ramec dava Maslowové pyramidé Murrayovo manifestacni teorie potieb.
Tato teorie je pro reklamu velmi pfinosna. Podnéty v reklamé mohou byt spoustécim
mechanismem pro manifestaci potieb. Do téchto potieb fadime tyto potieby: potiebu
dosazeni vykonu, agrese, autonomie, byt sdm sebou, predvést se, poradku, vytrvat,
moci, sounalezitosti, peCovat o druhé, sympatii od druhych, porozuméni druhym a od
druhych. Guillfordova tabulka potieb zahrnuje organické potieby, pracovni potieby,

socialni potieby, potieby uréitych podminek, potieby pozice a vSeobecné zajmy. (34)
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1.3.2 Motivace

,Motivace je souhrn vSech intrapsychickych dynamickych sil neboli motivi,
které¢ zpravidla aktivizuji a organizuji chovani i prozivani s cilem zmeénit existujici
neuspokojivou situaci nebo dosahnout nééeho pozitivniho.“ (20, str. 319)

Reklama je souborem stimulacnich prostfedkl, jejichz prostfednictvim
se snazime ovlivnit motivaci ¢lovéka. Clovék se v disledku motivace pohybuje. Pod
timto pojmem se skryva vnitini energie, kterd zapficifiuje vesSkeré nasSe jednani. Urci
nam nejen smér a intenzitu vykonavané ¢innosti, ale i délku této ¢innosti. Motivace ma
byt v dostate¢né mife silna a vytrvala k tomu, aby vedla ¢lovéka k nakupu. Clovék by
m¢l byt reklamou motivovan K vybéru ur€ité znacky na trhu. V dnesni dobg, je ¢im dal
t€Z8i, najit podnét, ktery natolik upouta divaka, Ze se rozhodne vyrobek si po zhlédnuti
reklamy zakoupit. (34)

Existuje nekolik teorii zabyvajicich se motivacemi spotiebiteli. Prvni z teorii
je hédonisticka teorie D. C. Mc Clellanda. Tato teorie se zaklada na skutecnosti,
ze Cloveék se snazi délat to, co je mu piijemné a vyhyb4 se tomu nepiijemnému.
Reklama slouZzi jako posel, ktery je zdrojem pocitu §té€sti. Tomu tak ale neni. Schopnost
pfistupovat aktivné k Zivotu, radovat se a umét tvofit, vytvaret kvalitni vztahy k druhym
lidem a byt Zivotem zaujati, to jsou zdroje pocitu Stésti. (34)

Druha z teorii se nazyva aktivacni teorie. Tuto teorii zastava E. Stellar . Vyplyva
Z poznani, ze ¢lovek reaguje na vnéjsi pobidky. Reklama vytvafi pobidky, které ovlivni
motivaci k ndkupu. Pobidek je pfiliS§ mnoho a navzajem mezi sebou soupefi.
To zptsobuje, ze lovék reaguje jen na nékteré pobidky. Ukolem reklamy je dle této
teorie nejen davani podnéth k ndkupu, ale 1 ovliviiovani motivacni struktury ¢loveka.
(34)

Treti teorii je eXpektancni teorie. Predstavitelem teorie je L. Festinger. Tato
teorie ma tii subjektivni veli¢iny. Prvni znich je ocekdvéani, Ze ndmaha spojena
s nakupem povede k o¢ekavanému vysledku. Druhd veli¢ina udava ocekavani, ze zbozi
piinese uspokojeni. Tteti veli¢inou je subjektivni hodnota zbozi. Pokud vSechny tyto tii

veli¢iny vynasobime, tak ziskame vysi hodnoty subjektivni motivace. (34)Tato teorie
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se opird o vyznam vnitfnitho zpracovani aktudlnich informaci. Vyznamné jsou také
minulé zkuSenosti a jejich posouzeni. L. Rosentiel a A. Kirsch uvadéji néktera pravidla
pro aktivaci motivli v reklamé. Je zapotiebi zohlednit na zéklad¢ analyzy motivacni
struktury pozitivné hodnocené existujici motivy. Vlastnosti produktu museji souhlasit
s aktivovanymi motivy. Spolecensky mén¢ hodnotné potieby je 1épe oslovovat skryte.

(34)

Ve sledovani reklamy maji zasadni vyznam emoce.

1.3.3 Emoce

,Emocionalni prozitky oznacujeme jako city, respektive pocity. V emoci jsou
kromé citu zahrnuty dal$i dvé komponenty, a to bezdécny vyraz a ptisluSné fyziologické
déni.“ (20 str. 386)

Emoce hodnoti udalosti, které se tykaji zdjmu a jsou tedy dilezité. RozliSujeme
kladné a zaporné emoce. Emoce na neuropsychologické trovni zajistuji limbicky
systém s amygdalou. Aby nas reklama zaujala, musi na ni limbicky systém reagovat
pozitivn€. Lidé uz pted tim, nez reklamu uvidi, védi, zda se jim tato reklama bude ¢i
nebude libit. (9)

Dle profesora neurologie, A. Damasia, spoléhame na diivéjsi skute¢nosti, které
nam pomohou odhadnout budouci pocity. To znamena, Ze naSe emoce ovladaji
racionalni uvaZovani. Pokud je c¢lovék néfemu emociondlné naklonén, je téméf
nemozné presveédcit jej o opaku. (9)

Nase rozhodovani a emoce jsou jisté miry ovlivilovany somatickym markerem.
(9) ,Jedna se o emocni signaly, které¢ prichazeji do piislusnych korovych oblasti
z ruznych oblasti limbického systému, predev§im z amygdaly.* (20 str. 393).

Somatické markery jsou pfitomny pii kazdém rozhodovéni. ZvySuji presnost
rozhodnuti. Funguji jako alarm pifed nebezpecim. Absence téchto markeri snizuje
schopnost spravné se rozhodnout. Kontrolni varovny systém rozpoznava dvé zakladni

emoce a témi jsou potéseni a bolest. (9)
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Dle G. J. Tellise existuji tfi modely emoci. Implicitni model vzbuzuje divakovu
pozornost. Explicitni model formuluje divakovo stanovisko. Asociativni model vyvola
v divakovi emoce, které jsou vSak jen okrajove spojeny s produktem. (35)

H. Krugman dospél k poznatku, ze tiskova reklama byva vétSinou logicka,
zatimco televizni reklama je emocionalni. Rozpoznani pisma pii Cteni je emociondalni
¢innosti. Tato ¢innost vyuziva pravou mozkovou hemisféru. Vzpomenuti si je aktivitou
logického mysleni a tuto ¢innost umoznuje leva hemisféra. Tato teorie ovSem nebyla

potvrzena ani zcela vyvracena. (9)

DalSim dulezitym psychologickym aspektem reklamy je uceni.

1.3.4 Uéeni

,UCeni lze definovat jako veskeré behavioralni zmény, které jsou disledkem
zivotnich zkuSenosti.“ (20 str. 159)

E. Du Plessis pouzil ve své knize poznatky H. Ebbinghause, jenz se vénoval
procesu uéeni. Clovék si podle Ebbinghause zapamatuje nejlépe prvni a posledni slovo
v mluveném projevu. Toho reklamy do zna¢né miry vyuZzivaji. (9)

Klicovou roli pti vnimani reklamy hraje interpretace. Pod timto pojmem
rozumime vybaveni si pod ur¢itym vjemem urcitou véc. Proces interpretace je velmi
rychly. Kazdy ¢lovek ma svilj individualni koncept, ktery zavisi na doposud ziskanych
zkusenostech a védomostech. Tento koncept ovlivituje do ur¢ité miry interpretaci. (9)

Dle profesora L.Bahricka ma kiivka ucéeni tvar pismene S. To znamena,
Ze nejvice si zapamatujeme pii prvnim zhlédnuti reklamy. Druhé zhlédnuti reklamy je
charakteristické nizs§i odezvou a pii tfetim zhlédnuti odezva stoupd. Tento jev
se neustale opakuje. Pokud existuji souvisejici vzpominky, tak efektivita zapamatovani
stoupa. (9) Lépe si zapamatujeme smysluplny material a obsahy které v nas vyvolaji
emocionalni prozitek. (34)

V reklamnich sdélenich probihaji tfi zdkladni efekty, které souviseji s paméti

a sebepojetim. (34) Sebeprodukcni efekt vychazi zpoznatku, ze clovek si 1épe
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zapamatuje material, na kterém se musel sam osobn¢ podilet. Tohoto efektu docilime
naptiklad tim, Ze proneseme nezodpovézenou otazku. Sebevztazného efektu docilime
otazkou, ktera nebude obecnd, nybrz tykajici se vlastni osoby. (34) Tento efekt se
uplatiiuje U reklam, které se pfimo obraci na budouciho mozného zakaznika. Otazkou
nabizejici feseni trvajiciho problému docilime sebezapojujiciho efektu. Ten spoléha na
to, ze silépe zapamatujeme reklamu, pokud se v ni vyskytuje cinnost, kterd u

potencionalniho zakaznika trva ¢i jiz byla dokonéena. (35)

1.4 Eticky kodex reklamy

,Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu, je formulovan s cilem, aby reklama
v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a splitovala eticka hlediska
piisobeni reklamy vyzadovana ob&any Ceské republiky.“ (35, str. 265)

Zakladnimi pozadavky na reklamu dle etického kodexu je neporusovani
pravnich predpist. Reklama nesmi budit dojem, Ze s poruSovanim piedpisi souhlasi.
Reklama by dale méla byt cestnd a pravdiva. Neméla by snizovat diveéru spotiebiteltl
Vv reklamu. Dal§im poZadavkem je s/usnost. V reklamé se nesmi objevovat informace ¢i
prezentace, které by naruSovaly mravnost. Nesmi vyuZzivat toho, Ze ji spotiebitel
davétuje. Je zakazané, aby reklama predstirala, Ze informace které poskytuje, jsou
védecky prokazané, pokud tomu tak neni. S tim souvisi i pravdivost reklamy. Reklama
nesmi prezentovat klamavé udaje, které mohou vést k omylu. Reklama dale nesmi
podporovat chovani, které by poSkozovalo Zivotni prostfedi. Dal§im poZadavkem na
reklamu je spoleCenska odpovédnost. V reklam& nesmi byt zneuzivano lidskych
predsudkd, povér a strachu lidi. V reklamé se nesmi vyskytovat nic, co by podporovalo
nasilné akty. Produktiim v reklam¢ nesmi byt pfipisovdna vyssi hodnota, nez jakou ve
skutecnosti maji. Reklama nesmi poukazovat na doporuceni odbornikd, pokud toto
tvrzeni neni pravdivé. Pokud nejsou uCinky produktu potvrzeny, tak se v reklamé
0 téchto ucincich nesmi hovofit. Reklama by neméla vyuZivat pro sviij uZitek tvrzeni

vefejné autority, i pokud by s timto tvrzenim autorita souhlasila. (26)
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1.4.1 Eticky kodex reklam na alkoholové vyrobky

Zvlastni Cast vetickém kodexu je vyhrazena pravidlim pro reklamy
na alkoholické napoje. O alkoholicky napoj se jednd, pokud obsahuje vice jak 0,5 %
alkoholu. Reklama nesmi vyzivat k nadmérné konzumaci alkoholu. Abstinence nesmi
byt v reklamé hodnocena ironicky ani zaporné. Reklama nesmi dale vzbuzovat dojem,
ze pokud lidé nepiji alkohol, jednd se o abnormdlni jev. V reklam¢ nesmi byt
zobrazovano protispolecenské ¢i agresivni chovani. Nesmi zde byt zobrazovany osoby,
které by jevily znamky opilosti. Reklama nesmi vést k domnénce, ze intoxikace
je ptijatelna. Nabizené alkoholické napoje nesmi byt urCeny lidem mladSim 18 let.
Osoby vystupujici v reklamé jako konzumenti alkoholického vyrobku nesmi byt mladsi
nez 25 let. Tyto osoby nesmi ani budit dojem, Ze jsou mladsi nez 25 let. Osoby mladsi
18 let nesmi byt v reklamé zddnym zplGsobem zobrazovany. Vyjimku tvofi osoby,
které tvoii pozadi scény ¢i vystupuji v prostiedi, jako je rodinna scéna. (26)

Reklamy propagujici alkoholové vyrobky nesmi byt vysilany pfi piestavce
potadl, které maji byt ureny détem. Reklamy na alkoholové vyrobky nesmi byt
vysilany ani pfi prestavce potadil, u kterych je znamo, Ze potad sleduje vice jak 30 %
deti. Ve vzdalenosti 300 metrQ od zakladnich a strednich skol a také sportovist a jinych
zafizenich uréenych pro déti nesmi byt umistovana reklama na alkoholické vyrobky
na velkoploSnych plakatech. O velkoplosné plakaty se jednd, pokud jsou vétsi nez
12 m2. Vyjimku tvoii reklamy ¢i poutace, které jsou umistény na provoznich budovach
vyrobcl. V reklamach nabizejicich alkoholické vyrobky se nesmi vyskytovat
symbolika, grafika ani hudba, kterd by vyvolavala zajem déti. Obleceni, hracky a hry
ur¢ené pro osoby mladsi 18 let nesmi byt oznaceny logem ¢i obchodni znackou
alkoholického vyrobku. (26)

Rizeni motorovych vozidel nesmi byt v reklam& spojovano s konzumaci
alkoholickych vyrobki. V reklamé se nesmi objevovat piti alkoholickych vyrobki
pfi ¢innostech, u kterych musi byt ¢lovék zruény ¢i presny. V reklamé je dale zakazana
konzumace alkoholickych vyrobkii na mistech, kde je konzumace alkoholu nebezpecna.

(26) Reklama na alkohol nesmi podnécovat k myslence, ze alkohol ma lécebny ci
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dokonce uklidnujici ucinek. V reklam¢é nesmi byt zobrazovany téhotné ¢i kojici zeny,
které konzumuji alkoholické napoje. Reklama nesmi téhotné a kojici Zeny vést k piti
alkoholu. Je zakazano, aby v reklam¢ na alkohol vystupovaly osoby, které by svym
vzezienim budily dojem, Ze se jednad o pfislusniky zdravotnické profese. V reklamé
na alkohol se nesmi zdiraziovat zvySeny obsah alkoholu. Reklamou na alkohol by
¢lovék nemél nabyt dojmu, ze piti nizkoalkoholického nédpoje s sebou nenese zadna
rizika. Informace o obsahu alkoholu v napoji nesmi byt nikterak pozménovany.
Reklamou na alkoholicky napoj nesmi byt poukazovano na to, ze by piti alkoholu vedlo
ke zvySeni mentalni ¢i fyzické vykonnosti. Reklamou na alkohol nesmi byt
naznacovano, ze piti alkoholu vede k dosazeni spolecenského uspéchu. Reklamou
na alkohol ¢lovék nema nabyt dojmu, ze piti alkoholu vede k sexualnimu uspéchu.
Reklama nesmi podnécovat sexudlni promiskuitu. Piti alkoholu v reklamé nesmi byt
prezentovano Ve spojitosti S odstranénim sexualnich zébran. Podpora prodeje nesmi
motivovat k nezodpovédnému ¢i protispoleCenskému chovani. Reklama na alkohol
nesmi zobrazovat piti alkoholu na posvatnych mistech a hibitovech. Reklama nesmi
tvrdit, Ze ndbozenské skupiny, které zakazuji svym ¢lentim piti alkoholu, jej konzumuji.
(26)

1.4.2 Eticky kodex reklam urcenych pro déti

Dalsi kapitola etického kodexu pro reklamu je zaméfena na déti a mladez.
Reklama nesmi v détech podnécovat touhu chodit na nezndma mista a mluvit
s neznamymi lidmi. Zadna reklama nesmi v ditéti vzbuzovat dojem, Ze pokud nevlastni
nabizeny produkt, je ménécennym. Déti nesmi byt reklamou podporovany, aby naléhaly
na jiné osoby za ucelem ziskani urcitého produktu ¢i sluzby. Reklamou nesmi byt
v détech vzbuzovan pocit, Ze pokud si nezakoupi vyrobek, tak nejsou dostatecné
loajalni vuéi uréitym lidem. DéEti v reklamé nesmi byt zobrazovany bez dozoru.
Reklama nesmi zpochybniovat vychovny vliv rodi¢l. Reklama nesmi vést déti
k presvéd¢ovani rodici k zakoupeni nabizené¢ho vyrobku. V détech by nemél byt

vyvolan pocit naléhavosti ¢i nezbytnosti koupé. (26) Reklama nesmi byt spojovana
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s postavami, které vystupovaly v televiznim programu. Dité by mohlo pozbyt dojmu,
7ze mezi televiznim programem a reklamou je rozdil. Spliovani téchto vSech zéasad
v reklamé kontroluje Rada pro reklamu. Pokud reklama nespliiuje vyse vypsané
pozadavky, muze byt prodejci ud€lena pokuta ¢i mize byt zakazano reklamu vysilat.
Cilem kodexu je respektovani zasad, které vytvotila Mezinarodni obchodni komora.
(26)
1.5 Teorie vlivu médii
O vlivu médii pojednava n€kolik teorii, které vznikly v ramci psychologie
1.5.1 P¥imy a nepiimy viiv médii

Reklama vytvari a méni postoje, zvyklosti a nazory k ur¢itym ¢innostem. (34)
A. Suchy uvadi rozdé€leni u¢inkti médii na primé a neprimé. Nejprve vznikla teorie o
ptimych tcincich. Tato teorie se zaklada na poznatku, ze medialni obsah ptisobi jako
rozhodujici podnét. Nepiimé ucinky médii mohou byt Sifeny vyznamnym zastupcem.

