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Anotace

Cilem této prace je pochopit postoje, vnimani a zkuSenosti ceskych adolescenti,
tj. soucasné Generace Z, ve vztahu k alkoholu v médiich. Teoretickd ¢ast prace
sumarizuje relevantni vyzkumy, koncepty a ¢lanky tykajici se studované oblasti. Prace
tak popisuje adolescenty z hlediska generac¢niho rozdé€leni, vysvétluje specifika cileni na
dospivajici a rovnéz je charakterizuje v souvislosti s jejich medialnim chovanim.
Teoreticka ¢ast se dale zaméfuje na popsani riznych formatd alkoholu v médiich
v kontextu s dospivajicimi a charakterizuje Ceské legislativni opatteni tykajici se
alkoholovych reklam. Prakticka ¢ast se soustfedi na vyhodnoceni vlastniho Setieni
postaven¢ho na principech Q-metodologie, vyzkumného pfistupu zamétujiciho se na
pochopeni postojii, vnimani a zkuSenosti studované problematiky pohledem vybrané
cilové skupiny. Z tohoto vyzkumu vyplyva, ze cesti adolescenti vnimaji alkohol obecné
pozitivn€. Toto chépani je predevSim vysledkem jeho silné sociokulturni role v eské
spolecnosti a alkoholové prezence v medidlnich formatech, kterou mladistvi hodnoti
jako pozitivni. Postoj adolescentl k planované regulaci zlstava nevyhranény. Spise nez
dodatec¢nou regulaci navrhuji ¢astéjsi osvétové kampané tykajici se negativnich dopadt
konzumace alkoholu. Pfinosem této diplomové prace je zaméfeni jak na sociokulturni,
tak medialni postaveni alkoholu o€ima mladistvych — prace se tak nesoustiedi vyhradné
na jeden studovany element. Dal8im pfinosem je aplikace
Q-metodologie, nepiili§ rozsifeného vyzkumného piistupu v Ceské republice. Jedna se
tak o prvni vyzkum, ktery v ramci Karlovy univerzity zohlednil Sirokou $kalu faktort
v souvislosti se studovanym tématem a ktery pouzil Q-metodologii jako formu

vyzkumného Setieni.

Annotation

The aim of this thesis is to understand attitudes, perceptions and experiences of Czech
adolescents, i.e. present representatives of Generation Z, with regard to the alcohol in
the media. The theoretic part summarizes relevant researches, concepts and articles
related to the topic of this paper. Therefore, the paper describes adolescents from
the perspective of the generational context, explains the specifics of targeting the youth
and also reflects their media behaviour. The theoretic part is further focused on

description of various formats of alcohol in the media with regard to adolescents;



the paper also explains the current legislative regulations of alcohol commercials in
the Czech Republic. The practical part focuses on evaluation of own research, based on
the principles of Q-methodology — a research approach which enables deeper
understanding of attitudes, perceptions and experiences of the topic by the selected
target group. Based on this research, it is concluded that Czech adolescents perceive
alcohol in a positive way. This positive perception is further strengthened by its
socio-cultural role in the Czech society and mainly positive presence in the media
formats which support its confident perception. Adolescents' attitude towards the
planned alcohol regulation is uncertain. They suggest more educational campaigns
reflecting the negative impacts of alcohol consumption rather than further regulation.
The contribution of this thesis is studying social, cultural as well as media role of
alcohol towards the adolescents — the paper, therefore, does not focused solely one
element. Another contribution of this thesis is the application of Q-methodology, not
very used research approach in the Czech Republic. Building on those facts, this is
the first research within the Charles University, which considered a broad scale of
possible factors regarding the chosen topic. Besides, it is the first thesis which used

Q-methodology as the main research approach.
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Uvod

Téma diplomové prace reflektuje postoje, vnimani a zkuSenosti adolescentt,
tzn. soucasné Generace Z, v souvislosti s alkoholem, a to z pohledu jeho sociokulturni
role spoluutvarené médii a popularni kulturou. Podle kvalitativni studie z roku 2016,
postavené na narativnich rozhovorech a realizované Sociologickym ustavem AV CR,
predstavuje konzumace alkoholu mladistvymi (v tomto vyzkumu participanti
16—19 let) problém i v ramci Geského prostiedi. Dle zjiiténi je pro mladé Cechy béZna
konzumace alkoholu pied 15. rokem zivota, jelikoz piti alkoholu vnimaji jako
spolecenskou aktivitu, pii které se tmeli p¥atelstvi.' Na zaklads t&chto podnétd Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani (ddle RRTV) zvaZzuje dodatecné regulacni prvky, které
by zptisnily soucasnou legislativni tpravu alkoholové reklamy v Ceské republice.”
Zakladem pro zkoumani reklamy v ramci této prace jsou vyzkumy, které napiiklad
realizoval profesor Timothy Naimi. Tyto vyzkumy prokdzaly pfimou rostouci korelaci
mezi poctem zhlédnutych alkoholovych reklam v televizi a konzumaci alkoholickych
napoju u adolescentli — v jeho studii dospivajici mezi 13-20 lety. Rozdil mezi témi,
kteti sledovali alkoholové reklamy a témi, ktefi je nesledovali, byl primérné vyssi
o 19 sklenicek (tj. konzumace 33 alkoholickych népojl, tzv. drinkii, u téch, ktefi
sledovali alkoholové reklamy, versus 14 drinkidl u téch, ktefi alkoholovym reklamam

vystaveni nebyli).?

Tato prace se vzhledem k diivodim popsanym vySe zamétuje primarné na
dospivajici v CR. Kvili velkému vékovému zabéru adolescence i Generace Z byla
vzhledem k tématu blize definovana cilova skupina, jiZ pfedstavuji dospivajici od 15 do
19 let. Cilem této prace je vysvétlit, jak vybrana cilova skupina celkové vnima alkohol
v riznych medialnich formatech. Prace tak zohlediuje komplexni medidlni vystupy
(napt. reklamy, filmy, seridly, reality show), které mohou spoluutvaiet celkovou

medidlni percepci alkoholu adolescenty, tj. soufasnou Generaci Z. Vzhledem ke

' Mladi lidé a alkohol. Alkoholzodpovedne.cz [online]. 2016 [cit. 2018-04-01]. Dostupné z:
http://www.alkoholzodpovedne.cz/blob/pdf/Mladi_lide a alkohol final report.pdf.

* Az dvé tietiny Cechti ma sklon k alkoholismu. Chysta se regulace a specializované obchod. Rozhlas.cz
[online]. 2017 [cit. 2018-04-01]. Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/radiozurnal/zajimavosti/ zprava/az-
dve-tretiny-cechu-ma-sklon-k-alkoholismu-chysta-se-regulace-a-specializovane-obchody--1757450.

* Televizni reklamy vyrazné ovliviiuji spotiebu alkoholu u teenagert, doklada studie. Mam.ihned [online].
2016 [cit. 2018-04-01]. Dostupné z: https://mam.ihned.cz/c1-65496680-spotreba-alkoholu-teenageri-deti-
studie-vyzkum-usa.
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komprehensivnimu pfistupu sbéru dat se jedna o prvni vyzkum, ktery zohledni
potencidlni medialni a socidlni faktory podilejici se na celkové percepci alkoholu

adolescenty v Ceské republice.

V teoretické Casti jsou popsany relevantni koncepty tykajici se tématu. Tato
vychodiska jsou podeptena odbornymi akademickymi publikacemi, které se zabyvaji
vztahem adolescentl a médii, konkrétné¢ reklamami, filmem, serialy, rozhlasem a reality
show. Zaroven jsou popsany charakteristiky vybrané cilové skupiny, tj. adolescenti,
z hlediska medialniho chovani i genera¢nich prvkl, a tyto prvky jsou zasazeny do

Sir§iho konceptu problematiky generaniho rozdéleni.

Praktickd cast se vénuje participatnimu vyzkumu realizovanému na principu
Q-metodologie. Jedna se o Setfeni, které umoziuje kombinovat jak kvalitativni, tak
kvantitativni prvky vyzkumi. Prvni ¢ést je realizované na bazi skupinovych rozhovort,
druhd na bazi Q-tfidéni vyroki, které vzesly od cilové skupiny v prvni ¢asti vyzkumu.
Vysledkem je tak pfedstaveni vlastniho pohledu adolescentii na problematiku tykajici se
role alkoholu ve spolec¢nosti, percepce alkoholu ve vybranych komerénich formatech,
postojit vici alkoholové regulaci i navrhovanych krokd, jak regulaci realizovat. Tyto
podnéty navrhované pfimo cilovou skupinou mohou slouZit jako doporuceni pro RRTV

v souvislosti s planovanou regulaci alkoholovych reklam.



TEORETICKA CAST

Cilem teoretické Casti je sumarizace relevantnich prament tykajicich se tématu
prace. Ztohoto divodu budou popsany zakladni rysy vybrané cilové
skupiny, tj. Generace Z, které budou dany do kontextu s ostatnimi generacemi na
zéklad¢ rozdéleni, které je normativné klasifikovano jako mezindrodni. Vzhledem
k tomu, ze Generaci Z ptredstavuji dospivajici, prace rovnéz zohledni charakteristiku
adolescence, které se bude vénovat jak v obecné, tak v medialni roviné. Pro lepsi
pochopeni problematiky tématu, se tato Cast zaméfi na popsani oblasti alkoholu
v médiich v kontextu s mladistvymi — bude popsana sociokulturni role alkoholu ve

spole¢nosti, 1 prezence alkoholu v jednotlivych medidlnich forméatech, které jsou pro

vybranou cilovou skupinu relevantni.

1. Generace a média

Marc McCrindle, vyzkumnik a demograf zabyvajici se problematikou generaci,
termin generace definuje jako ,.kohortu lidi, kteri se narodili v podobném casovém
rozhrani (obvykle mezi 15-20 lety), které spojuje priblizné stejny vek, stejna Zivotni faze
a urcité Zivotni uddlosti, jako jsou napriklad aktudini trendy.“* Generace se, podobné
jako kultury, vyznacuji vlastnimi ptistupy, hodnotami, socialnimi normami a chovanim,
které je charakterizuje.” Z tohoto divodu budou generace a generaéni rozdily v této

préci chapany spise jako jevy sociologické nez biologické.