Utinky médii se déle rozdéluji na nezdmérné a zamémé. Zdmérné iicinky mohou
mit dopad na spotiebitelské chovani, na volebni chovani, na solidarni jednani ve
spolecnosti a na socialni kontrolu. Mezi nezamérné ucinky fadime agresivni chovani,
konstrukci socidlni reality, stereotypizaci , zménu zivotniho stylu a zménu sexualnich
postoju. (28)

Do teorii pfimého vlivu fadime teorii magické stiely, autitudindlni model a
teorie selektivniho vlivu. Tyto teorie jsou nazyvany také teoriemi krdtkodobého ucinku.

Prvni teorii vlivu médii byla teorie magické strely. Tato teorie predpokléadala,
ze vSichni jedinci vnimaji stimul jednotné a vysledkem je okamzita reakce. (28)

Na tuto teorii navazuje autitudinalni model. Dle tohoto modelu je medialni
ucinek ovlivnén vychovou ditéte. (28)

Nejvice propracovana byla teorie selektivniho vlivu. Tato teorie neopomina

velké mnozstvi proménnych. Mezi proménné zafadime individudlni diference. (28) Sem
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patii vychova, uceni a také motivace. Dalsi proménnou je socidlni diference. Touto
diferenci rozuméjme c¢lenstvi v socialnich kategoriich. (28) Posledni proménnou jsou
socialni vztahy. Patii sem nejen vztahy k rodiné ale 1 pfateliim. Tato teorie ovSem m¢éla
mnoho svych paradigmat. (28)

Proto vznikla dalsi teorie a to teorie neprimého viivu, nebo-li dlouhodobého
ucinku. Tato teorie se zaméfila na proces socializace. Média jsou dle této teorie
narusiteli nazord, které jsou détem vst€povany do hlavy rodici a Skolou.(28)

Dalsi teorii je Gerbnerova kultivacni teorie. Hypotéza této teorie je, Ze
sledovanim televize dochazi ke stereotypnimu pohledu na skutecnost, kterd je vSak
piedvadéna pomoci fikce. (28)

Psycholog A. Bandura se v rdmci teorie socidlniho u€eni zabyval teorii vzorcii a
teorii socidlni konstrukce reality. Teorie socialniho uceni se zaklada na poznatku, Ze
lidé se uci ve spole¢nosti zit, tim ze prejimaji formy chovani, které se jim nabizeji.
Jazyk umoznuje jedinci nejen premyslet, ale i projektovat si budoucnost. Nejen jazyk
ale 1 média jsou spolecensky podminénd sdé€leni, kterd se stavaji zdrojem ocekavani.

(12)

1.5.2 Kultivacni, etnograficky a kognitivné disonancni pohled na ucinky médii

Kultivacni pristup vychazi z poznatkt, Ze publikum je v medialni komunikaci
hlavnim ¢&initelem. Clenové publika si vybiraji vyrobky dle svych zajmii, Zivotniho stylu
a nalady. Podle tohoto pfistupu plsobi nejen média na publikum, ale i publikum na
média. Mezi médii a publikem tedy probiha vzajemné ovliviiovani. (12)

Etnograficky pohled poukazuje na nerovnost vztahu mezi médiem a publikem.
Tyto pohledy maji spole¢nou myslenku. Obé¢ teorie se snazi zjistit podil médii na daném
stavu spolecnosti a rozpolozeni jednotlivce. Medialni obsah se vSak muze podilet na
rozdilnych posunech ve spolecnosti a také na rozpolozeni jedince. (12)

Teorie kognitivni disonance poukazuje na to, ze ¢lovéka je mozno ovliviiovat
riznymi zptisoby. Clovék miZe byt medidlnim sdélenim jak piesvédéovan,

tak manipulovan. (12) Disonanéni teorie se zaklada predev§im na nasledujicich
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tvrzenich. Osoby vyhledavaji informace, které je podporuji v jejich presvédcenich. Na
druhou stranu se vyhybaji informacim, které by nepodporovaly jejich piesvédceni. Tyto
tendence se projevuji silnéji, pokud roste kognitivni nesoulad osob. Pokud osoby svému
puvodnimu piesvédCeni divéruji jen malo, budou se tyto tendence také silnéji
projevovat. (11)

Na tuto teorii navazala teorie kognitivni odezvy, ktera upozoriiuje na to,
ze zalezi na Clenovi publika, co si o sdéleni mysli. Na tuto teorii navazal model
pravdépodobnosti osvojeni. Tento model rozliSuje primé a periferni piisobeni. Pfimé
pusobeni je zalozeno na presvédcovani a argumentaci. Periferni plsobeni je zalozeno
na sugestivni manipulaci. Média posiluji existujici postoje, ale mohou tyto postoje také
ménit & kultivovat. Uéinek medialniho obsahu mtize byt zesilujici. To znamena, Ze
na urc¢ité téma se publikum zaméfi vice. (12)

Timto G¢inkem se zabyva J. Klapper. Zjistil, ze masova komunikace znamena
zesileni nazord a dispozic chovani, které jednotlivi ¢lenové publika maji. Masova
komunikace vede jen ve vyjimeénych piipadech k obratu nazort.. Casto modifikuje
existujici nazory publika. Nezplsobuje vSak obrat od nazoru ¢i dokonce vzdani se
tohoto nazoru. Masova komunikace je prokazatelné¢ velmi Uc¢inna pii stietu nazort,
pokud se jedna o téma, na které¢ nemélo publikum vytvotreny zadny nazor. (11)

Potvrzujici G€inek potvrzuje to, co si publikum mysli. Znecitlivujici u¢inek se
dostavuje, pokud je publikum vystavovano opakované stejnym scénam. Trividlni u¢inek

spociva v zjednoduseni obsahu. (12)

1.5.3 Zména jedince ¢i kolektivu zpitsobend vlivem médii

Velmi castym ucinkem médii je takzvany bumerangovy efekt. Tento efekt
zpiisobi jinou zménu, nez ktera byla zamyslena. Uginky mohou byt rozptylené &i vazici
se ke konkrétnimu obsahu. (15)

Prvnim typem ucinktt médii je individudlni odezva. Jednotlivci se v dusledku

medialniho sdéleni proménuji. Média mohou zpusobit individudlni reakce. (15) O této
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reakci mluvime, pokud se jedna o napodobu agresivnich ¢i deviantnich ¢inti. Patfi sem
také napodoba stylu ¢i identifikace s hrdiny a hvézdami.

O kolektivni reakci se jedna, pokud individudlni reakci proziva vétsi pocet lidi.
Nejsilngjsimi reakcemi jsou tizkost a zlost. (15)

Poslednim z G¢inkti médii je kulturni zména. Tato zména muize byt jak pozitivni
tak negativni. Proces odezvy se sklada z n€kolika fazi. Prvni fazi je prezentace, poté
nasleduje pozornost, porozumeéni, poddani se, osvojeni si a zjevné chovani. Piedpoklada
se ptfimy ucinek vyvolany zjevnym podnétem. Tato teorie je nazyvana injekcni teorii.
Teorie vSak byla zpochybnovana. Je totiz nutno ptihlizet k individudlnim rozdilim. Tim
rozumime z4jmy, inteligence a postoje. Pti nizkém zapojeni, k némuz dochazi naptiklad
u reklamy, mtze byt pribéh urychleny. U publika mohou probehnout tii druhy reaket.

O poddajnosti mluvime, pokud piijemce ocekava odmeénu ¢i trest. (15)

O identifikaci se jedna, pokud si pieje poslucha¢ byt podobny zdroji a chova se
tak jako vzor. (15)

Internalizace je ovlivnéni, které probihda na zakladé vlastnich motivii. Pokud
pfevladaji jasné pozitivni dasledky nad negativnimi, existuje zde Vé&tsi
pravdépodobnost, Ze piijemce bude napodobovat televizni chovani. (15)

Lavinovy ucinek médii zpisobuje faleSnou piedstavu o realité. Povzbuzujici
ucinek se projevuje ovlivnénym hodnocenim situace, kterd bude publikem hodnocena
kladné ¢i zaporné. (12)

Spacsky efekt zaloZzen jen na uvahach. Spocivd v odmitnuti sdéleni, které je
publikovano zdrojem, ktery je publiku nepifijemny. Publikum mize zareagovat
zapomenutim onoho sd¢€leni. (12)

Dalsim ucinkem je katarze. Ta zplsobuje uvolnéni publika prostfednictvim
intenzivniho prozitku. (12)

Poslednim ucinkem je ndpodoba. Jedinec se prostfednictvim médii mlze naucit

socialn¢€ nezadoucimu chovani. (12)
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1.6 Vliv reklamy

Tato kapitola se vénuje tomu, jak na nas reklamy pisobi a jaké jsou jeji negativa.

1.6.1 Celkovy dojem a oblibenost reklam

Profesorka M. Schilingerova se zabyvala aspekty, které ovliviiuji oblibenost
reklamy. Vytvofila takzvany model Commap, ktery obsahuje 32 polozek. Sklada se
z polozek zabavy, polozek relevantnich novinek, empatie, posileni znacky, zmatku,
znalosti a polozek odstupu. Z téchto polozek vyslo najevo, ze se reklama libi, pokud je
zabavna. (9)

Z vyzkumu provadéného R. Belchem v roce 1995 vyplynulo, Ze humorem
se muze nejlépe dosahnout pozornosti. Humorna reklama se udrzi delsi dobu v paméti.
Humor v reklam¢é miize také zpisobit prechod od jedné znacky k druhé zna¢ce. Humor
ale mize také obecné poskodit znacku. V kontextu s citlivymi sluzbami mize humor
uskodit. Proces pfesvéd¢ovani neni humorem podporovan. Vtip, originalita a napaditost
jsou hlavnimi pozadavky na vlastnost reklamy. (34)

Déle se zjistilo, Ze Cetnost reklamy zplsobuje sniZzeni oblibenosti. Polozka
zabyvajici se empatii prokazala, Ze lidé maji radi reklamy, do kterych se mohou vcitit.
Polozka zkoumajici odstup potvrdila, Ze lidé maji radi reklamy, které jsou odpuzujici.
PoloZzkou zabyvajici se relevantnimi novinkami bylo doké&zdno, ze lidi zaujmou
reklamy, které poskytuji potfebné informace. Lidé nemaji v oblibé matouci reklamy,
které neposkytnou relevantni informace. (9)

Na celkovy dojem reklamy plisobi mnoho aspektt. Jednim z nich je hudba. Ta
ovliviiuje naladu reklamy a ma také ucinek na spotiebitelské chovani cloveka.
Napftiklad poslechem tahaci harmoniky si vybavime klasickou ¢eskou pivnici. Nase
vnimani reklamy ovlivitji také barvy. Zluta barva symbolizuje sladkou chut’, zelena
barva hotkou ¢i slanou chut’, modra barva je neutrdlni, ¢ervena je kofenéna a riiZzova

nasladla. Tyto barevné asociace se uplatiuji i v reklamé na alkoholické vyrobky. (34)

25



1.6.2 Manipulace , klamani a skryty vyznam reklam

Lidé si myln€ mysli, ze nakupovéani jim pfinese osobni §tésti. V reklamé se
vyzdvihuji hodnoty, které nejsou az tak dulezité. Né&které postoje vyzdvihované
reklamou jsou dokonce bez uzitku az Skodlivé. Vyssi potieby, kam fadime naptiklad
seberealizaci, zlstavaji v pozadi. V reklamach jsou zobrazovéani spokojeni a uspésni
lidé, to vede k podpoic nespokojenosti velkého poctu lidi. Manipulace jedincem
ohrozuje jeho autonomii. Poselstvi reklamy byva konzervativni, coz zplsobuje mylny
obraz vetejnosti. (34)

Zastanci reklamy uvadi, ze kazda forma lidské komunikace v sobé ukryva prvky
ovlivitovani. Dal§im argumentem zastanct reklam byva skutecnost, ze kazdy rozumny
¢lovék ma moznost svobodné se rozhodnout. (34)

Dulezité je rozliSit ovliviiovani od manipulace. O manipulaci se jedna,
pokud, ovliviiujici nebere ohled na ovliviiovaného a zajima se jen o svij vlastni
prospéch. O manipulaci se dale jedna, pokud ovlivilovana osoba nemiize metody
pouzité tvircem reklamy prohlédnout. Pokud byl ovliviiovany ovlivnén v mylné
domnénce, Ze se rozhodl sam, jedna se téz o manipulaci. (34)

Reklama nesmi byt v rozporu s pravnimi piedpisy. Tyto ptedpisy jsou uvedeny
v diive zminéném etickém kodexu Rady pro reklamu. Reklama nesmi ovliviiovat
podvédomi posluchace, aniz by si to poslucha¢ uvédomoval. Tento druh reklamy
manipuluje s védomim ¢lovéka pomoci sluchovych ¢i zrakovych podnétd. Skrytd
reklama s sebou nese také rizika. Tato reklama se netvaii jako reklama. Je umisténa
ve zpravodajstvi a posluchac ji proto vnima, jako vice vérohodnou. Tento druh reklamy
je také zakazan. (34)

Nebezpeci s sebou nese taktéz klamavd reklama. Jedna se o reklamu, kterd
vyvola klamnou predstavu, jez je v rozporu s realitou. Tyka se charakteristiky zbozi,
zpusobu vyuziti, dostupnosti, ptivodu a dalSich vlastnosti produktu. U reklamy ovSem
musime pocitat s nadsazkou. (25) Reklama musi byt uréena pro pramérného zakaznika
S primérnym vzdélanim. K posouzeni klamavosti reklamy postaci zpiisobilost reklamy

kK oklamani. O zptsobilost se jedna, pokud jsou ucinky reklamy piehnané superlativni ¢i
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prilis zertovné. V nekterych zemich se provadéji sociologické pruizkumy, které jsou
zamé&feny na klamnou reklamu. O klamnou reklamu se v téchto zemich jedna, pokud

reklama klame 5-15 % cilové populace. (25)

1.6.3 Hodnoty vyzdvihované reklamou

Reklama miize symbolizovat rizné hodnoty. Pfedstavuje hodnotu penéz, Casu,
vyjimecnosti, zdravi, lasky, technické vyspélosti, ochrany zivotniho prostiedi, ochrany
prav zvifat a konformity. (21)

P. Ekkman se zabyva otdzkou, zda lze reklamu oznacit jako 1zivé sdéleni. Lez
musime odlisovat od pouhého klamani. Lez se vyznaCuje Umyslem lhat. Za lez lze
povazovat také situace, kdyz adresitovi neni naznaceno, Ze je obelhdvan. Reklama
pouzivd manipulacéni triky. K t€émto trikim patii podprahové ptlisobeni reklamy.
Vyuziva neuplnych informaci. Déle vyuziva plisobeni vétSiny a pfedstird casovy natlak.
Reklama se snazi navozovat emoce a vyuzivat efektu experta ¢i vedouciho pokusu.
Reklama je déale napadnéd svym opakovanim a sugestivnim piisobenim. Pouziva piimé
171, kde manipuluje se statistickymi 0daji. (21)

Reklama se Casto zaklada na imperativu a klade sugestivni otazku. Dale reklama
uziva také testovanych tvrzeni. Reklama je zaméfena na lidskou touhu byt Stastny.
Reklama upravuje piistup do formalnich a neformadlnich instituci. Je divodem
a nakonec i disledkem konformity. Reklama sice nedesinformuje, ale podavé zkreslené

informace. Klade se v ni diraz na nepodstatné véci a ty podstatné se naopak zapominaji.

@)

1.6.4 Negativa reklam na alkoholové vyrobky

Reklama vyuziva textl, které jsou u nas respektovany a svym zplisobem
I nedotknutelné. Tyto texty jsou reklamou parazitovany a parodovany. (27) Etnické
stereotypy jsou reklamou ironizovany. Tvirci reklamy se snazi byt origindlni. Tato

originalita v§ak mnohdy vede k absurdnosti. Prvni reklamou, ktera zacala s vyuzivanim
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posvatnych textli, byla reklama na pivo Staropramen. Jej nasledovali pivovary Pilsner,
Starobrno, Budvar, Gambrinus a Velkopopovicky kozel. Reklama vyuziva napisu narod
sob¢ a nahrazuje jej sloganem‘ Chlapi sob&“. Tato reklama plsobi az svatokradezné¢,
protoze je spojena se symboly narodniho divadla a nirodniho obrozeni. Reklama na
pivo Prazdroj prezentuje myslenku sepéti ¢eského naroda a piva. Slova chvaly smituji
nejen k ¢eskému jazyku, ale i k chuti piva. Po konzumaci piva zapomene buditel na
matefsky jazyk a mluvi némecky. Reklama na pivo Starobrno se inspirovala povésti o
Libusi a Pfemyslu Ora¢ovi. D&j reklamy se odehrava na hradé Spilberk a mluvi se zde
moravskym dialektem. Reklama je opatiena titulky, protoze je téZko srozumitelnd. Je
mluvena dialektem ale i némc¢inou a jazykem jidiS. Reklamy apeluji na naSe kulturni
dédictvi, jazyk, zkuSenosti a historii. Pfijemce musi tyto ironizované reklamy
desifrovat, aby se mohl stat potencionalnim spotiebitelem. (27)

Reklamy dale vyuzivaji stereotypnich predstav o kulturach. Reklamni tvirci
musi byt nadmiru opatrni, aby reklama zalozena na humoru pouzivala tyto stereotypy
jen ziidka. Mohla by byt totiz povazovana za politicky prohfesek. Reklama na Vodku
»labletnaja®“ je zasazena do ruské krajiny a mluvena Spatnou rustinou. V reklameé
vystupuji muzici s plnovousem a v usance. Smutn¢ se divaji na vyprazdnénou sklenici.
Pfijde k nim tfeti muzik a s ruskym pfizvukem se ptd, pro¢ jsou tak smutni. MuzZici
odpovédi, Ze dosla vodka. Tieti muzik pohotov€ zareaguje a nabidne Sumivé tablety.
Obchodni fetézec, ktery tuto reklamu propaguje, dale uvadi, Ze Sumivé tablety nenabizi,
ale za to nabizi jiné véci. Tato reklama svym zptisobem zesmésiuje rusky pokrok védy.

Reklamy nabizejici pivo vyuzivaji konfrontace ciziho etnika s ceskym etnikem.
Reklama na pivo Budvar vyzdvihuje vlastnosti Cechii pfed Angli¢any. Zni to ovsem
podeziele. Tviirce reklamy paroduje &eské stereotypy. Ukazuje na tendenci Cechti

vytvafet myty a piipisovat etniku néco vyjime¢ného. (27)

1.6.5 Kritika reklamy

»Zatimco umiraji miliony evropskych 1 americkych alkoholikli, zatézuji

zdravotni systém svych zemi, zabiraji lizka v nemocnicich, plni véznice, prodej musi
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pokrac¢ovat a reklama nas dal povzbuzuje krasnymi dévami, jez se objimaji s lahvi®.
(30, str. 18)

»Reklama je navonénd mrsina. O mrtvych se vzdy tika: Vypada hezky, dokonce
jako by se usmival. To samé plati o reklamé¢. Je mrtva, ale usmiva se dal. ,,(30, str. 31)

Reklama se dopousti nekolika zlo¢ini. Prvnim znich je /hani. Reklama
neprodava vyrobky ani mysSlenky, ale hypnoticky model Stésti. Zahal¢iva atmosféra
vede Kktouze zit ve vymySleném svété bohatych. Reklama vzbuzuje pocit,
ze po zakoupeni vyrobku bude ¢lovék napotad mlady, bohaty a krasny. Reklama nabizi
svét, ve kterém jsou jen zdravi a mladi lidé. Podle reklam zavisi muznost ¢i zenskost
na tom, co kupujeme. (30)

Druhym zlo¢inem, kterého se reklama dopousti, je zlocin viici rozumu. Reklama
nabizi, prestoze je ekonomickd krize omsSelé¢ posetilosti. Reklama mluvi o Stésti,
zatimco se narody obavaji budoucnosti. (30)

Ttetim zloCinem je podnécovani nekalych myslenek. Reklama vyvolava v lidech
touhu a provazi ¢loveéka v jeho nevyslovenych pianich. (30)

Dal$im zlo¢inem, kterého se reklama dopousti, je hloupost. Reklama se pfilis
podbizi a miliony lidi hypnotizuje. (30)

Reklamu mizeme dale natknout ze zlo¢inu vylucnosti. V reklamé nenalezneme
chudé lidi, pfistehovalce, lidi po trazu, nésilniky, ustarané, tlusté, nezaméstnané,
narkomany, nemocné ani jinak socialné znevyhodnéné lidi. (30)

Reklama se dale dopousti zlocinu vici obcanskému miru. Reklama vytvari
zastupy frustrovanych lidi. Vyvolava pfani, které se nesplni. Reklama zplsobuje, Ze
jsou lidé deprimovani a pripadaji si vytrzeni ze spole¢nosti. (30)

Dalsim zlo¢inem, kterého se reklama dopousti, je zlocin viici jazyku. Slogany
reklamy se neustale opakuji, aby si je publikum vstipilo do paméti. (30)

Reklamu muzeme dale naiknout ze zlocinu wiici tviirécimu mysleni. Reklama se
snazi upoutat superlativy, protiklady a legra¢nimi slovy. Poslednim zlo¢inem je zlocin

loupeze. Reklama vykrada myslenkové pochody, které jiz byly diive pouzity. (30)
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1.7 Obdobi pubescence

Pubescent je mlady ¢loveék ve véku 11-15 let. Charakteristickd je pro n¢j manifestace

dospélého chovani, ¢imz muze byt koufeni ¢i piti alkoholu. (24)

1.7.1 Vnimani médii z pohledu détského divika

Kvedlejsim efektim sledovani televize u déti mulze patfit naptiklad
nedivétivost, Spatny vliv na Skolni prospéch, omezené slovni zésoba, Spatnd socidlni
ptizptsobivost, zjednoduSené vnimani svéta a vétsi tzkostnost. Détsky divacky vkus
se obménuje. Nelze jej nikterak specifikovat. Zalezi na dostupnosti kanali a také na
modnich vlivech. Neékteré déti reaguji na moderni vlivy pozitivné a jiné naopak
negativné. Mnoho déti pouzivd slovni spojeni, které znaji z televizni obrazovky.
Hrdinové znami z médii jsou ¢asto pro déti vzorem. (28)

Televizni obrazovka dopomaha k vytvoteni svébytné kultury déti, kde se mohou
coby partnefi setkdvat. Nebezpeci televizni obrazovky tkvi v tom, Ze dneSni podoba
televize se stane vzorem pro zachdzeni s obrazovkou v dospélosti. (28)

Détsky divak vnima televizi celym télem. To znamenda, Ze vyuzZivd vSechny
smysly. Dohrdva a piehrava si vzrusujici utrzky po skonceni potfadu a tak se vyrovnava
s napétim. Obecné plati, Ze ¢im lepsi vztahy v rodiné jsou, tim Iépe se dité¢ vyrovnava
s televiznimi zaZitky a ma mensi sklon byt zavislé na televizni obrazovce. (2)

Klipovy sled informaci podéavanych prostiednictvim televizniho vysilani
mnohdy znemozZnuje divakovi hlubsi identifikaci s obsahem. Nadbytek informaci
zpusobuje apatii, konzumni piistup k zivotu a u déti mnohdy 1 neschopnost
kultivovaného slovniho projevu. (7) Psychologové a pedagogové upozoriuji na
nadmérné sledovani televizniho vysilani u déti. Doporucuji rodi¢im, aby déti sledovali
televizni obrazovku maximaln¢ 2 hodiny denng. (7)

Média maji také vliv na genderové stereotypy déti. Z. Sloboda se zabyval
typologii postav u déti a chlapct. Tento vyzkum byl tfilety a zkoumal déti ve véku 4-14

let. Z vyzkumu bylo zjisténo, ze divky preferuji model krasky, ktera se zajima
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0 obleceni a zivotni styl. Model nevésty predstavuje divku, ktera déla vSe jen pro muze.
Chce byt muzem cténa a uznavana. Model poddajné divky pfedstavuje Zenu, ktera
se podfizuje a piejima normy. Model mateiské divky symbolizuje zenu, ktera se stara
0 déti a domov. Poslednim modelem je model zeny. Tento model je charakteristicky
intelektem, atraktivitou a sebevédomim. Typologie chlapce byla ponékud rozmanitéjsi.
Mezi chlapecké vzory patfil osamély vlk, maly Cetnik, uSlechtily fantom, mazany
chlapec, dobry pfitel a neposedny slidil. (21)

Reklamy cilené na déti prezentuji Giplnou rodinu a laskavé rodiée, které maji na
déti spoustu &asu. Casto tviirci vyuZivaji animaci a reklama nasazuje rychlé tempo.
Tempo te¢i vSak musi byt ditéti srozumitelné. Vyrobky Casto prezentuji déti ¢i muzi.
Autofi vyuZzivaji touhy déti po otcovské autorité. Reklama byva prezentovana spolu
s melodickou hudbou. Reklama v ditéti vyvola tak zvany sleeper efekt, ktery v détech
vzbuzuje touhu produkt zakoupit, i kdyz byla reklama odvysildna jiz pfed dlouhou
dobou. Déti se snadno identifikuji s détmi v reklamé a nechaji se pfibéhem unést.
Ovliviwuje je prostiedi v reklamé a také efekty. Dé&ti podléhaji reklamé, obzvlast pokud
travi hodné hodin u televize a pochazi z disfunkéni rodiny. (27)

Bad-wagon effect ptisobi nejen na déti ale i na dospé€lé. Timto efektem rozumime
touhu vlastnit stejny produkt, jako maji ostatni. Mladi lidé jsou formovani nejen
reklamou ale 1 kolektivem vrstevnikd. Reklamy napodobuji jazyk mladych lidi

a potencionalnimu konzumentovi nevykaji. (27)

1.7.2 Vyvoj medialni gramotnosti déti v obdobi pubescence

Medialni gramotnosti rozumime mnozstvi poznatkl, které slouzi k orientaci
V nabidce produkti, které se kolem n&j vyskytuji. (16) Tato gramotnost je tvoiena
informacemi pro ziskani kritického odstupu od médii a dovednostmi umoznujicimi
tento odstup. Medialni gramotnost zahrnuje nejen poznatky o fungovani médii ale i
0 spolecenské roli médii. (16)

Rozhodujicim prvkem ve vnimani televize je vek ditéte. V souvislosti s vékem

ditéte mluvime o divdcké gramotnosti. Tato gramotnost je schopnost soudného divactvi.
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Dekodovani a interpretace medialnich obsahi je nejmarkantnéjsi v souvislosti s vékem.

O vyuzivani médii mizeme mluvit az u ditéte ve trech letech. V tomto véku
dochazi k ukonceni procesu separace-individuace, dit¢ vnima sebe samo. Déti v tomto
veéku vnimaji film jednotlivé. Zajimaji je nejvic detaily a scény, do kterych si mohou
promitnout svou zkusenost. S vékem stoupad i schopnost participace na dé&ji. Tato
participace se projevuje mimikou, gesty a fyziologickymi projevy. V tomto véku
se mize objevit napodobovani aktivit, které piredchazi identifikaci. Ve Ctyfech letech
se dostava inteligence na vys$$i Giroven, jedna se o nazorové mysleni. (29)

Déti ve veéku 6-8 let jiz dovedou pochopit film. Dité dokaze odlisit hlavni
informace od vedlejsich. OvSem stale se zaméfuje na detaily. Déti v jedenacti letech jiz
uméji vystihnout podstatu déje. V tomto veku je jiz dité schopné pracovat s abstraktnimi
pojmy. Pro toto obdobi je charakteristické rozvinuti socidlnich siti. V détech se mize
objevit, pokud nemaji moznost sledovat stejny film jako ostatni, pocit ménécennosti.
Od deviti do tfinacti let je dité silné fixovano na kolektivu. (29)

Az ve v€ku dvanacti let si déti zacinaji uvédomovat, co je skutecnym cilem
reklamy. (28) Déti jsou schopny chronologicky fadit scény, nenechaji se jiz tak snadno
strhnout déjem. Maji pottebu konfrontace shlédnutého obsahu s dospélymi. Pokud tomu
tak dospé€li ucini, sniZi tak negativni vliv médii. V deviti aZ deseti letech jsou déti

schopny jiz komplexné&ji pochopit d¢j. (34)

1.7.3 Medidlni vychova déti v obdobi pubescence

Medialni gramotnosti rozumime mnozstvi poznatkd, které slouzi k orientaci
V nabidce produkti, které se kolem n&j vyskytuji. (17) Tato gramotnost je tvoiena
informacemi pro ziskani kritického odstupu od médii a dovednostmi umoziujicimi
tento odstup. Medialni gramotnost zahrnuje nejen poznatky o fungovani médii ale i
0 spolecenské roli médii. Diilezitd je téz znalost medialnich produkti. Medialni vychova
se vyucuje jako samostatny ptedmét ¢i jako soucast jinych predmétt. Medialni vychova

je dale soucasti Ramcového vzdélavaciho programu pro zékladni Skoly a gymnazia.
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Medialni vychova slouzi k poznani, ze informace v médiich svét nekopiruji, ale jedna se
pouze o vysledek vyrobnich postupt. (17)

Vsechna sdéleni jsou bud’ zjednodusena ¢i podiizena uréitému uéelu. Uéel médii
nemusi byt na prvy pohled zfejmy. Fiktivni obsahy mohou byt jak v reklamnich
sdélenich, tak ve zpravodajstvi. Medialni vychova by méla spét k tomu, aby piijemce
pochopil, Ze je aktivnim uzivatelem a neni jen pasivnim piijemcem. Média se podileji
na volb¢ zivotniho stylu a naplni volného ¢asu. Medialni obsahy se opakuji a maji své
vyrazové prostiedky, které maji svij vyznam. Média maji svou strukturu a pravidla
fungovani. Pfijmy reklamy jsou podstatnou soucésti pfijmi médii. VSechny tyto
poznatky by se mély déti v ramci medialni vychovy naucit. (17)

Piistupy k medialni vychové jsou bud’ formou kritické interpretace a nebo
formou medidlni produkce. Oba postupy se mohou vzajemné prolinat. Receptivni
¢innost se zakladd na kritickém cteni, sledovani vlivu médii a sledovani fungovani
médii. Produktivni ¢innost se zaklada na pripraveé vlastnich ptispévki a organizaci prace
ve Skolnim médiu. (17)

Politické zmény v Ceské republice po roce 1989 zpuisobily globalizaci
a komercionalizaci medidlni produkce. Vyzkumny ustav pedagogicky v Praze
proto zaradil medidlni vychovu do Ramcového vzdélavaciho programu v roce 2000.

(17)
1.8 Rizikové chovani adolescenti

Rizikové chovani je nezdravé, nenormalni, ¢i nezadouci spolecenské chovani.
Tim rozumime jevy, které¢ jsou spolecensky nebezpecné nebo jiné negativni formy
deviantniho chovani. Vniméni deviantnich ¢i patologickych jevi se odviji od doby
a kultury spole¢nosti. (32)
Rizikové chovani odliSujeme podle nebezpe¢nosti pro spolecnost ale i pro jedince
samého. (19)
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vevr

Disocialni chovani

Jedna se o nepiiméfené ¢i nespolecenské chovani. Toto chovani vSak lze zvladat
pfiméfenymi vychovnymi a pedagogickymi postupy. Muze se projevovat jak ve
Skolnim tak Vv rodinném prostiedi. Projevuje se vzdorovitosti, lhanim a jinymi
protispolecenskymi prohiesky. Projevy po urcité dobé mohou sami odeznit, nékdy maji
ale dlouhodoby charakter. Disocidlni chovani muze byt doprovazené primarnim

poskozenim ( ADHD) (19)

Asocialni chovani

Jedinec projevujici znaky asocialniho chovani nedba na spolecenské normy a moralku
spolecnosti. PoruSuje nejenom normy ale také pravni piedpisy. Projevy chovani byvaji
dlouhodobého razu. Patfi sem naptiklad toxikomanie, alkoholismus atd. Asocidlni
chovani se miize dale projevovat zaskolactvim, toulkami a sebeposkozovanim.
Pro napravu tohoto jednani je nezbytné navstivit odbornika v ambulantnim zafizeni.