1.1 Problematické definovani generaci

Pti definovani jakékoliv generace se musi nicméné zohlednit fakt, Ze literatura
se ve striktnim ohrani¢eni genera¢nich v&kid narozeni rozchazi, proto i pii definovani

generaci v této praci je nutné mit na paméti mozné odchylky. Podle Centra pro

* MCCRINDLE, Mark a Emily WOLFINGER. The ABC of XYZ: understanding the global generations.
Sydney: UNSW Press, 2009. s. 1-2. ISBN 978-1742230351. Dostupné z:
http://mccrindle.com.au/resources/whitepapers/McCrindle-Research  ABC-01_Generations-

Defined Mark-McCrindle.pdf. Prelozeno autorkou prace. Puvodni citace: ,,4 generation refers to a
cohort of people born within a similar span of time (15 years at the upper end) who share a comfortable
age and life sstage and who were shaped by a particular span of time (events, trends and developments). *
Ptelozeno autorkou prace.

> SEEMILLER, Corey a Meghan GRACE. Generation Z goes to college. San Francisco, CA: Jossey-
Bass, 2016.s. 1. ISBN 978-1119143451.
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generacni kinetiku jsou odchylky zhruba tii roky u hrani¢nich roki, proto je mozné, ze
¢loveék narozeny v tomto prelomu muize mit charakteristiky typické pro dvé generace.
Tyto charakteristiky jsou dle Centra ovlivnény nékolika faktory - zejména vékem
rodici, socidlnim prostiedim, ve kterém Clovek vyristal, bohatstvim rodiny, vzdélanim,
ale 1 geografickym zdzemim narozeného jedince. Proto podle Centra neni tak dilezity
hrani¢ni rok generaci jako faktory, které se podileji na jeji charakteristice. Mezi tfi

vvvvvv

rodi&t, technologii a ekonomiku.®

Mezigeneracni oznaceni byvaji popisovany jako vysledek popkultury, historické
udalosti ¢i jsou spojeny se spoleCenskymi zménami, které je pfimo ¢i nepiimo
charakterizuji. Z tohoto diivodu soucasnd mlada generace, tj. adolescenti reprezentujici
Generaci Z, ¢eli nejen rozdilnym podminkdm ve spolecnosti, ale jsou rovnéz vystaveni
jiné medialni a komeréni komunikaci.” Philip Kotler, odbornik v oblasti marketingu,
tyto komunikace obecné¢ shrnuje jako ,,neosobni komunikacni kanaly, tj. média, ktera
prenaseji sdéleni bez osobniho kontaktu ¢i zpétné vazby. (...) Mezi dulezita média patii
tistena média (noviny, casopisy, direct mail), vysiland média (rddio, televize), obrazova
média (billboardy, tabule, plakaty) a on-line a elektronicka média (on-line sluzby,
webové stranky, CD, DVD).“® Kotlerovu definici on-line médii Ize v sou¢asné digitalni
dob¢ doplnit také o tzv. chytré telefony zprosttedkovavajici kontakt s internetovymi
aplikacemi, mezi které patifi mimo jiné i socidlni sit€ jako Facebook, Twitter Ci

Instagram.

1.2 Rozdéleni generaci

Nasledujici charakteristiky vychéazeji z mezinarodniho pojeti rozdéleni generaci,
které z velké casti Cerpaji z americké kultury a historie. Z tohoto diivodu jsou u nize
uvedenych charakteristik zohlednény ekonomické podminky v USA nebo povéle¢na

americka situace.

% How to Determine Generational Birth Years. The Center of Generation Kinetics [online]. 2016 [cit.
2018-01-16]. Dostupné z: http://genhq.com/generational birth_years/.

7 BERGH, Joeri van den, Mattias BEHRER a Patrick de MAESENEIRE. How cool brands stay hot:
branding to generation Y and Z. 3.ed. London: Kogan Page, 2016. s. 1. ISBN 978-0749477172.

¥ KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary AMSTRONG. Moderni marketing. 4.
evropské. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 830. ISBN 978-80-247-1545-2.
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K tématu komplexniho generacniho vyvoje mezi ceskymi, potazmo
¢eskoslovenskymi, skupinami neni dostupna odborna literatura, proto v nasledujicich
charakteristikdch bude prace vychéazet z mezinarodniho rozdéleni. Z tohoto diivodu jsou

rovnéz u nékterych generacnich pojmenovani ponechany anglické nazvy.

V Ceském, respektive Ceskoslovenském, kontextu specifickou vyjimkou
z hlediska generacniho rozdéleni tvofi neoficidlni oznaceni tzv. ,,Husdkovych*
a ,,Havlovych déti“. ,,Husdkovy déti“ oznacuji velkou populacni vinu lidi narozenych
v 70. letech, tj. v dobé& tzv. normalizace. Pfesné generacni vymezeni roka neni dostupné.
Generatni nazev je odvozen od generdlniho tajemnika Komunistické strany
Ceskoslovenska, Gustava Husaka, pozd&jsiho osmého prezidenta Ceskoslovenska.
Vysledek tohoto generacniho boomu byl zapii¢inén statni politikou levnych
manzelskych ptjcek, kdy stat pfispival manzelim i na bydleni. Tato generace se tak
narodila v dobé& s nizkou nezamé&stnanosti, protoze ta byla v té dob¢ nezdkonnd. Zaroven
se jednd o generaci, ktera zazila i revolu¢ni rok 1989, tedy rok, kdy lidem bylo
dovoleno svobodné¢ podnikat, cestovat a seberealizovat se. Dnes je generaci

,Husakovych dé&ti okolo padesati let a jsou na vrcholu své profesni kariéry.” Z hlediska

mezinarodniho rozdéleni se tato generace nejvice podoba Generaci X viz strana 7.

Generace ,,Havlovych déti je skupinou narozenou okolo roku 1989, nazev je
odvozen od Vaclava Havla, prvniho prezidenta Ceské republiky. ,,Havlovy déti“ se tak
na rozdil od ,,Husakovych déti narodily do demokratické spolenosti.'” V soudasné
dobé se jedna o lidi okolo 29 let, tedy obCany v produktivnim vé€ku. Z hlediska
mezinarodniho rozdéleni generaci se ,,Havlovy déti* nejvice blizi Generaci Y viz strana

9.

Nasledujici tabulka shrnuje zdkladni rozdilnosti mezi generacemi. Pro lepsi

orientaci a pochopeni Generace Z budou stru¢né popsany i specifika ostatnich generaci.

® Husakovy“ versus ,Havlovy déti“. Statistikaamy.cz [online]. 2013 [cit. 2018-04-01]. Dostupné z:
http://www.statistikaamy.cz/2013/12/husakovy-versus-havlovy-deti/.
' Husakovy* versus ,,Havlovy déti. Statistikaamy.cz [online]. 2013 [cit. 2018-04-01]. Dostupné z:
http://www.statistikaamy.cz/2013/12/husakovy-versus-havlovy-deti/.
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Tabulka ¢. 1:

Stru¢na charakteristika jednotlivych generaci''

1.2.1. Ticha generace

Ticha generace popisuje skupinu narozenou v letech od roku 1928 do roku 1945.
Jedna se o jedince, ktefi se narodili v pribéhu druhé svétové valky a velké svétové krize
pocatkem tficatych let 20. stoleti, v obdobi tzv. Great Depression. Oznaceni
»tichd* odkazuje k jejich konformistickym instinktim a je v kontrastu s divokym

. . , ey s 12
anti-establishmentem nésledujici generace, tzv. generace Baby Boomers.

Z hlediska vyuzivani médii dominuje u Tiché generace podle vyzkumu agentury
Nielsen z roku 2015 televize (90 %), nasledované pocitacem (34 %) a tabletem (15 %),

nejméné naopak vyuzivaji mobilni telefon (6 %)."

" Tabulka pfevzati z: Generations. Forbes [online]. [cit. 2018-01-16]. Dostupné z:
http://generace.forbes.cz/tabulka/.

"> BERGH, Joeri van den, Mattias BEHRER a Patrick de MAESENEIRE. How cool brands stay hot:
branding to generation Y and Z. 3. ed. London: Kogan Page, 2016. s. 8. ISBN 978-0749477172.

> Age of Technology: Generational Video Viewing Preferences Vary by Device and Activity. Nielsen
[online]. 2015 [cit. 2018-01-16]. Dostupné z: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2015/age-of-
technology-generational-video-viewing-preferences-vary-by-device-and-activity.html.
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http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2015/age-of-technology-generational-video-viewing-preferences-vary-by-device-and-activity.html
http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2015/age-of-technology-generational-video-viewing-preferences-vary-by-device-and-activity.html

1.2.2. Baby Boomers

Generacni nazev Baby Boomers je odvozen od velkého poctu narozenych déti
po konci druhé svétové valky, Casové je tato generace nejcastéji vymezena od roku
1946 do roku 1964. Oznaceni generace je spjato s koncem valky, kdy se muzi
— vojaci — vraceli za svymi rodinami, se kterymi se v pritbéhu probihajici valky pftili§
nestykali. Pravé v tuto chvili, kdy se situace ve spolecnosti uklidnila, a rodiny na sebe

mély &as, zagal boom narozenych déti.'*

Povalecna Amerika zazivala zdravou ekonomiku, cili tato generace vyrustala
v dobé ekonomického ristu a dobré zameéstnanosti. Skromnost Tiché generace byla
nahrazena technologickym pokrokem a nartstem svobody a volného casu. Protoze
ptislusnici této generace vyrustali v obdobi velkych zmén, byvaji oznacovani jako velmi
adaptivni, flexibilni a také velmi sebevédomi.'® Baby Boomers vyriistali v piesvédéenti,
ze tvrda prace je klicem k uspéchu a klicem k tomu, aby dosahli svého tzv. ,,amerického
snu“, ve kterém budou vlastnit domy a auta. Jejich pracovni moralka je
charakterizovana osmihodinovou pracovni dobou. V roce 2016, kdy autofi Seemiller
a Gracova psali knihu Generation Z goes to college, reprezentovalo skupinu Baby

Boomers v USA 74,9 milionu obyvatel. '

Z hlediska médii uptednostiiuji prislusnici Baby Boomers doma nejvice televizi
(79 %), nejméné naopak vyuzivaji tablet (16 %). Pokud jsou mimo domov, vyuzivaji

nejéast&ji mobilni telefon (58 %)."”