Jedinec by mél byt v Gistavni péci ve specialnich vychovnych zatizenich. (19)

Antisocidlni chovani

Jedna se o protispolecenské chovani ¢i jednani. Toto chovani miZe byt zdmérné ale

I nezamérné. Toto chovani vnimame jako socialni deviaci. Protispolecenské chovani
zahrnuje jevy, které jsou jeste spolecnosti tolerovany a nejsou tedy povazovany

za deviace. Patii sem i jevy, které nejsou vyrazné liSici se od normy a jsou postihovany

jen mirnymi sankcemi. (19)

1.8.1 Déti a mlade? konzumujici alkohol

Ceska republika je zemi s nejvétsim poétem otrav alkoholem u déti. Konzumace
alkoholu u mladistvych vede k ptfed¢asnému pohlavnimu zivotu a mozek mladistvych

se nemlze spravné vyvijet. Dle internetového portalu zabyvajiciho se ¢eskym jazykem
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jiz Vice nez 90 % zdkii sedmych tiid jiz ochutnala alkohol a pétina z nich byla dokonce
V poslednim mésici opila. (5)

Mléadez neni postizena do takové miry nasledky alkoholu jako dospéli. Divod
ale neni takovy, Ze by alkohol $kodil mladdezi méné nez dospélym. Nemoci se totiz
objevi az po delsi dobé. V mladezi tak miize vznikat pocit, ze alkohol jejich zdravi
nesSkodi. Mladez si uvédomuje, ze alkohol skodi zdravi, ale védomi této Skodlivosti ma
maly preventivni charakter. Védomost a informace o Skodlivosti alkoholu nejsou
zarukou pevného postoje a presvédCeni. Mladez ma pozitivni vztah k piti alkoholu
a tvrdi, ze konzumace alkoholu je jen jejich soukroma zalezitost. Nejcastéji je mladez
informovana o Skodlivosti alkoholu 1€¢katskou ptednaskou a televiznimi porady. Rodice
a Skola jiz nehraji, co se tyce informovanosti, tak vyznamnou roli. Nejmensi informacni
funkci maji film a rozhlas. Nizké vyuzivani rozhlasu koreluje s nepochopenim
protialkoholické propagandy, hlavné v hudebnich potadech. (31)

Hlavni pocatky zneuzivani alkoholu pfichazi jiz mezi 12 az 14 rokem.
Nebezpeci zneuzivani alkoholickych napoji v détstvi je vytvareni asociaci, které jsou
dale zpevilovany. Je upevilovano spojeni mezi vyznamnou udalosti a alkoholem.
V détském povédomi se tak tvofi struktury, které se meéni v automatické chovani.
Pocatek uzivani alkoholu détmi ma spise socialni zaklad. (31)

Alkohol déti voli jako prostiedek Uspéchu a potiebuji jej pro pocit uznéni. Piti
alkoholu preferuje mnoho déti jako naplit volného ¢asu. Média spojuji emocné vypjaté
situace s pitim alkoholu. Tyto efekty vSak mohou dit¢ podnécovat a drazdit k piti
alkoholu. Formuji nazor déti na piti alkoholu. Presvéd€eni pit alkohol nemusi u ditéte
nastat okamzité po odvysilani televizniho potadu. Toto ptesvédceni se zacne formovat
v dobé, kdy se dité zane vyrovnavat s dospélymi. Ditéti v§ak nemlizeme zakryt oci
klapkami, ani jej nemizeme vychovavat ve skleniku. (31)

Bylo prokazano, Ze 10 ml alkoholu postacilo u deseti az ¢trnactiletych déti ke
zfetelnému poklesu vykonnosti. Alkohol u déti miZze zpUsobit krrecové stavy, citové
poruchy a také nervovou labilitu. Alkohol ma vliv 1 na prospéch deéti. Déti, které
konzumuji alkohol, maji dle vyzkumi na zakladni Skole nejméné jednicek a nejvice

Styrek. (31)
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1.8.2 Skodlivost alkoholu

Alkohol zasahuje nepfiznivym zpltsobem do piemény latek v organismu.
Snizuje mimo jiné pracovni vykon. Ovliviiuje Cinnost Centrdlni nervové soustavy.
ZhorSuje schopnost orientace, koordinace, mysleni a soudnosti. Oproti tomu zvySuje
alkohol impulzivnost a agresivitu. Alkohol zpusobuje zmény na Zalude¢ni a stievni
sliznici Dochazi k porucham traveni, nechutenstvi a ¢asto také k viedovym chorobam.
Velmi ¢astym nasledkem alkoholismu je také jaterni cirhoza. Alkohol dale zptisobuje
porusenti sliznice jicnu a dvandcterniku. Déale dochdzi k onemocneni ledvin a slinivky
brisni. Alkoholismus ohrozuje také srdce, nasledkem pfilisné konzumace alkoholu
dochazi k zanétu srde¢niho svalu. Alkoholismus miize vézt i1 k fadé¢ psychickych
onemocnéni. NejzndméjSim duSevnim onemocnénim zplsobenym alkoholismem je
delirium tremens. Alkoholicka kariéra muze vyvrcholit az demenci. Mladez ale presto
podcenuje nebezpeci alkoholu. (32)

Nizka hladina alkoholu v krvi u mladeze vSak mize byt vétsi zatézi pro
organismus neZ pro dospé€lého. Dle vyzkuml mé hladina alkoholu v krvi u mladeze ve
vysi 0,8 promile stejné G¢inky jako hladina alkoholu v krvi u dospélychl,5 promile.
Mezi pitim alkoholu a jinymi Skodlivymi navyky je 0uzka souvislost. Pokud Zeny piji
v prib¢hu tehotenstvi alkohol, existuje zde velka pravdépodobnost, ze jejich dité se

narodi s postizenim. (32)
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2 CIL PRACE A HYPOTEZY
2.1 Cil prace

Cilem prace je zmapovani nazord déti a jejich pedagogh na obsah reklam

ve vztahu k alkoholu a nasledn¢ tyto nazory porovnat.

2.2 Hypotézy

Hypotéza €. 1.: Na vSech zakladnich skolach se vyucuje medialni vychova.

Hypotéza €. 2.:Nadpoloviéni vétSina pedagogl souhlasi s tim, Ze reklamy déti negativné
ovliviuji.

Hypotéza ¢.3: Nadpolovicni vétSina zaka sleduje reklamy.

Hypotéza &.4: Zaci znaji reklamy na alkoholické napoje.
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3 METODIKA

3.1 Pouzita metoda

Teoreticka ¢ast bakalatské prace byla zpracovana za pomoci sekundarni analyzy
dat. Analyza byla provadéna z internetovych zdroji, monografii, literarnich zdroju,
a internetovych dokumentt.

Pro sbér priméarnich dat praktické c¢asti jsem pouzila metodu dotazovani,
techniku dotazniku. Jedna se o nejpouzivané;si prostredek ke sbéru kvantitativnich dat.
(6) Vytvorila jsem dotazniky pro dva soubory, uéitele a zaky zakladnich $kol. Tyto
dotazniky mély nékteré shodné otdzky pro oba soubory a nekteré odlisné. Dotaznik
pro zaky obsahoval 20 otazek, z nichz byla jedna oteviend a ostatni otdzky uzaviené.
Oteviend otazka byla urCena ke zjisténi znalosti reklam na alkohol a nasledném
oznamkovani jednotlivych reklam. Prvni dvé otdzky dotazniku pro zdky byly
informacni a ostatni zjiStovaci. Informacni otazky se tykaly pohlavi a véku a zjistovaci
otazky se zabyvaly sledovanim reklamy a konzumaci alkoholu. U kazdé otazky bylo
respondentim uvedeno n¢kolik moznych odpovédi a dale zde byl poskytnut prostor
pro vlastni odpovéd’. Zakiim jsem osobné rozdala 60 dotaznikil v ramci vyuky, pfi¢emz
navratnost byla 100%.

Dotaznik pro ucitele obsahoval 12 otazek, znichz byly dvé oteviené a 10
uzavienych. Oteviené otazky slouzily k doplnéni vlastniho ndzoru. Respondentim bylo
poskytnuto né€kolik moznych odpovédi a také prostor k vlastni odpovédi. VSechny
otazky byly zjistovaci. Otdzky byly zaméfené na medialni vychovu a pohled déti
na obsah reklam na alkohol. U¢itelim jsem rozdala celkem 100 dotaznikd, z nichz se mi
vratilo 60 vyplnénych dotazniku.

Vysledky jsem zpracovavala za pomoci elementarni statistiky ve statistickém
programu SPSS a Vv programu Excel. Pro zaznam z dotaznikd jsem pouzila grafy
a tabulky. Vysledky uvadim v procentech ¢i celych Cislech. Vypliovani dotaznikli bylo

na zéklad¢ dobrovolnosti a dotazniky byly anonymni.
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3.2 Charakteristika vyzkumného souboru

Sbér dat probihal v tnoru a bieznu roku 2010. Pfed samotnym vyzkumem jsem
provedla predvyzkum na mensim vzorku zakd, abych si potvrdila, zda jsou otazky
zakim srozumitelné. Po provedeni pfedvyzkumu, jsem provedla drobné opravy
v otdzkach. Vyzkum jsem provedla u vSech zaki osmych a devéatych tfid, ktefi byli
v dobé vyzkum ptitomni ve Skole. Vyzkum probehl v misté¢ mého bydlisté, na Zakladni
Skole LiSov.

Dotazniky pro ucitele zakladnich Skol byly rozdany celkem do 4 zakladnich Skol
a jednoho gymnazia. Pro zndzornéni poctu jednotlivych respondentii ze zakladnich $kol

uvadim nasledujici graf.

Utitele ZS

H gy mnazium

m Dukelska
Vltava

ELizov

= Baarova

Z grafu vyplyva, e respondenty tvoii ze 30 % ucitelé ZS Vltava Ceské Budéjovice.
26% tvoii ugitelé ZS Dukelskd Ceské Budgjovice. 16,7% respondenttl pochazi ze ZS
Lisov. 15% respondentli je z Biskupského gymnazia Ceské Bud&jovice. 11,7%

respondentd tvoii uditelé ZS J. S. Baara.
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4 VYSLEDKY

Graf 1: Rozdéleni Zaki podle pohlavi

Rozdéleni zakh podle pohlavi

® chlapci

mdivky

Zdroj: viastni vyzkum
Vyzkumu na Zakladni Skole LiSov se zlcastnilo 31 divek (52%) a 29 chlapct (48%)
osmych a devatych tfid. Z toho je zfejmé, Ze pocet respondentti obou pohlavi byl
vyrovnany.

Graf 2: Rozdéleni Zaki podle trid

Rozdéleni zakh podle tiid

34T
WO .tr.

Zdroj: viastni vyzkum
Vyzkumu na Zakladni Skole v LiSoveé se zlcastnilo 32 zakd osmych tfid (53,3%)

a 28 zakl devatych tiid (46,7%). Tudiz pocet respondentt tfid byl téz vyrovnany.
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Graf 3: Sledovanost reklam u 7aka ZS

Sledovanireklam
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Ene

Zdroj: viastni vyzkum
Z grafu 3 vyplyva, ze vétSina zak Zakladni Skoly v Lisové (50 zaku-83,3%) sleduje

reklamy a jen 10 zaka (16,7%) uvadi, ze reklamy nesleduji.

Graf 4: Sledovanost reklamy podle preferenci Zaki ZS

Preferencereklam

® viechny
® nesleduji

" jiné

Zdroj: viastni vyzkum
Z grafu 4 vyplyva, ze vétSina dotazanych zakl (66,7%), sleduje vSechny reklamy.
Mensi cast zakt (16,7%) nesleduje zadné reklamy a 16,7% zakt Zakladni Skoly
v LiSové uvedlo jinou moznost. Tito zaci uvadi, Ze sleduji reklamy v televizi, jen pokud

neni vysilan zajimavéjsi porad.
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Graf 5: Setkani zaka ZS LiSov s reklamou

setkani s reklamou
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Zdroj: viastni vyzkum
Z grafu 5 je patrné, Ze nejvice zakt (81% zakt Zakladni Skoly v LiSov€) sleduje
televizni reklamy. Pouze 11,7% Zaka poslouché reklamy v rozhlase. Tiskova reklama
je zéky zaznamenana v 51,7%. Billboardové reklamy sleduje 45% zakt. Reklama
prostfednictvim internetu je vnimana 65% zaka a 3,3% zaku se setkava s reklamou
1 na jinych mistech.

Graf 6: Nejcastéjsi setkani zaki s reklamou

Nejcaste)si setkani s reklamou
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Zdroj: vilastni vyzkum

Z grafu 6 vyplyva, Ze vétSina zaka (81,7% zakt Zakladni Skoly v LiSové) je nejvice
obklopena televizni reklamou. Jen 3,3% zakt uvadi jako nejCastéj$i misto setkani
s reklamou rozhlas. Tiskovou reklamu je zaplaveno 38,3% zaki. 25% zaku si nejCastéji
v§imda reklam na billbordech. Reklamy na internetu jsou u zakl zastoupeny ve 45%.

5% 74kl udéava jinou moznost.
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Graf 7: Oblibenost reklam u 7aka ZS LiSov
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Zdroj: viastni vyzkum

Z grafu 7 vyplyva, ze 11,7% zakt Zakladni Skoly v LiSové vice imponuji reklamy na
alkohol. 48,3% zakd nema Zadny vyhranény druh reklamy. Reklamy na alkohol se libi
15% zékim méné nez jiné reklamy. 23,3% zakd nemd v oblibé Zadnou reklamu.
1,7% zakl uvadi, Ze zadnou reklamu nezna.

Graf 8: Vyvolani chuti na alkohol po zhlédnuti reklamy u Zika ZS LiSov
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu 8 je patrné, Ze reklama na alkohol vyvolava u 21,7% 274k Zéakladni Skoly
v LiSové v kaZzdém piipadé€ chut’ na alkohol. 15% Zaki ptiznava, Ze reklama na alkohol
u nich rozvine pocit chuti na alkohol. 15% zak® udava neutralni postoj k alkoholovym
reklamam. 20% zéaka se pfiklani k ndzoru, Ze reklama v nich nerozviji chut’ na alkohol
a 16% zakl je presvédCeno o tom, Ze reklama v nich nevyvold chut’ na alkohol. 5%

zaki nesleduje reklamni spoty a 6,7% zaki se ptiklonilo k jiné moZnosti.
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Graf 9: Vyvolani pocitu, Ze &lovék bude dospélejsi u Zakia ZS LiSov
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Zdroj: viastni vyzkum

Z grafu 9 vyplyva, ze vétsina zakl (46,7%) Zékladni skoly LiSov je pfesvédcena o tom,
ze v dusledku sledovani reklamy na alkohol nespojuji konzumaci alkoholu s pocitem
dospélosti. 28,3% zakl si spiSe nejsou védomi spojitosti mezi konzumaci alkoholu
a pocitem dospélosti. 3,3% zakt hodnoti tuto situaci neutrdlné. 10% zakid ptiznalo,
ze disledkem reklamy spojuji konzumaci alkoholu s pocitem dospélosti.Pouze 1,7%
zakl je presvédcena o tom, ze v disledku reklamy si spojuji konzumaci alkoholu
s pocitem dospélosti. 6,7% zakl reklamy nesleduje a 3,3% Zakl uvadi jinou moznost.

Graf 10: Vyvolani pocitu, Ze ¢lovék bude mit vice piatel u Zaki ZS LiSov
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Zdroj: vilastni vyzkum

Z grafu 10 je patrné, ze vétsina zaki ZS LiSov (41,7%) je presvédéena o tom,

ze v dusledku sledovani reklam vznika spojitost mezi konzumaci alkoholu a pocitem
dospélosti. 23,3% zakl spiSe nepfipousti, ze by reklama zplsobovala ztotoznéni
konzumace alkoholu s dospélosti. 15% zaku je neutralniho nazoru. 8,3% zaka ptiznalo,

ze reklama v nich vyvolava spojitost mezi pocitem dospé€losti a konzumaci alkoholu.
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Jen 3,3% zakl je presvédceno, ze vlivem reklamy si spojuji konzumaci alkoholu
S pocitem dospélosti. 5% zaki nesleduje reklamy a 3,3% zaki uvadi jinou moznost.

Graf 11: Vyvolani pocitu, Ze ¢lovék bude tusp&néjsi u zaka ZS LiSov
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Z grafu vyplyva, ze vétina zaki (61,7%) ZS LiSov je piesvédéena, o tom, Ze reklama
nevyvolava domnénku, Ze konzumaci alkoholu dospéje clovék uspéchu. 20% zakh
je spise naklonéno nazoru, ze reklama nezpusobuje domnénku, ze konzument alkoholu
je uspésny. 6,7% zaku je neutralniho nazoru. 5% zakt se domniva, Ze reklama spojuje
konzumaci alkoholu s Gspésnosti. Jen 1,7% zaku je presvédceno, ze reklama spojuje
konzumaci alkoholu s uspéchem. 5% zaku reklamy nesleduje.

Graf 12: Vyvolani pocitu, Ze ¢lovék bude §t’astnéjsi u zaka ZS LiSov
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Zdroj: viastni vyzkum
Z grafu 12 je zfejmé, ze vétSina (41,7%) zakt ZS LiSov spiSe nesohlasi s tim,
ze v disledku reklam spojuji konzumaci alkoholu pocitem §tésti.25% zakli ma neutralni
postoj. 15% zaku se ptiklani k tomu, Ze reklama spojuje konzumaci alkoholu s pocitem
Stésti. 13,3% zaku je presvédCeno o reklamni spojitosti alkoholu s uspéchem. 5% zakt

reklamy nesleduje.
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Graf 13: Vyvolani pocitu, Ze ¢lovék bude bez problémii u Zakia ZS LiSov
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Zdroj: viastni vyzkum

Z grafu 13 vyplyva, ze vétsina (53,3%) zakt ZS LiSov je pesvédéena o tom, Ze reklama
nespojuje konzumaci alkoholu se zbavenim problému. 15% zaki je naklonéno néazoru,
ze reklama nezpusobuje domnénku, ze konzumaci alkoholu se ¢lovek zbavi problémt.
6,7% Zzaku je neutralniho nazoru. 6,7% zaku spise souhlasi s tim, ze v disledku reklam
st spojuji konzumaci alkoholu se zbavenim se problému. Jen 3,3% Z4ku je pfesvédceno
o tom, Ze v disledku reklamy si spojuji konzumaci alkoholu se zbavenim se problémii.
5% zakt reklamy nesleduje a 10% zakli udava jinou moznost. Touto moZznosti
je kratkodobé zbaveni se problému v disledku konzumace alkoholu.