1.2.3. Generace X

Lidé z Generace X se narodili mezi lety 1965-1980, tedy v dob& rozvoje
(kabelové) televize a prvnich osobnich pocitaci. Oproti ptedesSlé generaci (Baby
Boomers) a nasledujici generaci (tzv. Millennials) Generaci X reprezentuje vyrazné

mensi vzorek obyvatel v USA, a to bylo v roce 2016 50 miliond. Proto je Generace X

¥ SEEMILLER, Corey a Meghan GRACE. Generation Z goes to college. San Francisco, CA: Jossey-
Bass, 2016. s. 2. ISBN 978-1119143451. Ptelozeno autorkou prace.

'S BERGH, Joeri van den, Mattias BEHRER a Patrick d¢ MAESENEIRE. How cool brands stay hot:
branding to generation Y and Z. 3.ed. London: Kogan Page, 2016. s. 7. ISBN 978-0749477172.

' SEEMILLER, Corey a Meghan GRACE. Generation Z goes to college. San Francisco, CA: Jossey-
Bass, 2016. s. 3. ISBN 978-1119143451.

17 Age of Technology: Generational Video Viewing Preferences Vary by Device and Activity. Nielsen
[online]. 2015 [cit. 2018-01-16]. Dostupné z: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2015/age-of-
technology-generational-video-viewing-preferences-vary-by-device-and-activity.html.
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b 413

oznacovana i jako ,,prostiedni dité* mezi dvéma velkymi generacemi, na které se obraci
pozornost.'® Z tohoto diivodu lze tuto generaci nalézt i pod nazvy Post-Boomers,
Ztracend generace, Neviditelnd generace & Generace ve stinu.'’ Nejrozsifendjsim
oznacenim ovSem byva pojmenovani Generace X, které zpopularizoval Douglas
Coupland v knize Generation X: tales for an accelerared culture. Krom¢ toho, ze se

zaslouzil o pojmenovani pro tuto generaci, pojmenoval i generace nasledujici

. 2
— Generaci Y a Z.%°

Generace X vyrostla v dob€, kdy bylo standardem, ze do prace chodi nejen
muzi, ale i Zeny. Ztohoto divodu tato generace byla od utlého véku vedena
k nezavislosti. Seemiller a Gracova shrnuji, ze na tuto generaci je nahlizeno jako na
generaci cynickou, skeptickou a pragmatickou. I piesto, Zze se pfislusnici Generace
Z v dobé svého détstvi setkavali s vys$si mirou rozvodu, dvé ttetiny z nich jsou sezdani
a7l % znich ma déti. Tato generace hraje vyznamnou roli pro hlavni generaci této

prace, pro Generaci Z. Pfislusnici Generace X jsou totiz rodice Generace Z.

Nezavislost, na kterou Generace X byla zvykla, se dle Seemillera a Gracové
zajimavé promitla do vychovy dneSnich adolescentli, Generace Z. Jejich role spociva
pfedevSim ve vyvaZeni pracovniho a osobniho Zivota, aktivni roli v podpofe vlastnich
déti a ochoté travit Gas se svou rodinou.”’ Tuto myslenku podporuji i Bergh a Behrer,
ktefi dodavaji, Ze kvili touze zkombinovat pracovni a osobni Zivot ¢eli Generace X
nejvetSimu stresu ze vSech generaci. Zaroven dle autortl rodice Generace X poskytuji
svym détem z Generace Z nebyvalou volnost, aby mély moZnost poucit se z vlastnich

chyb.?

18 BERGH, Joeri van den, Mattias BEHRER a Patrick de MAESENEIRE. How cool brands stay hot:
branding to generation Y and Z. 3.ed. London: Kogan Page, 2016. s. 3. ISBN 978-0749477172.

19 Ibid., s.7.

20 Ibid., s.7.

*l SEEMILLER, Corey a Meghan GRACE. Generation Z goes to college. San Francisco, CA: Jossey-
Bass, 2016. s. 4. ISBN 978-1119143451.

* BERGH, Joeri van den, Mattias BEHRER a Patrick d¢ MAESENEIRE. How cool brands stay hot:
branding to generation Y and Z. 3.ed. London: Kogan Page, 2016. s. 7. ISBN 978-0749477172.
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Co se tyCe konzumace médii, doma uptednostiuji predstavitel¢ Generace X
nejvice televizi (69 %), nejméné tablet (24 %). Pokud nejsou doma, davaji nejvice

pfednost mobilnimu telefonu (57 %).>

1.2.4. Generace Y — Millennials

Generace Y referuje k lidem narozenym pftiblizn¢€ v letech 1980-1996. Kromé
oznaceni Generace Y byva tato generace oznacovana jako Millennials, Generace Proc,
Dalsi Generace, Einsteinova generace24, ¢i Generace Ja, ktera odrazi kritiku této
generace — a sice - Ze se jednd o generaci pfehnané sebevédomou a zahledénou sama do
sebe. Oproti predeslym generacim, které zakladaly rodiny po dvacatém roku zivota,
Millennials vyuzivaji tento ¢as pro své vzdélani, kariéru a obdobi, ve kterém se

o o I 25
rozhoduji, jak naloZzi se svym Zivotem.

Millennials jsou zvykli od svych rodict z generace Baby Boomers na silnou
finanéni a emod&ni podporu.”® Pravé jejich rodice, ktefi vyrostli ve zdravé ekonomice,
velmi ovlivnili, jak Generace Y pfistupuje k budoucimu uspéchu a celkovému
ocekavani v zivoté. Z tohoto diivodu Millennials na jednu stranu o¢ekévaji, Ze jim jejich
prace z financniho pohledu zajisti jejich osobni zivot zahrnujici cestovani, drahou
elektroniku, trendy oble¢eni, na druhou celi vysokym studentskym ptjckam
a nezaméstnanosti. Podle Bergha a Behrera 1ze diivod hledat v tom, Ze rodi¢e Generace
Y dali, co se ty¢e hmotného zabezpeceni, svym détem takika vSechno, a proto sami

Millennials od Zivota o¢ekéavaji vie.”’
Milennials vyuzivaji doma nej€astéji pocitac (60 %), nasledovan televizi (55 %)
a telefonem (42 %), nejméné doma vyuzivaji tablet (24 %). Pokud jsou mimo svij

domov, dominuje vyuziti mobilniho telefonu (59 %).*®

» Age of Technology: Generational Video Viewing Preferences Vary by Device and Activity. Nielsen
[online]. 2015 [cit. 2018-01-16]. Dostupné z: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2015/age-of-
technology-generational-video-viewing-preferences-vary-by-device-and-activity.html.
2 BERGH, Joeri van den, Mattias BEHRER a Patrick de MAESENEIRE. How cool brands stay hot:
branding to generation Y and Z. 3.ed. London: Kogan Page, 2016. s. 7. ISBN 978-0749477172.
» SEEMILLER, Corey a Meghan GRACE. Generation Z goes to college. San Francisco, CA: Jossey-
Bass, 2016. s. 5. ISBN 978-1119143451.
% BERGH, Joeri van den, Mattias BEHRER a Patrick d¢ MAESENEIRE. How cool brands stay hot:
granding to generation Y and Z. 3.ed. London: Kogan Page, 2016. s. 7. ISBN 978-0749477172.

Ibid., s. 7.
** Age of Technology: Generational Video Viewing Preferences Vary by Device and Activity. Nielsen
[online]. 2015 [cit. 2018-01-16]. Dostupné z: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2015/age-of-
technology-generational-video-viewing-preferences-vary-by-device-and-activity.html.
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1.2.5. Generace Z

Do Generace Z spadaji lidé narozeni od roku 1996 do roku 2010, jedna se tedy
soucasné¢ mladé¢ dospélé, ktefi nastupuji do prvnich zaméstndni, a dospivajici
— adolescenty, kteii dokoncuji studia na stfedni, nebo vysoké Skole. V porovnani
s predchazejicimi  generacemi je Generace Z charakterizovana predevSim
technologickou vyspélosti, protoze se jeji zastupci narodili do pln¢ digitalizovaného
svéta, a opatrnosti, jelikoz se Cast této generace narodila po 11. zafi. Z tohoto ditvodu je
Generace Z mnohem opatrnéj§i nez napiiklad piedchozi Generace Y, kterou

. v S s 2
charakterizoval ptevazny optimismus.*’

Tato generace byva oznacovana jako Post-Millennials ¢i iGeneration, kterd na
jedné strané odkazuje k populdrnim technologickym produktim Generace Z jako Wi,
iPody, iPady ¢i iPhony, ale také kjejich potfebé si véci prizplisobovat
a individualizovat.*® Tento jev je patrny i u jejich medialni konzumace — diky digitalni
televizi, vlastnimu mobilnimu zafizeni a konstantnimu pfipojeni k internetu, ktery je pro
Generaci Z standardem, si mohou vybirat, kdy a kde budou pfijimat ten ktery medialni
obsah.*' Tento jev ma vliv i na jejich spotfebni chovani — mladi ve véku 18-20 let
ovliviiyji vybér jejich produktl. Socialni sité jako Facebook, Instagram ¢i doporuceni na
YouTube totiz podporuji vizualni formaty, jako jsou videa ¢i fotografie, proto jsou jim
on-line kandly vlastni i co se tyce nakupovéni.32 Podle vyzkumu agentury Ipsos

Generace Z vniméa YouTube dokonce jako dalsi filmovy kanal. >

Pro pfisluSniky Generace Z vSak technologie neptredstavuje nastroj, je
automatickou soudasti jejich Zivota.”* Stouto myslenkou souhlasi i Thomas

Koulopoulos a Dan Keldsen v jejich knize The Gen Z Effect, kde tvrdi, Ze Generace Z je

¥ Firmy by se mély pfipravit na nastup generace Z. Mediaguru [online]. 2017 [cit. 2018-01-16].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/11/firmy-by-se-mely-pripravit-na-nastup-generace-z/
3% iGeneration = ,,I predstavuje anglické slovo, které v piekladu znamena ,,J4*.