Graf 14: Nazory Ziki ZS LiSov na $kodlivy vliv alkoholu na lidsky organismus
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Zdroj: viastni vyzkum
Z grafu je patrné, Ze vétsina (93,3%) zaka ZS Lisov je piesvédéena o skodlivém vlivu

alkoholu. Pouze 6,7% zaka neptipousti, ze by alkohol mél negativni disledky.
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Graf 15: Skodlivost alkoholu z pohledu Ziki ZS LiSov
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Z grafu 15 vyplyva, ze vétsina (70%) zaki ZS Lidov je informovana o tom,

ze v disledku nadmérné konzumace alkoholu mohou tvrdnout jatra. VétSina (61,7%)
zakl byla téz informovana o odumirdni mozkovych bun¢k v disledku konzumace
alkoholu. Vétsina zaka (55%) védéla, ze alkoholickdm hrozi narozeni postizeného
plodu. Pouze 10% zakt védé€lo, ze v dasledku nadmérné konzumace alkoholu muze
vzniknout zanét slinivky. Pouze 30% Zzakl si je védomo toho, Ze alkoholismus
zpiisobuje oslabeni srdecniho svalu. Jen 10% zakd spojuje nadmérnou konzumaci
alkoholu s rizikem vzniku viedd. 11,7% zakd se mylné¢ domniva, ze alkoholismus
zpusobuje rakovinu délohy a 8,3% zaki se taktéZ myln¢ domniva, ze dasledkem
alkoholismu vznik4 rakovina prostaty.

Graf 16: Pravdivost reklam z pohledu Ziki ZS Lisov
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Zdroj: vilastni vyzkum
Z grafu 16 je patrné, ze u zaka ZS LiSov pievlada nazor, ze reklamy spise nejsou
pravdivé. S timto ndzorem se ztotoznilo 36% zakl. 35% zakl je neutdlniho néazoru.

15% zaka je presvédceno o nepravdivosti reklam. 6,7% zakt se domniva, ze reklamy
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pravdivé jsou. Jen 3,3% zakl je presvédceno o pravdivosti reklam. 3,3% zakl udava
jinou moznost.

Graf 17: Konzumace alkoholu u #iki ZS LiSov
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Zdroj: viastni vyzkum
Z frafu 17 vyplyva, ze vétsina (55%) zakt ZS Lisov pilo v Zivoté alkohol jiz vice nez
desetkrat. Vice nez tretina (33,3%) zakli konzumovala alkohol méné nez desetkrat
v zivoté. Malou ¢ast zakl (6,7%) zaujimaji ti, ktefi dosud alkohol nekonzumovali.
5% zéakl ochutnalo alkohol jen jednou za sviij zivot.

Graf 18: Opilost Zaki ZS Lisov
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Zdroj: viastni vyzkum
Z grafu 18 je ziejmé, ze Ctvrtina (25%) zaka se jiz jednou opila. 31% zaki zazilo stav
opilosti mén¢ nez desetkrat. 15% zakl zazilo stav opilosti dokonce jiz vice

nez desetkrat. 28,3% 74kl dosud nezazilo stav opilosti.
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Graf 19: Divody Zaki ZS LiSov K piti alkoholu
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Zdroj: viastni vyzkum

Z grafu 19 vyplyvé, Ze nejéastéjsim diivodem konzumace alkoholu u zak ZS Lisov
byla zvédavost. Tento diivod udéava 43,3% zaka. Dalsim ¢astym diivodem (u 40% zaka)
je potfeba se bavit. Mnoho zakiim alkohol chutna. Z tohoto divodu konzumovalo
alkohol 35% zaka. 21% zakt udava jiny divod. Timto divodem je pievazné u chlapct
rozchod sdivkou. 11,7% zakt konzumovalo alkohol, protoze chtéli zapomenout
na problémy. Kvuli identifikaci s partou konzumovalo alkohol 11,7% zakt. 6,7% zaka
dosud alkohol nepilo a 3,3% zakt ochutnalo alkohol diky reklamé.

Graf 20: Pritazlivost reklam u zaka ZS LiSov
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Zdroj: viastni vyzkum
Z grafu 20 je zfejmé, ze vétsinu (56,7%) zakd ZS Lisov zaujme reklama svym vtipem.
Dalsim dulezitym aspektem reklamy je dle zakt hudba. 38,3% zakt se na reklamé libi

nejvice hudebni doprovod. Prostfedi reklamy vnimé jako velmi imponujici 31,7% zaki.
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18,3% zaka hodnoti reklamu podle barvy. 16,7% zaki nesleduje reklamy. 11,7% zaka
hodnoti reklamu podle aktéri.13,3% Zakh udava jiny divod, jimz byla Casto uvadéna
nabidka piva zdarma.

Tabulka 21: Znalost a oblibenost reklam u ziki ZS LiSov

. fpimkal o Znimked  Znimkad
_ sladké likéry Fernet
_ Tequila Becher
_ pivo Pardal pivo Plzet
_ pivo Velkopopovicky Kozel pivo Staropramen
_ pivo Budvar Rum
_ kotiak aperitiv
_ slivovice Absint
_ whiskey Sampanské
_ vino vodka

Zdroj: vlastni vyzkum
Z tabulky 21 vyplyva, Ze nejlépe byly zaky ZS LiSov hodnoceny reklamy na bylinné
likéry, pivo Gambrinus a Mochito. Znamkou dvé bylo ohodnoceno mnoho reklam.
S touto znamkou se umistily sladké likéry, Tequila, pivo Pardal, Velkopopovicky kozel
a Budvar. Zaci piifadili dvojku také reklamé na slivovici, whiskey, vino a koak.
Reklamy na Fernet, Becher, rum, aperitiv, absint, Sampanské, vodku, pivo Staropramen
a Plzen obdrzZely od Zakl znamku tfi.

Graf 22: Porovnani konzumace alkoholu podle tfid (otazka ¢. 17)
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Zdroj: viastni vyzkum

Z grafu 22 vyplyva, ze devata t¥ida ZS LiSov ma vétsi zkuSenosti s konzumaci alkoholu.
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4 7aci osmé tiidy dosud nekonzumovali alkohol. 3 Zici z osmych tfid konzumovali
alkohol jen jednou v Zivoté. 9 zaki osmych téid konzumovalo alkohol vice nez jednou
Vv zivot¢ ale mén¢ nez desetkrat. 16 zakt osmych tiid jiz vice nez desetkrat v zZivoté
pozilo alkoholicky ndpoj. Devaté tfidy maji své zastoupeni jen v polozkdch méné
nez desetkrat a vice nez desetkrat. 11 zakd devatych tfid podlehlo svodim alkoholu
méné nez desetkrat a 17 zaka devatych tfid neodolalo konzumaci alkoholu vice
nez desetkrat.

Graf 23: Porovnani opilosti podle tfid (otazka ¢.18)
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Zdroj: viastni vyzkum
Z grafu 23 vyplyva, ze zaci devatych tiid ZS Lidov byli ¢ast&ji opili nez Zaci niz$ich
ro¢nikll. 11 Zakd osmych tfid nebylo dosud opilych. 10 Zakd osmych tfid zaZilo stav
opilosti jednou v zivoté. 8 zakt osmych tiid bylo opilych vice nez jednou v Zivoté avsak
méné nez desetkrat v Zivoté. 3 Zaci osmych tfid prozili jiz vice nez desetkrat stav
opilosti. 6 zakt devatych tfid dosud nebylo opilych. 5 zakt devatych tiid pocitilo
na svém téle jednou v zivote opilost. 11 zakt devatych tiid bylo v opilém stavu jiz vice
neZ jednou avSak méné neZ desetkrat v Zivoté. 6 Zzaka devatych tiid se jiz vice nez
desetkrat opilo.

Graf 24: Sledovani reklam podle pohlavi (otazka ¢.3)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Z grafu 24 vyplyva, ze reklamy sleduje vice divek nez chlapcu. 29 dotazanych zakyn
Z8 Lisov sleduje reklamy. Jen dvé dotazané zakyné& reklamy nesleduji. 21 dotazanych

zaki sleduje reklamy a 8 zakl uvedlo, Ze reklamy nesleduji.

51



Graf 25: Setkani s televizni reklamou podle pohlavi (otazka ¢. 5)
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Z grafu 25 vyplyva, ze televizni reklamy sleduji vice divky nez chlapci. VSechny

dotazané zakyné ZS LiSov sleduji televizni reklamy. 18 dotizanych zaku sleduje

televizni reklamy a 11 zaki uvedlo, Ze reklamy nesleduje.

Graf 26: Setkani s internetovou reklamou podle pohlavi (otazka ¢. 5)
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Z grafu 26 vyplyva, ze internetovou reklamu sleduje vice dotazanych zakia nez zakyn
ZS Lisov. 11 zakyi sleduje internetové reklamy. 20 zakyi viak uvadi, Ze s internetovou

reklamou nepfichazi do styku. 16 zaka sleduje reklamy a s internetovou reklamou

se nesetkava 13 zaku.
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Graf 27: Skodlivy vliv alkoholu podle pohlavi (otazka ¢&. 14)
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Zdroj: viastni vyzkum
Z grafu 27 vyplyva, ze vSechny dotazané zikyné ZS LiSov jsou presvédené o
Skodlivosti alkoholu. 4 dotdzani zaci pochybuji o Skodlivosti alkoholu. 25 dotdzanych
zakl je ztotoznéno s ndzorem, ze nadmérnd konzumace alkoholu mulZze organismu
skodit.
Graf 28: Mira opilosti podle pohlavi (otazka ¢. 18)
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Zdroj: viastni vyzkum

Z grafu 28 je patrné, Ze stav opilosti zaZilo vice dotazanych zakd nez zakyn ZS LiSov.

9 dotazanych zakyn dosud nebylo nikdy opilych. 7 dotazanych Zakyn prozilo opilost
jednou v zivoté. 14 dotazanych zakyn prozilo stav opilosti vice nez jednou ale méné
nez desetkrat v zivoté. 1 dotdzana zakyné byla jiz vice nez desetkrat opild. 8 dotdzanych
zaki dosud neprozilo stav opilosti. Stejny pocet zakl bylo jednou opilych. 5 zakt bylo
vice nez desetkrat v podnapilém stavu a 8 zakl jiz pocitilo stav opilosti vice

nez desetkrat.
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Graf 29: Vztah sledovani reklam a konzumace alkoholu (otazka ¢. 3 a 17)
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Zdroj: viastni vyzkum
Z grafu 29 vyplyva, ze dva dotazani zaci ZS LiSov sledujici reklamy a dva Zaci
nesledujici reklamy dosud nekonzumovali alkohol. 3 zaci sledujici reklamy podlehli
svodim alkoholu jen jednou. 17 zaka sledujicich reklamy neodolalo alkoholu méné
nez desetkrat. Pouze 3 Zici nesledujici reklamy konzumovali alkohol méné nez
desetkrat. 28 zakl sledujicich reklamy konzumovalo alkohol jiz vice nez desetkrat.
5 zaktl nesledujicich reklamy podlehlo svodim alkoholu. Ov§em nesmime opomenout,
ze celkovy pocet zaklu sledujicich reklamy byl podstatné vysS$i nez pocet zaku
nesledujicich reklamy.

Graf 30: Vztah sledovani reklam a opilosti Zaku (otazka ¢. 3 a 18)
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Zdroj: viastni vyzkum
Z grafu 30 je patrné, ze 11 dotazanych zaki ZS LiSov, ktefi sleduji reklamy dosud nikdy
nebylo opilych. 6 zakh, ktefi uvadeji, ze nesleduji reklamy nikdy nepocitilo stav
opilosti. 14 zaka sledujicich reklamy bylo jednou v zivoté v podnapilém stavu. Jeden

zak nesledujici reklamy prozil stav opilosti jednou v zivote. 18 zaku sledujicich reklamy
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se citilo opilych méné nez desetkrat v zivote. 1 zak nesledujici reklamy byl opily méné
nez desetkrat v zivoté. 7 zaka sledujicich reklamy jiz vice nez desetkrat v Zivoté
nadmérné¢ konzumovalo alkohol a 2 Zaci nesledujici reklamy pocitili na svém téle jiz
vice nez desetkrat pocit opilosti.

Graf 31: Zakaz televiznich reklam na alkohol z pohledu u&itelii ZS (otizka &. 2)
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Z grafu 31 vyplyva, Ze nejvice dotazanych ucitelti (38,3%) se spise piiklani k zakazu
televiznich reklam na alkohol. 30% dotazanych ucitela je presvédceno, ze by se mély
televizni reklamy na alkohol zakézat. 6,7% uciteld je neutralniho nazoru. 21,7% ucitelt
se domniva, Ze neni potfebné, reklamy na alkohol zakazat a 3,3% ucitelil je rezolutné
proti zékazu televiznich reklam na alkohol.

Graf 32: Negativni vliv reklamy z pohledu u&itelii ZS (otazka &. 2)
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Z grafu 32 je patrné, ze u dotazanych uciteld pievazuje nazor, ze reklamy nepochybné
déti negativné ovliviiuji. Tento nazor sdili 43,3% uciteld. 38,3% ucitelli se domniva,
ze reklamy pisobi negativné na déti. 13,3% ucitell méd neutrdlni nazor. 5% ucitelt

se priklani k ndzoru, Ze reklamy na déti spiSe negativné€ neplsobi.
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Ucitel¢ v podotazce vypisovali konkrétni negativni vlivy reklam.

1.
2.

© © N o

Nazor: Reklama manipuluje s détmi a dava jim Spatné vzory chovani

Nazor: D¢t hledaji normy jako v reklamé. Zptisobuji zménu ve vidéni
normalniho svéta, déti ptijimaji reklamu jako fakt.

Nazor: Déti chtéji mit ten nejlepsi produkt za kazdou cenu.

Nazor: Reklamy piesvédcuji o nutnosti mit néco, co vlastné nepotiebuji. Rodice
musi odolavat prosbam déti.

Nazor: Déti se snazi vyzkouSet nové véci, mnohdy zakdzané a snazi se tak byt
dospélejsi a zajimavéejsi v parté.

Nazor: U déti se nerozviji vlastni nazor, ¢asto se jedna o davovy efekt.

Nézor: Déti si mysli, Ze je normalni pit a proto piji takeé.

Nazor: Déti si mysli, Ze pokud nebudou vlastnit produkt, budou ménécenné.

Nézor: Déti jsou stale naro¢néjsi kvili reklamam.

. Nézor: Déti na rozdil od dospélych nemaji zkuSenosti a premlouvaji rodice,

aby jim produkt zakoupili.
Graf 33: MoZnost medialni vychovy z pohledu u&itelii ZS (otizka &. 3)
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Zdroj: vilastni vyzkum

Z grafu 33 vyplyva, ze nejvice dotazanych ucitelt sdili nazor, Ze medialni vychova by

se méla v kazdém ptipadé vyuCovat. Tento nazor zaujima 48,3% uciteld. 35% ucitelt

se priklani k vyucovani medialni vychovy. 10% uciteli mé neutrdlni nazor. 6,6% ucitelt

se domniva, ze neni vyuka medidlni vychovy potiebna.
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Graf 34: Realizace medialni vychovy na zakladnich $kolach (otazka ¢. 4)
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Zdroj: vilastni vyzkum
Zgrafu 34 je patrné, ze ve vétSiné Skol (75%) se medialni vychova realizuje.
13,3% uciteli neni informovano o tom, ze by u nich ve Skole probihala medialni

vychova. 11,7% ucitelt se domniva, Ze u nich ve Skole medialni vychova neprobiha.

Podotéazka se zabyva konkrétni realizaci medialni vychovy.

1. Medidlni vychova se vyuCuje ramci predméti obCanska vychova, volitelného
pfedmétu a dramatické vychovy. Probiha také v ramci tiidnickych hodin,
projektovych dnil a docist se o ni miizeme ve Skolnim casopise.

2. Medialni vychova probiha formou zprav, anket, sdéluji se nové poznatky ve
védach a zéci se seznamuji s druhy médii.

3. Medialni vychova probihd na druhém stupni, na nékterych zakladnich Skolach
1 na prvnim stupni. Probihd v Sestihodinovych blocich po dva dny dvakrat za
rok.

4. 7&kom jsou k dispozici pracovni sesity a ugitelé Serpaji z metodickych prirudek

pro ucitele.
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Graf 35: Vysilani televiznich reklam na alkohol aZ po 22. hodiné z pohledu
uditelit ZS (otazka &. 5)
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Zdroj: viastni vyzkum

Z grafu 35 vyplyva, ze vétsina dotazanych ucitelti (51,7%) je presvédcena o tom,

ze by se reklamy na alkohol mély vysilat az po 22. hodiné. 33,3% uciteli

by vitalo vysilani reklam na alkohol aZ v no¢nich hodinach. 5% ucitelti zaujima

neutrdlni nazor. 8,3% ucitell se priklani k ndzoru, Ze neni potfebné vysilat

reklamy na alkohol aZ v no¢nich hodinéch. 1,7% ucitelil je presvédceno o tom,

ze reklamy na alkohol se mohou vysilat i v diivéjsi ¢as.

Graf 36: Vysilani antireklam na alkohol z pohledu utitelii ZS (otazka ¢&. 6)
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Zdroj: viastni vyzkum

Z grafu 36 je patrné, Ze nejvétsi pocet dotazanych ucitelt (41,7%) se priklani

K vysilani antireklam na alkohol. 33,3% ucitelti je presvédceno o nezbytnosti

vysilani antireklam na alkohol. 15% ucitelli je neutralniho ndzoru. 8,3% ucitelt

se nepfiklani k vysilani antireklam. 1,7% uciteld je rezolutné proti vysilani

antireklam na alkohol.
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Graf 37: Vyvolani chuti na alkohol reklamou podle u&itelit ZS (otizka &. 7)
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Z grafu 37 vyplyva, ze nejvice dotazanych uciteld zaujima nazor, ze reklamy
na alkohol spiSe zptsobuji u mladdeze chut alkohol ochutnat. 36,7% ucitelt
zaujima tento nazor. 31,7% ucitelt je presvédceno o tom, ze reklamy u mladeze

vyvolavaji chut’ na alkohol. 16,7% ucitelti zaujima neutralni nazor. 15% uciteli

se pfiklani k nazoru, Ze reklamy neovliviiyji chuté mladeze na alkohol.

Graf 38: Vyvolani pocitu dospélosti po konzumaci alkoholu podle uciteli

ZS (otazka ¢&. 8)

Pocit dospélosti

60%0
e
10% —
20% I I I ' c—
. L o ) - m (e
+ . . : .

%0

ano

rozhodne

ani ano ani spigene rozhodne
ne ne

spife ano

Zdroj: vilastni vyzkum

Z grafu 38 je patrné, ze nejvice dotazanych uciteli (43,3%) se priklani k nazoru,
ze reklamy na alkohol zptlisobuji, Ze mladez vnima spojitost mezi konzumaci alkoholu
a pocitem dospélosti. 30% uciteld je pfesvédceno o tom, Ze v disledku sledovani reklam
na alkohol si spojuje mladez konzumaci alkoholu s dospélosti. 16,7% ucitelli zaujima
neutrdlni nézor. 8,3% ucitelli se domniva, Ze reklama na alkohol u mlddeze nevytvari
pocit, Ze konzumaci alkoholu bude dospélejsi. 1,7% ucitell je piesvédCeno o tom,

ze reklama v mladezi v zadném piipade nevyvolava pocit, Ze konzumaci alkoholu bude

dospélejsi.
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Graf 39: Vyvolani pocitu oblibenosti po konzumaci alkoholu podle utiteli ZS
(otazka ¢. 9)
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Zgrafu 39 vyplyva, Ze nejvice dotazanych uciteld (41,7%) se piiklani k nazoru,
ze reklama na alkohol zplisobuje u mladeze domnénku, ze konzumaci alkoholu bude
oblibenéjsi. 20% ucitelll je presvéd¢eno o tom, Ze reklamy na alkohol zplsobuji
u mladeZze domnénku, Ze konzumaci alkoholu bude oblibenéjsi. 21,7% ucitell zaujima
neutralni nazor. 16, 7% uditelt se domniva, ze v dusledku sledovani reklam u mladeze
nevznika spojitost mezi konzumaci alkoholu a oblibenosti.
Graf 40: Vyvolani pocitu iispéchu po konzumaci alkoholu podle uéiteli ZS
(otazka €. 10)
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Zgrafu 40 je patrné, ze nejvice dotazanych uditelt (35%) se ptiklani k nazoru,
ze reklamy na alkohol zpisobuji u mladeze spojitost mezi konzumaci alkoholu
a uspéchem. 23.3% ucitelt vlastni neutrdlni nézor. 21,7% uciteld se domniva,
ze reklama na alkohol u mladeze nevyvolava spojitost mezi konzumaci alkoholu
a uspéchem. 15% uciteli je presvédCeno o to, ze reklama na akohol v mladezi
zpusobuje domnénku, ze konzumace alkoholu vede kuspéchu. 5% ucitelt

je ptesvédcCeno, ze v dasledku reklamy na alkohol nevznikd u mladeze domnénka,

vvvvvv
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Graf 41: Vyvolani pocitu §tésti po konzumaci alkoholu podle ué&itelii ZS
(otazka ¢. 11)
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Zdroj: viastni vyzkum
Zgrafu 41 vyplyva, ze nejvice dotazanych ucitelt (43%) se piiklani k néazoru,
ze reklamy na alkohol u mladeze zpasobuji spojitost mezi konzumaci alkoholu
a Stéstim. 25% uciteltl je neutralniho nazoru. 20% ucitell je presvédéeno, ze v dusledku
sledovani reklamy na alkohol vznika v mladezi spojitost mezi konzumaci alkoholu
apocitem Steésti. 8,3% uciteli se domniva, ze reklama na alkohol nevklada mladezi
domnénku, ze konzumaci alkoholu bude $tastnd. 3,3% ucitela je pfesvédceno o tom,
ze V zadném piipadé reklama na alkohol neovlivni nazor mladeze.

Graf 42: Vyvolani pocitu zbaveni se problémi po konzumaci alkoholu podle

uliteli ZS (otazka &. 12)

Zbavenise problénmi
60% -// —
40% +
200 + i N - =
20° = ] =
006 -+ . . . . ‘
rozhodne spifge ano  ani ano ani spigene rozhodnéne
ano ne

Zdroj: vlastni vyzkum
Z grafu 42 je patrné, Ze nejvice dotazanych uditelt (43,3%) se domniva, Ze reklama na
alkohol zpisobuje u mladeze domnénku, Ze konzumaci alkoholu se zbavi problémi.
21,7% ucitell zastavd neutrdlni nézor. 16,7% ucitell je presvédéeno o tom,
ze v dusledku reklamy na alkohol vznik4 u mladeZe spojitost mezi konzumaci alkoholu
a zbavenim se problémi. 11,7% ucitelt se domniva, Ze reklama na alkohol nevyvolava
u mladeze pocit, ze konzumaci alkoholu se zbavi problémt. 6,7% ucitela
je pfesvédCeno o tom, Ze reklama na alkohol nezpusobuje domnénku, Ze konzumaci

alkoholu se zbavi problém.

61



Graf 43: Rozdéleni zakladnich §kol podle realizace medialni vychovy (otazka ¢. 4)
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Zdroj: viastni vyzkum

Z grafu 43 vyplyva, Ze vétSina ucitell vi o realizaci medialni vychovy. 8 uditelt
na gymndziu je informovano o realizaci medidlni vychovy u nich ve Skole. 1 ucitel
z gymnazia o realizaci medialni vychovy informovan neni. 12 uéiteli ZS Dukelska
si je védomo toho, ze u nich ve Skole se medidlni vychova realizuje. 3 ucitelé
se domnivaji, ze u nich ve skole medialni vychova neprobiha. 1 ucitel z této Skoly neni
informovan. Na ZS Vltava je informovano o medialni vychové 15 ugitelti. 1 ugitel na
této Skole se domniva, ze u nich ve Skole medidlni vychova neprobiha. 2 ucitelé zde
nejsou informovani. 8 uéiteli v ZS LiSov vi o realizaci medialni vychovy. 1 uéitel se
domnivé, e zde medialni vychova neprobihd a 1 uéitel nebyl informovan. V Z$
Baarova 3 ucitelé nevédéli o medidlni vychové. 2 ucitelé se domnivali, Ze zde medialni
vychova neni a 2 ucitelé o medialni vychové védéli.

Graf 44: MozZnost realizace medialni vychovy na ZS podle $kol (otazka ¢&. 3)
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Zdroj: vilastni vyzkum

Z grafu 44 vyplyva, ze ucitelé prevazné schvaluji realizaci medidlni vychovy. 6 ucitelt
na gymndziu kazdopadné souhlasi srealizaci. 3 ucitelé ztéze Skoly se prtiklani
k realizaci. 8 uciteld v ZS Dukelskd hodnoti realizaci medialni vychovy velice
pozitivn€. 4 ucitelé z téze Skoly souhlasi s realizaci. 1 ucitel z této Skoly mé neutrdlni
nazor. 3 ucitelé se domnivaji, Ze by se medialni vychova nemusela vyucovat. 7 ulitelti

v ZS Vltava hodnoti medialni vychovu velice pozitivng. 8 uditeltl se doniva, Ze je dobré
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vyucovat medidlni vychovu. 3 ucitelé ztéto Skoly maji neutralni nazor. 3 ucitelé
v ZS Lisov kazdopadnd vitaji vyudovani medialni vychovy. 6 uditelt z téze Skoly
souhlasi s medidlni vychovou. 1 ucitel se spiSe nepfikldni k vyuCovani medialni
vychovy. 5 ugiteltt ze ZS Baarova kazdopadné souhlasi s medialni vychovou a 2 ugitélé
z téze Skoly maji neutralni nézor.

Graf 45: Porovnani nazoru Zaki a uciteli na vliv reklamy na vyvolani chuti na

alkohol (otazka ¢. 7 a 8) (v %0)
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Zdroj: viastni vyzkum

Z grafu 45 je patrné, Ze uéitelé souhlasi s vlivem reklamy na chut’ na alkohol u mladeze.
Zaci s ovlivnénim souhlasi také ale v mensim poméru. Rozdil nazort &ini 10%. Ugitelé
se priklani vice k ndzoru, ze reklama u mladeze zpisobuje chut’ na alkohol. Rozdil
v ndzorech ¢ini 21,7%. Neutrdlni ndzory jsou u obou souborti vyrovnané, lisi se jen
0 1,7%. Nazor ze reklamy spiSe nezptsobuje chut na alkohol je zastoupeny u obou
soubortl stejné. Li§i se jen o 5%. Zaci jsou piesvédéeni vice o tom, Ze reklama
nezpusobuje chut’ na alkohol. Nazory se lisi 0 16,7%.

Graf 46: Porovnani nazoru zZakua a uciteld na vliv reklamy na pocit dospélosti po

konzumaci alkoholu (otazka ¢. 8 a 9) (v %)
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Zdroj: viastni vyzkum

Z grafu 46 vyplyva, Ze nazory uciteli se vyrazné lisi od nazort zakl. Rozhodné
presvédceno o vlivu reklamy na alkohol na pocit dospélosti mladeze po konzumaci
alkoholu je presvédCeno o 28,3% vice uciteli nez zaki. K ndzoru, ze reklama
na alkohol zpiisobuje, Ze se mladeZ citi po konzumaci alkoholu dospélejsi, se priklani

0 33,3% vice ucitelt nez zakd. Neutralni nazor obou soubortu se 1iS§i o 13,4%. Vice
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uciteli mé& neutralni nazor. K ndzoru, ze reklama na alkohol nezplsobuje pocit
dospélosti po konzumaci alkoholu , se ptiklani o 20% vice zakl. Pfesvédceno o tom,
ze reklama u mladeze nezptisobuje domnénku, Ze konzumaci alkoholu bude dospéle;jsi,
je 0 45% vice zakl nez uciteli.

Graf 47: Porovnani nazoru Zaki a uciteli na vliv reklamy na pocit oblibenosti po

konzumaci alkoholu (otazka €.9 a 10) (v %)
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Z grafu 47 vyplyva, je patrné, ze nazory obou soubori se diametralné 1isi. O tom,
ze reklama na alkohol vzbuzuje v mladezi domnénku, ze konzumaci alkoholu bude
dospélejsi je presvédceno o 16,7% vice ulitelti nez zaki. K ndzoru, ze reklama vzbuzuje
v mladezi pocit, ze konzumaci alkoholu bude oblibené;si, se piiklani o 33,4% vice
ucitelll nez z4kl. Neutrdlni ndzor ma vice uclitelli. Nazory se 1i8i o 6,7%. K nazoru,
ze reklamy spiSe u mladeze nevyvoléavaji pocit, Ze konzumaci alkoholu bude oblibené;si
se lisi o 6,6%. Vice se tomuto tvrzeni piiklani zaci. Rozhodné s tim, Ze reklama
nevyvolava v mladeZi domnénku Ze konzumaci alkoholu bude oblibenéjsi, souhlasi
41,7% zakh. S timto tvrzenim nesouhlasi ani jeden ucitel. Rozdil je tedy velice
markantni. Cini 41,7%.
Graf 48: Porovnani nazoru Zaki a uciteli na vliv reklamy na pocit uspésnosti po

konzumaci alkoholu (otazka ¢. 10 a 11) (v %)
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Z grafu 48 je patrné, Ze nazor, ze reklama na alkohol vzbuzuje v mladezi pocit,
ze konzumaci alkoholu bude UspéSnéjsi, zastdva vice uciteldl nez zakd. O tom,

ze reklama na alkohol vzbuzuje v mladeZi domnénku, Ze konzumaci alkoholu bude
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uspesnéjsi, je presvédceno o 13,3% uciteld. K nazoru, ze reklama vzbuzuje v mladezi
pocit, ze konzumaci alkoholu bude spésnéjsi, se ptiklani o 30% vice uciteld. Neutralni
nazor ma o 16,6% vice uciteld. K ndzoru, Ze reklamy spiSe u mladeZze nevyvolavaji
pocit, ze konzumaci alkoholu bude Gspésnéjsi, se priklani 1,7% uciteli. Rozhodné s tim,
ze reklama nevyvolava v mladezi domnénku ze konzumaci alkoholu bude Gspésné;jsi,
souhlasi 0 56,7% vice zakl nez ucitel.

Graf 49: Porovnani nazoru Zaki a uciteli na vliv reklamy na vyvolani pocitu $tésti

po konzumaci alkoholu (otazka €. 11 a 12) (v %0)
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Z grafu 49 vyplyva, ze nazor, Ze reklama na alkohol vzbuzuje v mladezi pocit,
ze konzumaci alkoholu bude $tastnéjsi, sdili vice ucitelt nez zakd. O tom, ze reklama
na alkohol vzbuzuje v mladezi domnénku, Ze konzumaci alkoholu bude uspésnéjsi,
je presvédceno o 6,7% vice ulitelti nez zaki. K nazoru, ze reklama vzbuzuje v mladezi
pocit, ze konzumaci alkoholu bude $t'astné;si, se priklani o 28% vice uciteli nez zaku.
Neutralni ndzory maji stejné Zaci jako ucitelé. K nazoru, ze reklamy spiSe u mladeze
nevyvolavaji pocit, Ze konzumaci alkoholu bude $t'astngjsi, se ptiklani o 8,3% vice
uciteli nez zakl. Rozhodné stim, ze reklama nevyvolavd v mladezi domnénku,
ze konzumaci alkoholu bude $tastngj$i, souhlasi o 38,4% vice zaki neZ uciteld.

Graf 50: Porovnani nazoru zZaku a ucditeli na vliv reklamy na zbaveni se problémii

po konzumaci alkoholu (otazka ¢. 12 a 13) (v %)

Pocit zbaveni se problénm po konzumaci alkoholu

mrozhodne ano
P iEe ano
15 ani ano ani ne
i - EpilEe e
rozhodnéne

ucitele Zaci
Zdroj: viastni vyzkum
Z grafu 50 je patrné, ze nazor, ze reklama na alkohol vytvari v mladezi spojitost mezi
konzumaci alkoholu a zbavenim se problémi, zastava vice ucitelli nez zakl. O tom,

ze reklama na alkohol vzbuzuje v mladezi domnénku, Ze konzumaci alkoholu se zbavi
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problémi, je ptfesvédéeno o 13,4% vice uciteld. K ndzoru, Ze reklama vzbuzuje
v mladezi pocit, Ze konzumaci alkoholu se zbavi problému, se piikldni o 36,6% vice
ucitell. Neutrdlni nazor zastavd o 15% vice uciteli. K nazoru, Ze reklamy spiSe
u mladeze nevyvoléavaji pocit, Ze konzumaci alkoholu se zbavi problému, se ptiklani
o 3,3% zaki. Rozhodné¢ stim, ze reklama nevyvolavd v mladezi domnénku,

ze konzumaci alkoholu se zbavi problémti, souhlasi 0 46,6% vice zakt nez uciteli.

66



5 DISKUZE

Z pravidelného vyzkumu spole¢nosti Factum Invenio provedeném v prosinci
roku 2004 vyplyva, ze 53% Cechii je toho nazoru, ze déti sleduji televizni reklamu
se zaujetim. 14% déti sleduje televizni reklamy dokonce s velkym zaujetim. Podle 12%
respondentl se déti o reklamy nezajimaji. Jen 2% déti maji sledovani reklam zakéazano.
(8)

Z mého vyzkumu, ve kterém jsem zkoumala nazory ucditeld zakladnich Skol
anazory zaki ZS vyplyva, ze reklamy sleduje 83% déti. Zadné z déti nesledujicich
reklamy neudéava, ze by mélo sledovani reklam zakézané. Zjistila jsem, ze déti znaji
reklamy na alkohol a umé&ji dokonce celou fadu z nich vyjmenovat. Z toho vyplyva, ze
nazory Cechti byly nadhodnocené. Mnoho lidi si neuvédomuje, Ze se reklama tzce
dotyka 1 deéti.