3 BERGH, Joeri van den, Mattias BEHRER a Patrick de MAESENEIRE. How cool brands stay hot:
branding to generation Y and Z. 3.ed. London: Kogan Page, 2016. s. 7. ISBN 978-0749477172.

32 Jak nakupuje generace Z? Je nedockavé a zhyckand, dileZita je rychlost. /Dnes [online]. 2017 [cit.
2018-01-16]. Dostupné z: https://ekonomika.idnes.cz/generace-z-nakupy-online-eshop-socialni-sit-feo-
/ekonomika.aspx?c=A170911 212058 ekonomika pmk.

* Firmy by se mély pfipravit na nastup generace Z. Mediaguru [online]. 2017 [cit. 2018-01-16].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/11/firmy-by-se-mely-pripravit-na-nastup-generace-
7/

** BERGH, Joeri van den, Mattias BEHRER a Patrick de MAESENEIRE. How cool brands stay hot:
branding to generation Y and Z. 3.ed. London: Kogan Page, 2016. s. 10. ISBN 978-0749477172.
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prvni generaci narozenou do digitalniho véku, a jedna se tedy o tzv. Digital natives,
neboli digitdlni domorodce. Z tohoto divodu je dle autorti technologie pro Generaci
Z neviditelnd — je totiz od narozeni pfirozenou souddsti jejich Zivota,” podle
spotfebitelského vyzkumu Acomware je pro Generaci Z vlastni mobilni telefon

samoziejmosti — travi na ném zhruba p&t hodin denng.*

Vysoka technologicka
gramotnost se projevuje i ve spotiebnim chovani mladych Cechti ve véku 15-24 let,

40 % z nich dle vyzkumu Acomware nakupuje pfes mobilni zafizeni.*’

Generace dnesnich mladych je skupinou, kterd od svého narozeni ¢eli mnozstvi
komerénich zprav, diky ¢emuz si vyvinuli schopnost medidlni sdéleni filtrovat. Jak
uvadi Joeri Van den Bergh a Mattias Behrer v knize How Cool Brands Stay Hot,
recipienti si i diky tzv. streamovacim kanalim (napt. Spotify) mohou vybrat, nejen jaké
zanry a umélce budou poslouchat, ale i jaké znackové produkty kazdodennich potieb
budou vyuZzivat. Aby se adolescenti v takto fragmentovaném prostfedi orientovali,
spoléhaji se na kolektivni védomi mezi vrstevniky a vlastni socidlni vazby, zejména
rodice. UCi se, jak vyuzivat socidlni média k projeveni vlastniho nazoru. Autofi dale
uvadéji, ze rozvoj digitdlnich médii dospivajicim umoznil vytvofit si vlastni
personalizovany svét, ktery jim pomdha proZzivat vlastni zivoty skrze on-line a mobilni
platformy. Tento svét, ve kterém dospivajici vyristaji, urcuje dle autorti i pozdéjsi styl,
jakym se mladistvi budou socializovat, navazovat vztahy, nakupovat, nebo se

rozhodovat v pracovnim Zivoté.*®
Ke zdiirazitovani silného technologického postoje v zivoté Generace Z se
pridavaji David a Jonah Stillman.” Dodavaji, Ze pro Generaci Z maji viechny fyzické

aspekty, jako jsou lidé ¢1 mista, digitalni ekvivalent. Z tohoto diivodu virtudlni aspekty

** KOULOPOULOS, Thomas M. a Dan KELDSEN. The Gen Z effect: the six forces shaping the future of
business. Brookline, MA: Bibliomotion, books + media, 2014. s. 1. ISBN 978-1629560311.

36 Jak nakupuje generace Z? Je nedockavé a zhyckand, dileZita je rychlost. /Dnes [online]. 2017 [cit.
2018-01-16]. Dostupné z: https://ekonomika.idnes.cz/generace-z-nakupy-online-eshop-socialni-sit-feo-
/ekonomika.aspx?c=A170911 212058 ekonomika pmk.

37 Jak nakupuje generace Z? Je nedockavé a zhyckand, dileZita je rychlost. /Dnes [online]. 2017 [cit.
2018-01-16]. Dostupné z: https://ekonomika.idnes.cz/generace-z-nakupy-online-eshop-socialni-sit-feo-
/ekonomika.aspx?c=A170911 212058 ekonomika pmk.

* BERGH, Joeri van den, Mattias BEHRER a Patrick d¢ MAESENEIRE. How cool brands stay hot:
branding to generation Y and Z. 3.ed. London: Kogan Page, 2016. s. 1-2. ISBN 978-0749477172.

* STILLMAN, David a Jonah STILLMAN. Gen Z @ work: how the next generation is transforming the
workplace. New York, NY: Harper Business, an imprint of HarperCollinsPublishers, 2017. s. 4-5. ISBN
978-0062475442.
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jsou pro Generaci piirozenou soucasti jejich svéta. Autoii rovnéz Generaci

Z charakterizuji nésledujici prvky:

1. Hyper-prizpisobovani: Pro Generaci Zje velmi dulezitd identifikace
a uzpusobovani vlastniho ja jako znacky. Podle autort pravé tato moznost — vSe
prizpasobovat — v Generaci Z vzbudila pocit, ze jejich chovani bude vzdy
pochopeno a prani vzdy naplnéna.

2. Opatrnéjsi: Autofi pfipominaji, ze Generace Z vyristd ve spolecnosti, jez je
ovlivnéna udalostmi po 11. zéfi. Z tohoto diivodu je tato generace velmi
pragmaticka 1 ve vécech, které se tykaji jejich budoucnosti.

3. FOMO: Zkratka ,,FOMO*“ pochazi z anglického spojeni ,fear of missing
out” — neboli ,,strach z propasnuti néceho*. Z tohoto vyplyva, ze Generace Z se
bude vzdy zajimat o hlavni trendy, na druhou stranu se miiZze stat, ze tato
generace se bude vzdy obdavat strachu ze svych rozhodnuti.

4. Sdileni: Generaci Z, jako prvni ze vSech generaci, podle autord siln¢ ovlivni
systém sdilené ekonomiky, na kterém jsou postaveny takové sluzby, jako je

Uber & Airbnb.*°

Z hlediska konzumace meédii prevlada doma u Generace Z pocita¢ (65 %),
nasledovany televizi (53 %) a mobilnim telefonem (38 %). Pokud se jedna o vyuzivani

médii mimo domov, upfednostiiuje Generace Z mobilni telefon (59 %).*!

1.2.6. Generace Alfa

Generani nazev — Alfa — je odvozen podle pocate¢niho pismene fecké abecedy,
jelikoZz terminologové s Generaci Z jiz vycerpali latinskd pismena. Generace Alfa je
oznaceni pro skupinu lidi, ktefi se narodili po roce 2010, jedna se proto o déti ve Skolce,
pfipadné zaky na prvnim stupni zakladni Skoly. Jejich rodici jsou pfislusnici Generace

Y.

% STILLMAN, David a Jonah STILLMAN. Gen Z @ work: how the next generation is transforming the
workplace. New York, NY: Harper Business, an imprint of HarperCollinsPublishers, 2017. s. 4-5. ISBN
978-0062475442.

I Age of Technology: Generational Video Viewing Preferences Vary by Device and Activity. Nielsen
[online]. 2015 [cit. 2018-01-16]. Dostupné z: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2015/age-of-
technology-generational-video-viewing-preferences-vary-by-device-and-activity.html.
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Generace Alfa patii mezi generaci, kterd je od narozeni zvykla na dotykové
displeje. Z tohoto divodu se dle autord bude jednat o generaci, kterd bude velmi

oy .y, . . , 42
ovlivnéna vizualni a video-komunikaci.

Podle McCrindleyho se bude jednat o nejvzdelanéjsi ze vSech generaci a zaroven
také nejbohatS$i. Technologie bude v jejich Zivoté pln¢ integrovana. McCrindley
predpokladd, ze dalsi generacni zlom nastane v roce 2025, kdy bude zahdjen pocatek

. , 4
tzv. Marketingové generace.*

> BERGH, Joeri van den, Mattias BEHRER a Patrick d¢ MAESENEIRE. How cool brands stay hot:
branding to generation Y and Z. 3.ed. London: Kogan Page, 2016. s. 11. ISBN 978-0749477172.
 MCCRINDLE, Marc. The ABC of XYZ: understanding the global generations. Sydney: UNSW Press,
2009, s. 201-205. ISBN 978-1742230351.
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2. Komunikace zamérena na adolescenty

Vzhledem k tomu, ze Generace Z je generaci, jiz v soucasné dob¢ piedstavuji
adolescenti, budou v této kapitole popsany zékladni rysy adolescence, jak dospivajici

konzumuji média, i specifika cileni na mladistvé — tedy na souc¢asnou Generaci Z.

2.1. Charakteristika adolescence

Adolescence neboli dospivani je obdobi, které je charakterizovano jako
pfechodny usek mezi détstvim a dospélosti. Jednd se o obdobi, jez je nejcastéji
vyhraiiovdno mezi 12. — 20. rok zivota, nicméné stejn¢ jako u generacnich hranic
i v definovani adolescence neni striktné ustalend hranice, jelikoz psychicky a fyzicky
vyvoj predstavuje individudlni proces kazdého jedince. Kognitivni procesy,
predstavujici naptiklad abstraktni mysleni ¢i pfebirani skupinové identity, mohou byt
v ramci pubescence ukonceny u kazdého jedince v jiném véku. Z tohoto diivodu miize
u nékterych dospivajicich toto obdobi trvat i do 25. v&ku Zivota.** Rozdilné ukon&eni
adolescence je také dano kognitivhim vyvojem, ktery je v poslednich letech
monitorovan magnetickou rezonanci, jez ukazala na vyznamné zmény mozkové aktivity
v obdobi adolescence. Zejména na zmeény oblasti mozkové kury, ktera ovliviiuje
chovani, nilady a emoce.”> V této praci bude pod pojmem adolescent chapan &lovék

mezi 15. — 19. vékem Zivota.