Ze Setieni Facta Invenia téZ z roku 2004 vyplyva, Ze je mnoho zastanct zakazu
reklam v ramci détskych poradu. Rizika reklam si uvédomuji zejména Zeny a starsi lidé.
26% dotazanych souhlasilo se striktnim zédkazem téchto reklam. Ttetina lidi se vyslovila
pro provozovani reklam ale jen s omezenim. 24% lidi se domniva, Ze zélezi pouze
na rodi¢ich, zda omezi sledovani reklam u svych déti. 8% dotazanych se domniva,
Ze déti pristupuji k reklamé s kritickym postojem. (8)

Zjistila jsem, Ze pocet déti, které povazuji reklamu spiSe za nepravdivou lehce
prevazil nad poctem déti, které reklamé duveéruji. (36% déti se priklani k nepravdivosti
reklam a 15% déti je rozhodné presvédceno o nepravdivosti).

Z vyzkumu provedeného mezi pedagogy je patrné, ze pedagogové se priklanégji
spiSe k zadkazu televiznich reklam na alkohol. O tomto ndzoru je ptesvédceno 30%
uciteld a 38% pedagogt se k zakazu spiSe priklani. Vhodnost vysilani reklam na alkohol

je stejné tak rozporuplna jako vysilani reklam mezi détskymi potady. Matky a prarodice
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chodi s détmi nakupovat do obchodt, proto je logické, Ze si vice uvédomuji, Ze reklama
déti ovliviyje.

Prizkum agentury Median mezi 1530 détmi v rozmezi od 7 do 11 let prokazal,
ze 43% z nich si pfeje mit produkt nabizeny v reklamé. Dalsi ¢tvrtina uvedla, Ze obcas
touzi po zbozi nabizeném v reklamé. 20% zakt ptiznalo, ze ,,nepovoli, dokud rodice
produkt nezakoupi.*“ Dospéli lidé jsou pieci jen vici reklamé odolnéjsi. Jen tietina lidi
pfiznala, ze nakupuje podle reklamy. Prezident Rady pro reklamu R. Pokorny pfislibil
po zvefejnéni vysledkil, Ze navrhne omezeni pro reklamu, tykajici se déti. Pro
dokresleni situace uvadim dvé vypoveédi matek, které zjistily, ze reklama muze silné
ohrozit finan¢ni rozpocet. (8)

Vypovéd prvni matky: ,,Opakovalo se to kazdy den. Sli jsme do obchodu a on
chtél koupit Kinder vajicko. Nedalo se nic d¢lat. Kdyz jsem ho nekoupila, tak se vztekal
a kticel.“ (8)

Vypovéd druhé matky: “Kdyz vidim Silené reklamy mezi pohddkami a jinymi
potady pro déti, utikam pry¢. Vim totiz presné, Ze zase usly$im: To chei!““(8)

Stimto ndzorem souhlasi i mnoho mnou oslovenych pedagogi. Zvlaste
zkuSengjs$i pedagogové vnimaji zmény v chovani déti. Zajisté bylo dfive chovani
mladych lidi mnohem mén¢ ovlivnéné reklamou nez v posledni dobé. Mnoho pedagogt
muze tyto promény spatfovat i u svych potomkd.

M. Lindstrom v knize BrandChild oznacuje dnes$ni generaci déti jako ,,globalni
déti. Mnou zminénou agenturou byl provedeny vyzkum, ze kterého Lindstrom cerpa.
Bylo zjisténo, ze sedmi az Ctrnéctileté déti se vyznamné podili na spotiebitelském
chovani rodin. Déti se v mnohych oblastech orientuji Iépe nez jejich rodice a rodi¢im
pii nakupech radi. (8)

Nejvice ovlivnitelna vé€kova skupina je v rozmezi od Sesti do jedenacti let. Az
poté si dit€¢ uvédomuje, ze svét reklamy je jiny nez realny. Teprve v tomto véku mohou
odhalit n¢které reklamni triky, kterych reklama pouziva neptfeberné mnozstvi. DéEti jsou
velmi citlivé a nemaji tolik zivotnich zkuSenosti jako dospéli. Uméji byt také
velmi neodbytné. Pro rodice byva velice obtizné vysvétlit, ze vSechny produkty

nabizené v reklamé nejsou pro Zivot nezbytné. (8) Mnoho nabizenych produkti je
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nepotfebnych a predrazenych. Dit¢ vSak vidi, Zze ostatni kamaradi produkt vlastni a
chtéji ho proto vlastnit také. Muze proto trpét pocitem ménécennosti, protoze se
ztotoziuje s normami skupiny. ,,Pro tento vék je typicka velka potieba obstat ve skupiné
a byt in“ (8)

S timto tvrzenim souhlasi i mnou dotazovani pedagogové, jak je patrné z vyctu
nazori na negativni vliv reklam na alkohol na déti.

1. Nézor: Reklama manipuluje s détmi a dava jim Spatné vzory chovani

2.Nézor: Déti hledaji normy jako v reklamé. Zptsobuji zménu ve vidéni normalniho

svéta, déti prijimaji reklamu jako fakt.

3.Nézor: Chtéji mit ten nejlepsi produkt za kazdou cenu.

4 Nézor: Reklamy presvédCuji o nutnosti mit néco, co vlastné nepotiebuji. Rodice

musi odolavat prosbam déti.

5.Nézor: Snazi se vyzkouSet nové véci, mnohdy zakidzané a snazi se tak byt

dospélejsi a zajimavejsi v parte.

6.Nazor: U déti se nerozviji vlastni nazor, Casto se jedna o davovy efekt.

7.Nazor: Mysli si, Ze je normalni pit a proto piji také.

8.Nazor: Obavaji se toho, ze pokud nebudou vlastnit produkt, budou ménécenné.

10.Nazor: Déti na rozdil od dospélych nemaji zkuSenosti a pfemlouvaji rodice,

aby jim produkt zakoupili.

Psychologové varuji, ze reklamy mohou mit pro déti stejné tak katastrofalni vliv
jako nasilné filmy. Détska davéra v reklamu je srovnatelna s divérou v pohéadku.
Rodice by se méli naucit v€as reklamé branit. V obchodé€ jiz miize byt pozdé. Déti by
mely veédét, jaké maji rodi¢e finanéni moznosti. Vypnuti televize vSak problém
nevyiesi. V ditéti se podniti zvédavost a k reklamé si najde cestu samo. Odbornici tvrdi,
ze rodi¢e by méli sledovat reklamu spolec¢né s ditétem. Pokud rodi¢ ditéti reklamu
vysvétli, nehrozi jiz, ze dojde k hlasité scéné¢ v obchodé. Pokud k ni vSak pfesto dojde,
potom radi odbornici, Ze rodi¢ by mél vyslovit jasny nesouhlas. (8)

Rodi¢ovské medialni osvété dopomaha Skolni medialni vychova. Presvédcila jsem

se o tom, Ze na mnoha zékladnich Skolach medialni vychova probihd a ucitelé jsou radi,

69



ze tomu tak je. V dnesni dob¢ je nezbytné medialni vychovu vyucovat, protoze déti ziji
ve svét¢ modernich technologii a musi se orientovat v tom, jaké medialni prostfedky
existuji a jak funguji. (14)

Institut reklamni tvorby a marketingovych komunikaci ve Zliné na Univerzité
Tomase Bati provedl vyzkum mezi détmi ve veéku 8-12 let, aby zjistil détské nazory
nareklamy. Vyzkum se provedl vroce 2001 ve Zlin¢ a ve Slovenské republice
Vv Bratislavé. Bylo zjisténo, ze zaci 3. - 5. tfid nemaji reklamu pfili§ v oblibé. Reklamy
povazuji za hloupé a dlouhé. Vadi jim, Ze reklamy naruSuji ptibéh v nejnapinavéjsi ¢asti
déje. Détem se nelibi hrand nenucenost, faleSny hlas a naivni pfibeéh. Reklamu
Vv televiznim programu nevyhledavaji a piili§ ji nedGvéiuji. Na reklamé se jim libi
humorné provedeni a nadsdzka. Nadsazku hodnoti ale 1 kriticky, protoze ¢asto povazuji
reklamu jako obraz reality. Dé&ti nejvice zaujmou soutéze, ve kterych dosahuji néjakého
cile a reklamy si dobfe pamatuji. Umély mnoho reklam vyjmenovat a zaroven popsat.
Mnoho déti ptiznalo, Ze si jiz néjaky vyrobek pod vlivem reklamy zakoupily. (14)

Vyzkum s podobnym zdmérem byl proveden také u matek déti. Dle jejich nézorii
vnimaji déti svét reklamy jako fiktivni svét, ktery ma nékteré spole¢né rysy jako realita.
Ttretina déti povazuje déjstvi reklamy za fiktivni. 81% maminek pfiznava, ze reklamy
né¢jakym zpiisobem déti ovliviji. 82% matek priznava, ze je na né détmi vyvijen tlak,
aby zakoupily vyrobek nabizeny v reklamé. (14)

Provedeny vyzkum dokazuje, ze mladSi zaci nejsou zcela schopni vnimat d¢j
reklamy a proto je reklama nebavi. Z mnou provedeného vyzkumu vyplyva, Ze reklama
déti nejvice zaujme vtipem (56,7%) a hudbou (38,3%).

Tym expertti z univerzity of Leicester zkoumal, do jaké miry reklama na alkohol
ovlivituje mladé lidi. Zjistil, Ze nejvetsi Gspéch sklizi ve Velké Britanii reklamy na
ovocna vina a Sumivé alkoholické napoje. (18)

A. Hansen a M. Touri z oddéleni médii a komunikace provedli studii reklamy na
alkohol a s tim souvisejici zvyky mladych lidi. Neni jasné, zda je reklama na alkohol
prvnim krokem konzumace alkoholu. Reklama ale zajist¢é pomaha mladym lidem
ve vybéru znacky alkoholu. Mladi 1id¢ se ocitaji pod Skalou mnoha vliva. Patii sem vliv

party, spoluzaku, pratel ale i spolecenské vlivy. Hledaji si sviij vzor, ktery je pro jejich
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veék velmi dulezity. Pokud rodice neschvaluji konzumaci alkoholu, ale parta alkohol
vyhledava, existuje zde velka pravdépodobnost, ze dit¢ presto svodim alkoholu
podlehne a nebude respektovat nazor rodi¢u. (18)

,V televizi je velice Casté spojovani alkoholu s relaxaci, zédbavou, napady,
pratelstvim a stylem free nebo cool.”“ Tento systém funguje 1épe nez vyuziti slavnych
osobnosti, popularni hudby ¢i sexudlni tématiky. Prezentace alkoholovych vyrobkl
probiha v prostiedi, které je pro mladé lidi velice lakavé a piistupné. Nicméné nebylo
potvrzeno, Ze by reklamy na alkohol mély tak znaény vliv jako parta. (18)

Mladi lidé navstévujici Castéji kina nevykazovali znamky opilosti vice nez lidé
nenavstévujici kina. Pfestoze ve filmech byl propagovan alkohol. B. Gunter zjistil
vykumem provedeném v roce 2005, Ze televizni i tiSténé reklamy odpovidaji etickym
zdasadam reklamy. Ro¢né se odhali zhruba 20 reklam, které neodpovidaji etickym
pozadavkiim. Nejcastéj§im divodem poruseni etickych pravidel je spojovani alkoholu
se spolecenskou udalosti. Dale s nebezpeénymi aktivitami (potapéni, adrenalinové
sporty). (18)

V mnou provedeném vyzkumu jsem neodhalila spojitost mezi uzivanim
alkoholu a sledovanim reklamy. Vé&tSina zaki totiz reklamy sledovala a ti, co reklamy
nesleduji, tvofili jen zanedbatelnou cast respondentll. Prestoze reklamy na alkohol
spojuji alkohol s pocitem $tésti, uspéchu, pratelstvi a bezstarostnosti, tak vétSina mnou
dotazanych zaku si neni védoma toho, Zze by v nich reklama vyvolavala pocit,
si to tim, Ze mladi lidé si neuvédomuji konformitu svého chovéani podle reklamy.
Pedagogové vsak védi, diky svému vzdélani a zkuSenostem, ze k takovéto konformité
chovani dochazi. NejcastéjSim divodem konzumace alkoholu byla u dotazanych
respondentl zvédavost. Jen zanedbatelné procento uvedlo jako motiv ke konzumaci
alkoholu reklamu. Reklamy nabizejici alkohol vSak mladym lidem neuniknou. Potvrdilo
se, ze reklama na alkohol vzbuzuje v mladezi chut' na alkohol. To byl jediny nazor,

se kterym korespondovali mnou dotazani ucitelé s mladezi.
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6 ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo zmapovat nazory zaki a jejich pedagogi na obsah
reklam ve vztahu k alkoholu a nasledné tyto nazory porovnat. Prace si kladla za cil
postihnout predevsim negativni aspekty obsahu reklam.

V teoretické Casti jsem se vénovala charakteristice médii a masové komunikace.
Teoreticka ¢ast pojedndvala dale o rozdéleni reklam a psychologickych aspektech
reklamy. Zaméfila jsem se mimo jiné i na etické pozadavky na reklamu. Bakaldiska
prace popisuje teorii vlivu médii a samotnd negativa reklamy. Nevynechala jsem ani
rizikové chovani pubescentl (pfevazne uzivani alkoholu a jeho Skodlivé disledky).

Stanovila jsem si 4 hypotézy, které byly potvrzeny.

Zjistila jsem, ze ve vSech zékladnich Skoldch se vyucuje medialni vychova.
Pedagogové vnimaji tento krok pozitivné. Nékteti ucitelé vSak nejsou informovani o
pribéhu jejiho vyucovani. Nadpoloviéni vétSina pedagogl souhlasi s tim, ze reklamy
déti negativné ovliviuji. Zaci sleduji reklamy na alkoholické napoje. Vzhledem k tomu,
ze 7aci sledujici reklamy tvofili vétSinovou ¢ast zkoumaného souboru, nelze porovnat,
zda Zaci sledujici alkoholové reklamy maji vétsi tendenci ke konzumaci alkoholu. Zaci
si nejsou védomi toho, ze by byl jejich nazor do jisté miry formovan reklamou.
Informovanost zakli o Skodlivosti alkoholu je nedostate¢na. Téméi vSichni Zaci jiz
alkohol konzumovali a vice nez polovina zaki jiz byla opild. Zaci devatych t¥d &astgji
konzumuji alkohol neZ zaci osmych tiid. Chlapci maji vEétsi zkuSenosti s konzumaci
alkoholu nez divky. Divky sleduji reklamy ptevazné v televizi a chlapci na internetu.
Z4ky zajimaji nejvice humorné reklamy. Ugitelé uvadgji, ze reklamy nabizejici alkohol
formuji nazory déti a propagaci reklamy na alkohol by vice omezili.

Resenim do budoucna by mohlo byt podle mého nazoru zpiisnéni zakoni
tykajicich se reklam pro déti, jakoz tomu je v n€kterych zemich. Medidlni vychova by
m¢éla probihat nejen ve Skole ale 1 v roding. U¢itelé na zakladnich Skolach by méli Zaky

vice informovat o Skodlivych u¢incich alkoholu. Cil byl splnén.
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9 PRILOHY

Seznam pfiloh:

1.

Ptiloha: Obrazky reklam na alkohol

2. Priloha: Maslowova pyramida
3.
4

Ptiloha: 25 rad pro odoléani reklamnim trikiim

. Pfiloha: Dotaznik pro Zzaky a uditele ZS
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Priloha 1
Na obrazku 1 a 2 jsou zobrazeny reklamy na pivo Gambrinus. Reklamy na pivo
Gambrinus oznamkovali Zaci praimérnou znamkou 1. Z obrazku je patrné, kde vSude

muzeme reklamu nalézt.

Obrazek 1 Reklama na sedacich mistech v tramvaji

Zdroj: Gambrinus.[online] 2008 [cit.2010-04-18]. Dostupné z http://www.gambrinus.cz/

Obrazek 2 Reklama na venkovni ¢asti tramvaje

k ,

Zdroj :Gambrinus.[online] 2008 [cit.2010-04-18].Dostupné z http://www.gambrinus.cz/



Na obrdzku 3 je zobrazena reklama na BoZkov Peppermint, jez znd mnoho zaku
a uvedlo jej v dotazniku

Obrazek 3 spojuje alkoholicky ndpoj s propagaci volebni strany.

Zdroj: Bozkov. [online] 2008 [cit.2010-04-18]. Dostupné z
http://http://www.mujbozkov.cz/produkty/bozkov-peprmint.html#restrictedContent

Na obrazku 4 je reklama na pivo Radegast, ktera spojuje konzumaci alkoholu
s pratelstvim. Tuto reklamu déti ve vyzkumu nezminily.

Obrazek 4

Zdroj: Radegast. [online] 2008 [cit.2010-04-18]. Dostupné z http://www.radegast.cz/



Na obrazku 5 je spojovana konzumace alkoholu s vyznamnymi osobnostmi. Reklamu

na Pilsner Urquel znd mnoho dotdzanych déti.

Obrazek 5

Zdroj: Pilsner Urquel . [online] 2008 [cit.2010-04-18]. Dostupné z http http://www.pilsner-

urquell.cz/cz/Reklamy

Obrazek 6
Tento obrazek zobrazuje pivni tacek. Tato reklama poukazuje na to, ze po konzumaci
piva Velkopopovicky kozel se bude ¢lovek 1épe bavit. Tato reklama patii k oblibenym

reklamam u déti.

Kdo se sméje
u Kozla, ten se
smeéje nejlip.

Zdroj: Velkopopovicky kozel. [online] 2008 [cit.2010-04-18]. Dostupné z http://www.kozel.cz/cz/o-

pivovaru/pivni-tacky.html



Piiloha 2 Maslovova pyramida potieb popisuje hierarchii potieb.

Zdroj: Wikipedie. [online] 2008 [cit.2010-04-18]. Dostupné z http.//

sk.wikipedia.org/wiki/Maslowova pyramida



Priloha 3 obsahuje 25 rad pro mladez k odolani reklamnim trikim, které zvefejnili K.
Nespor a A. Scheansova.

Jaké jsou nejcastéji pouzité reklamni triky k propagaci alkoholu?

1. Pouziti slova “vSichni“

Tvrzeni, Ze nespravné chovéani je normdlni. Napt. reklama na pivo pouziva slogan
,Chlapi sobé.“ Plati to pro vSechny muze nebo jen pro ty, ktefi chtéji onemocnét
cirhdzou jater?

2. Spojuji se nesouvisejici pojmy

Casté je také spojovani alkoholu a vztahti, ale uplné jiné, nez tvrdi reklama. Diky
zdrzenlivost bude mit ¢lovek prostor pro sport a spokojené vztahy.

3. Tradice

Dlouholetd tradice vyroby alkoholu neni v zddném ptipadé diivod k chloubg. Vzhledem
k vysoké spotiebd alkoholu Na jednoho obyvatele v CR se jedna o tradici, kterou neni
dobré zvetejiiovat.

4. Podruzné informace

Reklama ¢asto vyzdvihuje nedileZzité kladné informace a dileZité informace zamlcuje.
5. Slibovani nesplnitelného

Reklama napt. slibuje, ze diky alkoholu se ¢loveék dostane do lepsi spolecnosti ale opak
je spiSe pravdou. Hledejte pfiméfené zpusoby, jak Vase tuzby uspokojit!

6. Nabidka svobody

Reklama casto predstira, ze koupi produktu se ¢lovek osvobodi. Cilem reklamy je ale
pravy je vsak opak, reklama usiluje o poslusného zakaznika plytvajici penézi. Svoboda
je dulezita hodnota a méla by se chranit pred alkoholem.

7. Jedine¢na Sance nakupu

Jedna se o znamy trik, jak se zbavit neprodejného zbozi. Je nezodpovédné nabizet
zdarma alkoholické napoje a véfit, Ze se u ,,obdarovanych* vytvoii zavislost. Zeptejte se
sami sebe, zda Vam to prospé&je.

8. Svétovost

Casto se jednd o lez a svétové je chranit své zdravi a zdravi blizkych!



9. Trpyt

Pestrobarevné obaly a zlaceni stoji penize. Cim draz§i vydaje na obal jsou, tim vice
ochuzeny je vlastni produkt. Cim vét$i krasa, tim vétsi opatrnost!

10. Zneuzivani osobnosti, ,,svédectvi a autorit

V reklamé lidé nevychvaluji ten produkt kvili vlastni oblibé. Vychvaluji ho proto, ze
dostali zaplaceno a odfikavaji jen nauceny scénaf. To se také promitlo do ceny
produktu. Zeptejte se radéji odbornika.

11. Védecky diikkaz

Je to jen lest, jak vychvalovat produkt. Casto se pouzivaji zkreslena &isla,
zmanipulované ankety. Lépe je toto tvrzeni si ovétit.

12. Zneuzivani sex. motivii

Alkohol zvysuje riziko sexualnich dysfunkci, vede Kk hormonalnim poruchim a
poskozeni plodu, pokud jej matka konzumuje v t€hotenstvi.

13. Pfiroda a prijemné prostiredi

O takova prostiedi mize alkohol clovéka snadno pfipravit. Navic mnohé vypada v
reklam& mnohem Iépe, nez jaké je to ve skuteCnosti. Penize je 1épe vénovat do
cestovani.

14. Libivé melodie a popévky

Omselé melodie maji usnadnit zapamatovani. Je 1épe televizni obrazovku vypnout.

15. Zabava

Otrava alkoholem, rozvod nebo vézeni ovSem zadna legrace nejsou. Vase zdravi si
zaslouzi respekt, ne vtipkovani!

16. Uvolnéni

Navykové chovani je zdrojem velkého stresu. Vede k vy€erpani a pfed¢asnému starnuti.
Unavenému clovéku pomuze odpocinek, relaxacni technika, joga ¢i uklidnujici hudba.
17. Samé 1zi

Mnohé reklamy klamaji divaky. Informace tykajici se vaseho zdravi ovéfujte radéji
U nezavislych zdroji.

18. Sugestivnich otazky s nepravdivymi tvrzenimi



Proc¢ si vétsina lidi oblibila naS produkt? M¢li byste védét, jak k tomuto zjisténi dospéli.
19. Prirodni

Ptirodni nemusi byt vzdy zdravé. Rulik je také ptirodni a mize nam uskodit.

20. Krasa, zabava a aroven

Reklama vnucuje urcitou piedstavu o krase, aby odpovidala pravé nabizenému
produktu.

21. Malo pravdy, mnoho 1zi

Vyrobci alkoholu tvrdi, Ze pivo obsahuje vitamin B;. Obsahuje jej ale oproti ostatnim
potravinam velmi malo.

22. Skandal

Podstatou je ptekvapit a udélat co nejvétsi rozruch a pfitom urazet. Pokud nékdo voli
takovéto prosttedky, nemiize asi nabidnout vécné argumenty. Produkt je 1épe ignorovat.
23. Nepiima reklama
Nékdo zaplati velkou inzertni plochu a redakce a médium za to napise do neinzertni
¢asti ¢lanek na inzerované zbozi. O tom, ze tomu tak je, se muzete snadno sami
presvédcit.

24. Podprahova reklama

Informace se pii ni dostdva do mozku, aniz by si to ¢lov€k uvédomoval. Podprahova
reklama je formalné zakazana, ale v praxi K ni bézné dochazi. Funguje Podobné tak i
pusténa televize nebo rozhlas ve vedlejsi mistnosti. Podprahové reklamé je tieba se
vyhybat.

25. Utok na emoce.
Pouzivejte proti této reklamé radéji zdravy rozum.

Metodika zvySovani odolnosti vii¢i reklamé

Postupy:

e Zkoumani médii. Dulezité je zjistit, co nabizeji, jakd maji omezeni a jaky zplsob

reklamy pouzivaji.
e Rozbor konkrétni reklamy z pohledu cilové skupiny (déti).
e Rozbor konkrétni reklamy z pohledu obsahu (triky a manipulace reklamy).

e Zkoumani zajmu piijemce reklamy a jejiho zadavatele..



e Vytvareni antireklam (Skodlivé ucinky alkoholu).
e Tvorba reklam podporujici zdravy zplisob zivota.
Ucitel pii1 skupinové praci pouzije otazky typu.: Je to ve vase tuzba? Je to pravda? Co
tim zadavatel reklamy zamysli? Co reklama slibuje, jaka je skute¢nost? Jakou obsahuje

reklama skrytou nebo 1zivou informaci? Jak se skodlivému vlivu reklam branit?

Pti rozboru reklam je mozné pracovat s pomoci formulafe. Formuldi miize obsahovat

tyto polozky :

Rozbor konkrétni reklamy

Nabizeny produkt:

Vystizny popis reklamy:

Cilova skupina reklamy:

Reklamni triky, které tviirce pouzil:

Ohrozeni ptijemce reklamy (poskozeni zdravi):

Vyhody pokud reklamé odolame:

Zdroj: Prevence ve $kolnim prosti‘edi. [online] 2008 [cit.2010-04-18]. Dostupné z http:/

http://www.drnespor.eu/addictcz.html



Piiloha 4 Dotaznik pro uditele ZS
Dobry den,

Jsem studentkou Jiho¢eské univerzity a pracuji na bakalarské praci, kde se zabyvam
vlivem masmédii na rizikové chovani déti a mladeze. Byla bych velmi rada, kdybyste
se podilel(a) na vyzkumu k této problematice, a to vypInénim tohoto ANONYMNIHO
dotazniku.

Vtele dékuji. Jana Hrkalikova, studentka oboru Prevence a rehabilitace
socialni patologie. (vybrané odpovédi prosim krouzkujte)

1. Zakézal(a) byste televizni reklamy na alkohol?
a) rozhodn¢ ano

b) spiSe ano

C) ani ano ani ne

d) spise ne

e) rozhodn¢ ne

2. Ovliviuje reklama negativné déti?

a) rozhodn¢ ano

b) spise ano

C) ani ano ani ne

d) spiSe ne

e) rozhodné ne

Pokud jste odpovedéli ano, napiste prosim kratce, jaké negativni vlivy reklamy ma.

3. M¢éla by ve Skole probihat medialni vychova?
a) rozhodné ano

b) spise ano

C) ani ano ani ne

d) spiSe ne

e) rozhodn¢ ne

4. Probihd u vés ve skole medialni vychova?

a) ano

b) ne

¢) nevim

Pokud jste odpovédeli ano, napiste prosim krétce, jak tato vychova probiha.



5. Méla by se televizni reklama na alkohol vysilat az po 22. hoding?
a) rozhodn¢ ano

b) spiSe ano

C) ani ano ani ne

d) spise ne

¢) rozhodn¢ ne

6. M¢ly by se vysilat antireklamy na alkohol?(reklamy poukazujici na negativni dopady
konzumace alkoholu)

a) rozhodn¢ ano

b) spiSe ano

C) ani ano ani ne

d) spise ne

e) rozhodn¢ ne

7. Domnivate se, Ze vyvolavaji v détech reklamy na alkohol chut’ jej ochutnat?
a) rozhodn¢ ano

b) spise ano

C) ani ano ani ne

d) spise ne

e) rozhodné ne

8. Domnivate se, ze vyvolavaji v détech reklamy na alkohol pocit, Ze pitim alkoholu se
stane Clovek dospéle;jsi?

a) rozhodné ano

b) spiSe ano

C) ani ano ani ne

d) spiSe ne

e) rozhodné ne

9. Domnivéte se, Ze vyvolavaji v détech reklamy na alkohol pocit, ze pitim alkoholu
bude mit cloveék vice pratel?

a) rozhodné ano

b) spiSe ano

c)ani ano ani ne

d) spiSe ne

e) rozhodn¢ ne

10. Domnivate se, ze vyvolavaji v détech reklamy na alkohol pocit, Ze pitim alkoholu
a) rozhodné ano

b) spise ano

C) ani ano ani ne

d) spise ne



e) rozhodné ne

11. Domnivate se, ze vyvolavaji v détech reklamy na alkohol pocit, Ze pitim alkoholu
bude ¢lovek Stastnéjsi?

a) rozhodn¢ ano

b) spise ano

C) ani ano ani ne

d)spise ne

e) rozhodné ne

12. Domnivate se, Ze vyvolavaji v détech reklamy na alkohol pocit, ze pitim alkoholu se
¢lovek zbavi problémt?

a) rozhodn¢ ano

b) spise ano

C) ani ano ani ne

d) spise ne

e) rozhodné ne



Piiloha 4 Dotaznik pro Zaky ZS LiSov
Dobry den,

Jsem studentkou JihoCeské univerzity oboru prevence a rehabilitace socidlni patologie a
pracuji na bakalarské praci, kde se zabyvam vlivem masmédii na rizikové chovani déti a
mladeze. Prosim vas o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku, ktery je soucasti mé
bakalarské prace. Vybrané odpovédi zakrouzkujte, dopliite, piipadné napiste vas vlastni
nazor. Dékuji. Jana Hrkalikova.

1. Pohlavi
a) zena
b) muz

3. Sledujes reklamy?
a) ano
b) ne

4. Jaké reklamy sledujes?

a) sleduji vS§echny reklamy

b) sleduji jen reklamy na alkohol

c) nesleduji reklamy

d) jind moZnost (NAPIS).......c.evverieriiriniiiininansns

5. Jaké reklamy na alkohol znas?(mutzes zakrouzkovat vice moznosti)
a) televizni

b) rozhlasove

c) v tisku (Casopisy, noviny)

d) bilbordy

e) internetové

) Jiné (NAPIS)....ovvveviiiiiii e,

6. Kde se nejcastéji s reklamou na alkohol setkavas?(muizes zakrouzkovat vice
mozZnosti)

a) v televizi

b) v rozhlasu

c) v tisku (Casopisy, noviny)

d) na billbordech

e) na internetu

f) jinde (NAPIS).....oevneiiiiiiii i

7. Libi se Ti reklamy na alkohol vice nez jiné reklamy?
a)ano, reklamy propagujici alkohol se mi libi vice
b) na vSechny reklamy méam stejny nazor



c)ne, reklamy propagujici alkohol se mi libi méné
d) nelibi se mi zadna reklama
e) neznam zadnou reklamu

8. Vyvolavaji v Tob¢ reklamy na alkohol chut’ jej ochutnat?

a) rozhodn¢ ano

b) spiSe ano

C) ani ano ani ne

d) spise ne

¢) rozhodn¢ ne

f) nesleduji reklamy

€) JINA MOZNOSE (NAPIS) ... entert et et et ettt et e eeareeeeeeneans

9. Vyvolavaji v Tobé reklamy na alkohol pocit, ze pitim alkoholu se stane ¢lovék
dospélejsi?

a) rozhodn¢ ano

b) spiSe ano

C) ani ano ani ne

d) spise ne

e) rozhodn¢ ne

f) nesleduji reklamy

€) JINA MOZNOSE (NAPIS) .. v vttt ettt ettt et ee e eeenaaaans

10. Vyvolavaji v Tobé reklamy na alkohol pocit, Ze pitim alkoholu bude mit ¢lovék vice
pratel?

a) rozhodné ano

b) spise ano

c)ani ano ani ne

d) spise ne

e) rozhodné ne

f) nesleduji reklamy

€) JINA MOZNOSE (NAPIS) .. e e ueeteett ettt

11. Vyvolavaji v Tobé reklamy na alkohol pocit, Ze pitim alkoholu bude ¢lovek

a) rozhodné ano

b) spise ano

C) ani ano ani ne

d) spise ne

e) rozhodné ne

f) nesleduji reklamy

Q) JINA MOZNOSE (NAPIS) ... n v teetnt et ettt ettt et et et et et et et e e et e e e eaeeenns

12. Vyvolavaji v Tobé reklama na alkohol pocit, Ze pitim alkoholu bude ¢lovék
Stastnéjsi?



a) rozhodn¢ ano

b) spise ano

C) ani ano ani ne

d) rozhodné ne

e) nesleduji reklamy

13. Vyvolavaji v Tob¢ reklama na alkohol pocit, ze pitim alkoholu se Clovék zbavi
problémii?

a) rozhodné ano

b) spise ano

C) ani ano ani ne

d) spise ne

e) rozhodné ne

f) nesleduji reklamy

€) JINA MOZNOSE (NAPIS) ... e ettt ettt et e e e aaeas

14. Myslis si, Ze piti alkoholu mize ¢lovéku skodit?
a) ano
b) ne

Pokud jsi v pfedchazejici odpovédi odpovédél ano, vyber z nasledujicich moznosti, jak
muze piti alkoholu $kodit (mize$ zakrouzkovat vice odpovédi).

15. Jak mtZe alkohol Skodit?

a) zpisobuje tvrdnuti jater

b) zplisobuje odumirani mozkovych bunék

¢) zpisobuje zanét slinivky

d) zptsobuje oslabeni srde¢niho svalu

e) zpusobuje viedy

f) t€hotnym alkoholi¢kam se rodi postiZzené déti
g) zpusobuje rakovinu délohy

h) zplisobuje rakovinu prostaty

16. MysliS si, Ze reklamy jsou pravdivé?

a) rozhodn€ ano

b) spise ano

C) ani ano ani ne

d) spiSe ne

e) rozhodn¢ ne

f) JIN4d MOZNOSt (NAPIS) ... ettt

17. Pil jsi nékdy alkohol?
a) nikdy

b) jednou

¢) méné nez 10 krat



d) vice nez 10 krat

18. Byl jsi nékdy opily?
a) nikdy

b) jednou

¢) méné nez 10 krat

d) vice nez 10 krat

19. Z jakého dtivodu jsi alkohol pil?(mtize§ zakrouzkovat vice odpovédi)
a) ze zvédavosti

b) kvuli parté

c) abych se bavil

d) abych zapomnél na starosti

e) abych byl dospé¢lejsi

f) alkohol mi chutna

g) kvili reklamé

h) jiny dGvod (napis)..........

ch) nepil jsem nikdy alkohol

21. Cim T& reklama na alkohol zaujme? (mtize§ zakrouzkovat vice odpovédi)
a) vtipem

b) aktéry

¢) prostfedim

d) hudbou

e) barvou

) JIN€ (NAPIS)..enveeneii i
g) nesleduji reklamy

20. Vyjmenuj alkoholové vyrobky, u kterych znas jejich reklamu a ozndmkuj je, podle
toho, jak se Ti reklama libi zndmkami 1-5 jako ve Skole