Mezi charakteristické rysy adolescence patii fyzické vyzrani, jelikoz je ukoncen
proces ristu, postupné osamostatiiovani se, kdy se jedinec touzi chovat jako dospéli,
nicmén¢ stale mu chybi potfebné zkuSenosti a znalosti. Dalsi rysy pfedstavuji proces
hledani vlastniho ja, dikladnéjsi péCe o zevnéjSek, kterd je spojena i s prvnimi
sexualnimi aktivitami, a roli rovnocenného partnera, jak ve vlastnim milostném vztahu,

tak ve vztahu se svymi rodi¢i.*

* WISE,Inge (editor) a Paul Williams (editor). Adolescence. London: Karnac, 2004. s. 1. ISBN
1855753804.

4 STRASBURGER, Victor C., Barbara J. WILSON a Amy B. JORDAN. Children, adolescents, and the
media. Third edition. Los Angeles: SAGE, 2014. s. 30. ISBN 978-1412999267.

* Etapy psychického vyvoje: pubescence, adolescence. Psychologicka charakteristika téchto obdobi,
jejich vyznam pro dalsi vyvoj. Studium-psychologie [online]. [cit. 2018-01-16]. Dostupné z:
http://www.studium-psychologie.cz/vyvojova-psychologie/6-pubescence-adolescence.html.
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Vyraznym rysem dospivani je i socidlni a emocni rist, ktery zahrnuje nejen
hlubsi potfebu socializace, ale také uvédoméni si potieb ostatnich, smysl pro férovost,
socidlni citéni a intenzivnéj$i emoce, které se mohou projevovat i jako prvky
vzdoru.*’ John Cotterell, autor knihy Social Networks in Youth & Adolescence, tvrdi, ze
socialni rist v obdobi dospivani je spojen piedevsim s tzv. Teorii citové vazby, kterd se
zaméfuje na individudlni vztahy jedinci s jejich nejbliz§imi. Jedna se o emocni
propojeni jednotlivcd, které neni definovano mistem nebo casem. Tato teorie vysvétluje

emoéni propojeni s jedincem, ktery neni fyzicky piitomen (napf. on-line pratelstvi).**

Druhou teorii, kterou Cotterell zminuje, je tzv. Teorie socialni identity, ktera se
zabyva vztahy na skupinové Urovni, jednd se napiiklad o socialni konstrukce spojené
s Clenstvim v urcité skupin€. Tyto skupiny maji vliv na chovani jedince, jednak v ramci
skupiny v prubéhu socidlni kategorizace, jednak pii interakcich s ostatnimi skupinami

, .. . . . , . 49
v ramci identifikaci se skupinovymi procesy.

Z pojeti médii je obdobi adolescence a s ni souvisejici metakognitivni chépani,
tj. schopnost porozumét a manipulovat s vlastnim myslenkovym pochodem (napiiklad
pfemysleni o vlastnim pfemysleni), vyznamnym faktorem. Adolescenti si totiz zac¢inaji
osvojovat schopnost analyzovat kognitivni pozadavky riznych druhi médii a dokonce
riznych medidlnich sd€leni v rdmci konkrétniho média. Strasburger et al. v knize
Children, adolescents, and the media odkazuji na dal$i vyzkum®’, podle kterého n&ktera
média vyZaduji vice neautomatické mentalni zpracovani, nékterd naopak vetsi mentalni
usili. Z tohoto divodu je vétsi pravdépodobnost, Ze teenager oproti mlad$imu ditéti
rozpozna obtiznou knihu nebo to, Ze televizni dokument vyzaduje vétsi soustfedénost
nez sledovéani videoklipu. Jejich schopnost rozpoznavat rtizna média ovlivni hloubku
mentéalniho zpracovani téch medialnich formatd, které sami vyuZzivaji — tento proces by

tak mél podporovat rozvoj obecného chépani a schopnost ugit se.”’

7 Adolescent Characteristics. California Department of Education Publication [online]. [cit. 2018-01-
16]. Dostupné z: https://pubs.cde.ca.gov/tcsii/ch4/adlescntcharactr.aspx.

*® COTTERELL, John. Social networks in youth and adolescence. 2.ed. New York: Routledge, 2007.
s. 20. ISBN 978-0415359504.

 1bid., s. 24.

 1bid., s. 24.

** SALOMON, G. Television watching and mental effort: A social psychological view. Journal of
Communication, 1983. 34(2), 119-135.

5 STRASBURGER, Victor C., Barbara J. WILSON a Amy B. JORDAN. Children, adolescents, and the
media. Third edition. Los Angeles: SAGE, 2014. s. 29. ISBN 978-1412999267.
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2.2. Adolescenti jako cilova skupina

Cilovou skupinu charakterizuje Kotler jako ,, mnoZinu kupujicich sdilejici urcité
spolecné potieby nebo charakteristiky, kterou se firma rozhodne obsluhovat. *
Z hlediska $§irsi definice charakterizuji cilovou skupinu Ctyii Grovné — geograficka,
demografickd ¢i socioekonomickd zahrnujici vék, pohlavi, vzdé€lani, zaméstnéni,
dale psychograficka, kterd zahrnuje postoje, viry, zivotni styl, a behaviordlni
segmentace — odkazujici napriklad stupeti loajality.”® Kotler definici jesté dopliuje
o medialni zvyklosti cilovych spotiebitelti, které ovliviiuji vybér jejich medidlniho
nosice, tj. konkrétniho televizniho pofadu, socidlni sité, ¢i rddiového programu v ramci
obecngjsiho média.>*

Jak jiz bylo v této praci feCeno, soucasni adolescenti ¢eli jinému medidlnimu
prostfedi nez jejich rodice ¢i prarodice. Terminy jako digitdlni televize, socidlni sité ¢i
internetovy vyhledava¢ Google pred 30-40 lety neexistovaly, a technologie tak
proménila medidlni prostiedi. I pfes to, ze se medidlni prostfedi zménilo, cileni na

adolescenty coby profitabilni skupinu spotifebitelti neni novym trendem.

Autoti knihy Children, Adolescence and The Media tvrdi, ze uz v roce
2009 firmy utratily vice nez 17 miliard dolard na reklamy a marketing zaméfeny na
déti a dospivajici — to je tfikrat vétSi castka, nez kterou firmy platily pred
30 lety.” Vyzkum agentury Ogilvy & Mather z roku 2016 potvrzuje myslenku, e firmy
se stale Cast€ji zametuji na dospivajici zékazniky, a to 1 v ramci Ceského trhu. Vice nez
dvé tretiny (64 %) oslovenych firem deklarovalo, Ze nabizeji sluzby nebo produkty
ur¢ené mladistvym, a vice neZ tietina z nich (37 %) ma na komunikaci smérem

k mladym zakaznikiim alokovén specialni rozpoget.’®

Firmy a marketéfi vénuji podle Strasburgera et al. mladistvym pozornost

z n€kolika diivodi. Prvnim z nich je, Ze déti a dospivajici dnes disponuji finan¢nimi

2 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary AMSTRONG. Moderni marketing.
4. evropské. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 486. ISBN 978-80-247-1545-2.

3 BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 2009, s. 259. ISBN 978-80-7261-207-9.

>* KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary AMSTRONG. Moderni marketing.
4. evropské. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 866-867. ISBN 978-80-247-1545-2.

55 STRASBURGER, Victor C., Barbara J. WILSON a Amy B. JORDAN. Children, adolescents, and the
media. Third edition. Los Angeles: SAGE, 2014. s. 1-48. ISBN 978-1412999267.

% Déti a reklama. In: Ogilvy [online]. 2016 [cit. 2018-01-16]. Dostupné z:
https://www.ogilvy.cz/upload/pdf/119/studie-ogilvymather-deti-a-reklama-2016.pdf.

16



prostiedky, a to diky kapesnému od rodict, ptipadné od ptibuznych ve formé darku.
V priméru americky teenager utrati 100 dolarti tydné (v pfepoctu k datu 20. 1. 2018 to
bylo zhruba 2070 ceskych korun57), a to za obleceni, sladkosti, napoje a hudbu.’® Podle
projektu Generation What cesti dospivajici utraceji nejvice za jidlo, zdbavu a obleceni

— primé&rmé 1800 korun tydng.”’

Dalsim divodem, pro¢ se podle Strasburgera firmy zaméfuji na dospivajici, je
fakt, Ze adolescenti ovlivituji chovani svych rodic¢i. Zatimco déti ovlivituji rodice pfi
nakupech drobnych sladkosti ¢i potieb do domdacnosti, teenageti své rodi¢e ovliviiuji ve
vybéru znacky auta, nového medialniho vybaveni ¢i dovolenkové destinace. Mezi
hlavni divody, pro¢ se nejmladsi ¢lenové rodiny fadi mezi ty s nejvétSim nartistajicim
ekonomickym vlivem v domécnosti, autofi povazuji uvolnénéjsi styl vychovy, vyssi
platy rodi¢h ¢i vysS$i rozvodovost. Tento trend, tj. vnimani dospivajicich jako
vyznamnych ¢lenil rodiny rozhodujicich o alokaci kapitalu, je posilovan jiz od 50. let

minulého stoleti, a vlivem rozvoje televize byl jesté posilen.*

Tretim divodem je dle autorG fakt, ze marketéti vnimaji dospivajici jako
budouci zdkazniky s velkou trzni silou. Proto se jiz od utlého détstvi snazi rozvijet
a budovat loajalitu vii¢i konkrétnimu vyrobku ve snaze si tyto preference uchovat do

dospélosti.”!

Podle McNeala adolescenti reprezentuji tzv. tfi trhy v jednom — primarni trh,
ktery reflektuje vlastni uatraty dospivajicich, skupinu ovliviiujici  ostatni
— napf. rodi¢e pii koupi produktu, a budouci trh spotiebiteld.® S touto hypotézou
souvisi tzv. Teorie socializace spotiebitele, kterd reflektuje procesy, pii kterych
dospivajici ziskavaji relevantni dovednosti, znalosti a postoje souvisejici s jejich

spotfebnim chovanim na trhu. Podle Moschise a Churchilla jsou hlavnimi Cciniteli

°7 Kurz amerického dolaru. Kurzy.cz [online]. 2018 [cit. 2018-01-20]. Dostupné z:
https://www.kurzy.cz/kurzy-men/nejlepsi-kurzy/USD-americky-dolar/.

* STRASBURGER, Victor C., Barbara J. WILSON a Amy B. JORDAN. Children, adolescents, and the
media. Third edition. Los Angeles: SAGE, 2014. s. 49. ISBN 978-1412999267.

% Marketing si na milenidlech lame zuby. Za co, jak a pro¢ utraci generace Y. In: Generation What
[online]. 2016 [cit. 2018-01-16]. Dostupné z: http://www.generation-
what.cz/observatory/2016/09/06/marketing-si-na-milenialech-lame-zuby-za-co-jak-a-proc-utraci-
generace-y/.

60 STRASBURGER, Victor C., Barbara J. WILSON a Amy B. JORDAN. Children, adolescents, and the
media. Third edition. Los Angeles: SAGE, 2014. s. 49-51. ISBN 978-1412999267.

%! Ibid., s. 48.

% MCNEAL, James. On Becoming a Consumer: The Development of Consumer Behavior Patterns in
Childhood. N/A: Taylor & Francis, 2011, s. 369. ISBN 978-0-7506-8335-7.
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v téchto procesech masova média, rodi¢e, Skola a vrstevnici. Z jejich pohledu
adolescenti ziskavaji prvni ndvyky a zkuSenosti od svych rodicti, média je uci prifazovat
urCitym produktim socialni vyznam, Skola zdiraziiuje ekonomickou rozvaznost

a vrstevnici vytvaieji socialni tlak na koupi uréitych produktd.®

2.3. Adolescenti a média

Pfestoze soucasni adolescenci se ocitaji v jiném medidlnim prostiedi nez jejich
rodi¢e ¢i prarodice, cileni medialnich pofadii na dospivajici jako samostatné klicové
publikum sahd do 30. let minulého stoleti, tedy v pocatcich rozvoje rozhlasového
vysilani ve svété. Strasburger shrnuje, ze v té dob¢ spolecnosti jako General Mills,
Kellogg's ¢i Ovaltine zasazovaly do détskych rozhlasovych potadi jako Little Orphan
Annie nebo Story Time konkrétni znacky jidla, pozdé€ji zubnich past a 1ék. UZ v této
dobé spolecnosti ovlivitovaly potencidl déti a mladistvych, ktefi byli schopni rodice

ovlivnit v jejich spotfebnim chovani.

V 50. letech byli nejmladSi clenové rodiny chapani uz jako plnohodnotni
zakaznici. Nejenze doslo k ndhlému narlstu poctu déti, které se dnes fadi do generacni
skupiny Baby Boomers, ale zaroven se také jednalo o obdobi, ve kterém byly zahdjeny
pocatky televizniho vysilani. UZ v tu dobu dochazelo na uzemi Spojenych stati k cileni
na mladistvé, a to nejen formou specifickych zabavnich poradi, ale také formou reklam,

které primérné trvaly 60 sekund a z celkové stopaze potadu ptedstavovaly 5 minut.

V 60. letech se globalné proménil vzorec cileni potfadi pro déti a dospivajici,
kdyZ se vétSina téchto pofadil presunula z tzv. hlavniho vysilaciho ¢asu na vikendova
rdna. Tento krok pomohl zefektivnit zasdhnuti cilové skupiny. V 70. letech se tento
trend prohloubil a pofadim pro déti a mladistvé byl v€novan jeSté véEtsi Casovy
plrostor.64

Od 80. let si firmy 1 medialni korporace zacaly uvédomovat nejen trzni silu této

cilové skupiny, ale také vyraznych rozdili v rdmci ni. Od 90. let se proto skupiny

mladistvych segmentovaly na teenagery a déti, pro které byly ur€eny animované porady

% MOSCHIS,George P. a Gilbert a. CHURCHILL. Consumer Socialization: A Theoretical and Empirical
Analysis. Journal of Marketing Research [online]. 1978, 15(4), 599- [cit. 2018-0—

03]. DOI: 10.2307/3150629. ISSN-00222437. Dostupné z:
http://www.jstor.org/stable/31506297origin=crossref.

64 STRASBURGER, Victor C., Barbara J. WILSON a Amy B. JORDAN. Children, adolescents, and the
media. Third edition. Los Angeles: SAGE, 2014. s. 51-53. ISBN 978-1412999267.
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s fiktivnimi charaktery (napt. Smoulové). Pro adolescenty na druhou strany byly
vytvoreny specialni televizni stanice jako MTV, Black Entertainment Televison (BET),
ABC Family, TeenNick ¢i the CW Network. Separovani déti a mladistvych jako trend
stale zastava. V roce 2006 byla vytvoiena televizni stanice BabyFirstTV, ktera 24 hodin
denné vysila program uréeny batolatim.®® Na Geském trhu je pro déti od 4—12 let uréena
vefejnopravni televizni stanice CT :D, ktera vysila od roku 2013.% Pro dospivajici jsou
v ramci ¢eského trhu uréeny specialni porady, mezi které napiiklad patii 4teens (2011)

¢t Gympl s (r)ucenim omezenym (2012).

Podle Strasburgera je pfistup adolescentli k médiim v soucasné dobé velmi
ovlivnén vyvojem technologii, které maji dopad na ménici se povahu tzv. tradi¢nich
médii (naptiklad noviny ¢i radio). Z televizni obrazovky, kterd diive slouzila vyhradné
ke sledovani televiznich pofadi, se dnes stala platforma pro vlastni aktivity, noviny
— 1 pfestoze existuji v tiSt€né podobé — se daji Cist on-line. Strasburger et al. také
upozornuji, ze zrovna tak, jako dochdzi ke konvergenci médii do jednoho formatu,
dochazi i ke konvergenci vlastnictvi medialnich organizaci.®” Tuto tezi Ize aplikovat i na
Ceské medidlni prostiedi, kde jednim z dominantnich vlastnikii medialni skupiny

MAFRA je soucasny premiér v demisi Andrej Babig.®®

Strasburger et al. tvrdi, Ze souCasné adolescenty v ptistupu k médiim ovliviiuje
vlastnéni mobilniho telefonu — pfenosného média. RozSifovani vlastnictvi mobilnich
zafizeni mezi mladistvymi podle autori znamend, Ze dospivajici maji pfistup
k jakémukoliv médiu 24 hodin 7 dni v tydnu. Kromé& toho, vyvoj technologii méni
dochazi k potlacovani rozdili mezi redlnym svétem a svétem médii. VSechny
interaktivni medialni formaty, mezi néZ patii naptiklad hrani her pfi cesté do Skoly,
umoziuji mladistvym, aby se stali aktivnimi ciniteli v jejich hledani informaci,

aktivitach ¢i vypravéni piibéht.

% STRASBURGER, Victor C., Barbara J. WILSON a Amy B. JORDAN. Children, adolescents, and the
media. Third edition. Los Angeles: SAGE, 2014. s. 51-53. ISBN 978-1412999267.

% Nova détska televize se bude jmenovat Décko, vysilat zacne na konci srpna [online]. iDnes.cz, 2013
[cit. 2018-04-01]. Dostupné z: https://zpravy.idnes.cz/ceska-televize-spusti-v-srpnu-novy-detsky-kanal-
decko-pf7-/domaci.aspx?c=A130221 105545 domaci_hv.

67 STRASBURGER, Victor C., Barbara J. WILSON a Amy B. JORDAN. Children, adolescents, and the
media. 3.ed. Los Angeles: SAGE, 2014. s. 48-49. ISBN 978-1412999267.

% Post premiéra v demisi k datu 1. 4. 2018.
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Autofi si pokladaji otazku, jak na ménici se mediadlni prostfedi reaguji samotni
adolescenti. Podle nich se vétSina z nich technologiim pfizptisobuje natolik, ze rozvijeji
schopnost multitaskingu, ¢ili vénovani se vice aktivitdm zaroven. Nicméné trend
multitaskingu s médii muze predstavovat slozity proces i pro nejsofistikovanéjsi
dospivajici vzhledem k tomu, ze mohou pocitovat tzv. kognitivni pietizeni, neboli
pietizeni mozku v disledku zpracovavani vice aktivit najednou.”” Vyzkum Bowmana et
al. z roku 2010 shrnuje, Ze multitasking negativné ovliviiuje vykonnost jinych aktivit.
Tento nahly pokles soustiedéni se muze projevit naptiklad u fizeni vozidla, zatimco
fidic¢ telefonuje. V ptipad¢ adolescentli a médii se jedna o neschopnost se plné sousttedit
na uceni, zatimco sleduji, co se odehravéa na socialnich sitich, a zaroven poslouchaji

hudbu.”

Podle studie Ogilvy & Mather ceSti dospivajici (v jejich studii 12-18 let)
vyuzivaji nejvice socialni sit¢ — ve vékové skupiné 16-18 let je upiednostiiuje

89 %."1

Jaké komunikacni kanaly jsou v pfimé komunikaci
na déti nejvhodnéjsi?

50%
36%
11% TH
18% 16%
. oS
[~ ] B

do 6 let 6-11 let 12-15 ket 16-18 let

TV u radio internet m e-mail poditagové hry W socidlini sité mabil

Graf ¢. 1: Jaké komunika¢ni kanaly jsou v primé komunikaci na déti
nejvhodné;jsi?
Rostouci obliba socidlnich siti promeénila i u ¢eskych déti a dospivajicich pohled
na celebrity, za které povazuji Youtubery — obdivuji je a povazuji za své vzory. Jak

dopliuje studie, ,, protoze byvaji youtuberi aktivni i na dalsich socialnich sitich jako

69 STRASBURGER, Victor C., Barbara J. WILSON a Amy B. JORDAN. Children, adolescents, and the
media. 3.ed. Los Angeles: SAGE, 2014. s. 18-38. ISBN 978-1412999267.

" BOWMAN,L, LEVINE, L.E,WAITE B.M. a GENDROM, M. Can students really multitask? An
experimental study of instant messaging while reading. 2010. Computers and Education, 54(4), 927-931:
"' Déti a reklama. In: Ogilvy [online]. 2016 [cit. 2018-01-16]. Dostupné z:
https://www.ogilvy.cz/upload/pdf/119/studie-ogilvymather-deti-a-reklama-2016.pdf.
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Facebook nebo Instagram, vyuzivaji je i mnohé znacky v ramci komunikace s predevsim

vr .. . 7
mladsSimi uzZivateli Internetu.*

Na vyznam socialnich siti v zivoté mladych lidi poukazuji i ostatni autofi
(napt. Jill Walsh v knize Adolescents and Their Social Media Narratives: A Digital
Coming of Age”), ktefi tvrdi, Ze dospivajici jsou soudasti Siroké §kaly budovani vztahi,
od b&znych a blizkych piatelstvi po prvni romance.”* V rozvojich t&chto vztahi mohou
hréat v zivoté¢ mladych lidi velkou roli i socidlni sité. Jedna se totiz o platformu, na niz
muze uzivatel tvofit osobni profil, kterym ostatnim lidem nabizi mozZnost, jak
reprezentovat sam sebe. Obzvlasté pii vyznamnych Zivotnich udélostech mohou
uzivatelé sdilet svoje pocity zkusSenosti a také ziskat podporu od ostatnich (on-line)
kontaktd. Skrze proces sdileni a reagovani na tyto podnéty se mladi lidé uci vlastnim
socialnim dovednostem — proto socialni sit¢ mohou udrzet existujici (offline) vztahy, ale
také nabizeji uzivateli moznost rozsifit svllj socialni okruh. Jinymi slovy, adolescenti
mohou skrze socidlni sité rozsifit svoje znamosti o ostatni lidi, se kterymi mohou sdilet
podobné zajmy, starosti & problémy.”” K podobnému zavéru dosel i tfilety vyzkum
Children's Media Lives, ktery analyzoval medidlni gramotnost déti a dospélych pomoci
kvalitativnich metod. Na zdkladé opakovanych rozhovorti vyzkum potvrzuje, Ze
dospivajici vnimaji socidlni sit¢ jako zpisob jak fesit problémy. Dale dopliuje, ze pro
vyty€enou cilovou skupinu pfedstavuji socidlni sité zplisob, jak ziskat vétsi nezavislost,
a to diky moZnosti se spojit se svymi prateli, ¢i jak okamzité kontaktovat skupinu pratel.
Z reportu také vyplynulo, Ze pro skupinu je internet dilezity pifi plnéni Skolnich
povinnosti, kdy jim napt. YouTube diky video-navodiim pomaha lépe pochopit urcity

problém.”®

2 Déti a reklama. In: Ogilvy [online]. 2016 [cit. 2018-01-16]. Dostupné z:
https://www.ogilvy.cz/upload/pdf/119/studie-ogilvymather-deti-a-reklama-2016.pdf.

B WALSH, Jill. Adolescents and their facebook narratives: a digital coming of age. London: Routledge,
2018. Routledge studies in science, technology, and society, s. 1-125. ISBN 9781138679818.
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3. Alkohol v médiich a mladistvi

Podle studie Recuding Underage Drinking zhruba od pocCatku milénia panuje
mezi vladnimi a lékafskymi orgény obava z naristajiciho poctu nezletilych, ktefi piji
alkohol. Studie totiz prokazuje, Ze ti, ktefi za¢nou konzumovat alkohol pred 15. rokem
zivota, byvaji o 41 % nachylngjsi k téZké zavislosti na alkoholu v dospélosti
v porovnani s 10% pravdépodobnosti u téch, ktefi za¢nou alkohol konzumovat po

dovrseni plnoletosti.”’

Tyto rizika se tykaji zejména pozdé¢jSiho vyvoje mladistvych, ktefi si kromé
nekontrolované¢ konzumovaného mnozstvi alkoholu, mohou vlivem alkoholu zapficinit
vazné zdravotni komplikace (napf. alkoholické psychoézy, jakou je tfeba Korsakova
psychéza, jejimz hlavnim nasledkem je trvalé poskozeni mozku),”® dostat se do
materialnich nesnazi &i se socialng distancovat od rodiny a piatel.” Mezi sekundéarni
psychiatrické diagn6zy spojené s nadmérnou konzumaci alkoholu patii deprese, panicka
tizkostna porucha &i obsese.™ V takovém stavu je z &lovéka alkoholik, tedy Elovek trpici
alkoholovou zavislosti, kterou Svétova zdravotnicka organizace definuje jako ,,soubor
behavioralnich, kognitivnich a psychologickych aspekti, které mohou vyustit
k opakovanému uzivani konkrétni latky. Obycejné tento fenomén zahrnuje silnou touhu
po specifické droze, kterou dotycny ¢i dotycnd nekontrolované uziva navzdory
Skodlivym negativnim ucinkum, a dava droze prednost pred jinymi aktivitami

. . ((8 l
a povinnostmi.

7 National Research Council (US) and Institute of Medicine (US) Committee on Developing a Strategy
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z:http://www.alkoholik.cz/zavislost/psychika a telo/telo_a alkohol jak pusobi alkohol na organy a
mozek.html.

81 Lexicon of alcohol and drug terms published by the World Health Organization. WHO [online]. [cit.
2018-01-16]. Dostupné z: http://www.who.int/substance abuse/terminology/who_lexicon/en. Plvodni
citace: ,, Cluster of behavioural, cognitive, and physiological phenomena that may develop after repeated
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Ve snaze najit jadro problému, tedy nadmérného uzivani alkoholu mladistvymi,
diskutuji odbornici (napf. regulacni organy, lékafskd zafizeni) potencidlni vliv
alkoholové konzumace v médiich, pfedevSim v reklamach a dalSich propagacnich
kanalech™, jakym je naptiklad tzv. product placement, tedy zasazeni konkrétniho
produktu, v tomto ptipad¢ alkoholové znacky, do vybraného medidlniho formatu, a to
tak, aby byl produkt rozpoznatelny.® Takové medialni sdéleni mize byt dle Guntera et
al. spoustéCem nezodpoveédné konzumace alkoholu, kterd je v medidlnich vystupech
obecné prezentovana jako atraktivni a mddni zvyklost. Pravé z tohoto diivodu se autoii
domnivaji, ze odborna i §irsi vefejnost vola po ptisnéjsi regulaci alkoholové prezentace
v mediich, i piesto, ze v soucasné dob¢ je vyobrazeni alkoholu legislativné€ upraveno ve
v&t3ing vyspélych zemi.**

Problémem ovSem je, Ze tyto restrikce se tykaji, alespoii v Ceské republice,
pouze reklamnich sdé€leni. Vyobrazeni alkoholu v dalSich medidlnich formatech, jakymi
jsou napiiklad filmy, serialy, magaziny &i reality show zistavaji pievazné opomijeny™
stejn¢ tak jako samotna sociokulturni role alkoholu ve spole¢nosti. Proto budou
v nésledujici ¢asti této diplomové prace zrekapitulovana zobrazeni alkoholu i v jinych

formatech nez v reklamé, byt’ ji zohledni.

3.1. Sociokulturni role alkoholu ve spoleénosti

Podle Guntera et al. bylo historicky piti alkoholu spojené s komunitami, které se
zdrzovaly ve spolecenskych a kulturnich fabrikach. Problém ovSem nastal v moment¢,
kdy takova spoleCnosti ¢i komunita neméla jasn¢ stanovené podminky a socidlni
parametry pro uzivani alkoholu.*® Autofi shrnuji vyzkum BMA zroku 2008, ze

kterého vzeslo, Ze vysoka mira konzumace alkoholu byla obecné patrnd na pocatku

%2 GUNTER, Barrie., Anders HANSEN a Maria TOURI. Alcohol advertising and young people's
drinking: representation, reception and regulation. New York: Palgrave Macmillan, 2010. s. 1. ISBN
978-0230237537.
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ISBN 9780749449407.
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drinking: representation, reception and regulation. New York: Palgrave Macmillan, 2010. s. 1. ISBN
978-0230237537.
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% BMA. Alcohol Misuse: Tackling the UK Epidemic. 2008. London, UK: British Medical Association
Broad of Science.
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20. stoleti, poté piti alkoholu kleslo béhem obdobimi mezi svétovymi valkami
anasledn¢ jeho uzivani prudce stoupalo od padesatych let 20. stoleti, kdy spotteba
alkoholu ve Velké Britanii byla 3,9 litru na osobu, ve 21. stoleti se spotfeba témét
zdvojnasobila na 8,9 litru.®® Co se ty¢e Ceské republiky, Narodni vyzkum o spotieb&
tabaku a alkoholu z roku 2016 odhalil, Ze alkohol Ce$i konzumuji pravidelné a velmi
Casto, tj. denn¢ nebo obden. Primérna ro¢ni spotieba na osobu byla 6,8 litru ¢istého
alkoholu (respektive 8,2 litru pokud nejsou zahrnuti abstinenti).** Podle dostupné
statistiky 60 % jedenactiletych cCeskych déti jiz ochutnalo alkohol a téméf

30 % patnactiletych alkohol pije pravidelng, tj. minimalng jednou tydng.”

Podle Guntera et al. je pfi zkoumani konzumace alkoholu u lidi nutné brat
v potaz jejich sociokulturni prostfedi, jako je vliv okoli, vrstevnikii, ale i konkrétni
zivotni faze daného clov€ka. Autofi naznacuji, Ze u adolescenti miize byt alkohol
chapan jako prostfedek pro zaclenéni se do kolektivu, s pfibyvajicim vékem ale
vét§inou jeho uzivani klesa.”' Z tohoto tvrzeni vyplyva, Ze na konzumaci alkoholu
v obdobi dospivani nema vliv vyhradné¢ marketingova a medidlni komunikace, ktera
zprostiedkovava obraz alkoholu, jak tvrdi naptiklad vyzkum CAMY (Center on Alcohol
Marketing and Youth) z roku 2007°, ale dle Guntera et al. je nutné zohlednit i fakt, Ze
L VIiv zprostredkované reprezentace alkoholu se neodehrava ve vakuu, ale musi byt
chapana v sirsim kulturnim a socidalnim kontextu, ktery pro mladé lidi miize byt
v souvislosti s nadmérnym  pitim alkoholu stéZejni.*>> Podle autorti je proto nutné

vnimat alkohol ajeho konzumaci v SirSim kulturnim zabéru v souvislosti (nejen)
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s mladistvymi, kteii piti alkoholu mohou vnimat jako volnocasovou aktivitu v rdmci
socializace, jez se odehrava v okruhu pfatel, v barech, hospodach, restauracich atp. Na
konzumaci a pfistupu k alkoholu mé podle autort vliv i dalsi fakt — a to, jak je alkohol
chapan kulturné v konkrétni zemi. Pokud je piti alkoholu ve spolecnosti normou,
a mladistvi v takovém prostfedi vyrastaji, 1ze predpokladat, ze 1 pro né bude piti
alkoholu pfijatelné. Toto chapani muze byt podle autor jest¢ umocnéno neustalou
pfitomnosti alkoholu v médiich — podle Guntera et al. konstantni vyobrazovani alkoholu
vede u mladych k domnénce, Ze piti alkoholu je bézné. Tvrzeni autorti doplituje fakt, ze
vyobrazeni alkoholu ziistdva ve vétSin€ piipadi pozitivni, tj. alkohol jako soucést

v r v v v , 4
spole¢enského Zivota (napk. pii oslavach).’

Vyzkum Hastingse a Anguse z roku 2009 tvrdi, zZe na rostouci spotiebé alkoholu
ma vliv nékolik dalSich ekonomicko-spole¢enskych faktort, jako je jeho nizké cena,
lepsi dostupnost & vliv rodi¢t i vrstevnikt.” Dalsi autofi dodavaji, Ze zvysena
konzumace miize byt i nésledkem tzv. propagacnich aktivit, které nabizi objemné;si
baleni za vyhodnou cenu ¢i postupné piesouvani alkoholu z hospod do tane¢nich klubi,
kde se vyuzivaji tzv. happy hours, tj. $tastné hodiny, pfi kterych lze alkohol koupit
levnéji. Podle nich mé alkohol casteéné spoleCensky status, protoze alkohol ve

spole¢nosti dostal nalepku, ktera zaru¢uje to, Ze se jedinec dostane do dobré nalady.”®

V souvislosti s narGstajici  konzumaci alkoholu, castéjSimu medidlnimu
1 spolecenskému vystaveni alkoholu a jeho moZznym dopadim na lidské zdravi, se
rovn&Z navrhuje uplné zruSeni alkoholové reklamy, omezeni prodejnich technik v misté
prodeje a vy$si dané z alkoholovych produkt.”” S touto myslenkou nicmén& nesouhlasi
naptiklad WHO, kterd tvrdi, ze v této problematice neni prokazan vliv medialni
komunikace smérem k mladistvym. Podle nich jsou adolescenti vystaveni témto
medidlnim sdélenim stejné jako jakymkoliv dal§im vyobrazenim konzumniho zboZi.

Organizace tvrdi, Ze mladistvi uméji rozezndvat alkoholové znacky stejné jako znacky

* GUNTER, Barrie., Anders HANSEN a Maria TOURI. Alcohol advertising and young people's
drinking: representation, reception and regulation. New York: Palgrave Macmillan, 2010. s. 14-30.
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jinych, obecn& nekontroverznich produkti, jako jsou napiiklad cerealie nebo sladkosti.”®
Jejich tvrzeni nicméné rozporuje vyzkum BMA, ktery prokézal, ze adolescenti (v jejich
studii cilova skupina 16-25 let) na zaklad¢ dotaznikového Setieni vnimaji alkohol (i na
zéklad¢ medidlniho zobrazeni) jako prostiedek socializace srodinou a prateli pii
rodinnych oslavach a na party, a tudiz kladou diraz na konkrétni znacky alkoholu,

pokud jej konzumuji ve spole¢nosti.”

Gunter et al. shrnuji, ze Gplné zruseni alkoholovych reklam neni pro spolecnost
zadouci — pokud by se alkoholovym firmam zcela zakazalo inzerovat sviij produkt,
pfesunou své marketingové aktivity do jinych forem (napf. zvysi se pocet firem
vyuzivajici product placement, zintenzivni se prodej na misté atp.). Dal$im faktorem je
dle autorti i fakt, ze pokud by alkohol byl n€jakym zplisobem cenzurovan, mohl by
u vyty€ené cilové skupiny, tj. adolescentli, vzbudit zv€édavost a jeho spotieba by jesté
mohla vzrist. Tento psychologicky jev je popsan v Teorii psychologické reaktance,
ktera je postavena na principu tzv. ,,zakdzaného ovoce®. Omezeni dostupnosti ¢i
viditelnosti konkrétniho produktu mize vyvolat az necekany zajem o tento vyrobek, a to
zejména u mladych lidi. Tato teorie muze byt aplikovana i na medidlni prostiedi
— pokud je néjaky film prezentovadn jako ,,nevhodny pro mladistvé®, a m4 tim padem
v sob& faktor ,,zakdzaného ovoce“, mize u dospivajicich vyvolat v&tsi zajem.'® Toto
zjisténi je podloZeno vyzkumem Kracmara a Cantora z roku 1997, ktefi zjistili, Ze
pokud dospivajici sleduji medidlni potfady bez dozoru autorit, tj. rodicl, je vyssi
pravdépodobnost, Ze si vyberou program, ktery je oznaceny jako ,,nevhodny pro

mladistvé, !

3.2. Alkohol v reklamach

Kotler charakterizuje reklamu jako , jakoukoliv placenou formu neosobni

. . oy C g . , 102
prezence a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovatelného sponzora.
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Spole¢né s osobnim prodejem, podporou prodeje, public relations a pfimym
marketingem patii reklama mezi zékladnich pét nastroji komunikace, které firmy
vyuziva pro dosazeni stanovenych cili z oblasti marketingu. Z marketingového hlediska

se t&chto pét termint nazyva komplexné komunikaénim mixem.'”

Aby byl 1épe pochopen vztah mezi mladistvymi a reklamami na alkohol, je
nutné si uvédomit vyznam znacky (tj. naptiklad design, symbol, termin...), ktery
pomah4 identifikovat a odlifovat konkrétni produkt od jiného.'® Stejné jako u ostatnich
produktii, astifednim bodem alkoholové reklamy je jednak samotny produkt a jednak
konkrétni znacka, ktera slouzi k rozpoznani vyrobku a budovani povédomi o ném.
Gunter et al. nicméné tvrdi, Zze v poslednich dekadach lze rozpoznat odlisny piistup
marketérti k alkoholové reklamg. Zatimco v minulosti byly tyto reklamy spojeny
pfedevsim s kvalitou a cenou produktu, v poslednich letech je dominantnim tématem
identifikace zakaznikii a jejich osobnich ptfani s alkoholovym produktem. V této
souvislosti dochdzi i k jistym trendiim v oblasti baleni produkti, které ma podporovat
zivotni styl cilové skupiny s odkazem na spolecenské postaveni a piijatelnost tohoto
produktu v jejich socialnim prostiedi. Mezi takové techniky odkazujici na Zivotni styl
uvadéji autofi napiiklad asociace znacky s mladymi, atraktivnimi a Stastnymi aktéry,
které¢ souhrnné maji vyvolavat pozitivni percepci produktu. Cilem takovych technik je
povznést alkoholovy produkt na prvek ZzZivotniho stylu, ktery reflektuje hodnoty

jedince.'”

Z hlediska moznych u¢inkti alkoholové reklamy na adolescenty autofi shrnuji
dalsi vyzkumy', které prokazaly, e déti a mladistvi alkoholové reklamy vnimaji jako
zébavné a dokonce snadnéji zapamatovatelné v porovnani s ostatnimi naptiklad
nealkoholickymi népoji. Pfi vnimani alkoholovych reklam détmi a dospivajicimi autofi
zdiraziuji tzv. kontextualni faktory. Mezi ty patfi povédomi, vnimani ¢i pozornost
a libivost samotné reklamy. Vnimani bylo zjiStovano v ramci kvalitativnich vyzkumu

(hloubkové rozhovory a focus group mezi dospivajicimi od 10 do 17 let), na zaklad¢

% KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary AMSTRONG. Moderni
marketing. 4. evropské. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 908. ISBN 978-80-247-1545-2.
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kterych autofi shrnuji, ze pozornost mladistvych se odviji podle toho, jestli uz alkohol
konzumuji, nebo ne. U téch, kteti alkohol nepili, byla zjiSt€éna sniZend pozornost vici
alkoholovym reklamam, u téch, kteti alkohol pili naopak vyssi. Podobné vysledky byly
zjistény 1 u libivosti alkoholovych reklam — u téch, ktefi uz pili, byla zaznamenana vétsi
pravd&podobnost libivosti reklamy, kterou miize podpofit povédomi o znadce.'” Autofi
Walters et al. nicméné vlastnim vyzkumem poukazali na kriticky ptistup mladistvych
vuci alkoholu — v Setfeni na principu focus group participanti popisovali spiSe negativni
dopady alkoholovych reklam na lidsky organismus nez socidlni prvky spojené

s alkoholem, alkoholové reklamy tak vnimali kriticky.'"®

Prili§ pozitivni aspekt alkoholové reklamy je problém, na ktery narazeji
napiiklad Chen et al., podle nich dochdzi v tomto piipadé¢ ke zkreslené percepci
alkoholu, coz miize byt podle autorii po&atek jeho brzké konzumace.'” Dle Chang et al.
existuje dokonce na zaklad¢ jejich vyzkumného Setfeni rostouci korelace mezi poctem
zhlédnutych alkoholovych reklam a konzumaci alkoholu.''’ Podle dalsiho vyzkumu
(postaveného na hloubkovych rozhovorech) vyslo najevo, ze 61 % teenagert (v tomto
vyzkumu 14-17 let) a mladistvych (18-25 let) se s néjakou komeréni alkoholovou

111

zpravou z médii setkavd denné. Dle Epsteinové a Gilberta se realny dopad

alkoholovych reklam projevi na mladistvych po dvou letech od po¢atku vystaveni témto

sdélenim.'"?
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Tato tvrzeni se nevztahuji vyhradné k televiznim reklamam, ale plati i pro formy
venkovni reklamy (napf. promo aktivity v misté¢ prodeje, billboardy atd.), internet
(napf. videa na socidlnich socich) ¢i reklamu v magazinech. Vzhledem k tradi¢nimu
chapani tiskovin z hlediska pojeti médii, jsou vyzkumy tykajici se téchto vystupt
starStho data. Vyzkum Garfielda et al. z roku 2003 zkoumal v pribéhu let 1997 az
2001 magaziny pro teenagery. Na zdklad¢ této analyzy autofi zjistili, Zze reklamy
v magazinech se zaméfovaly na atraktivni Zzivotni styl mladych lidi, a nejcastéji

propagovaly stiiky (82 %), poté pivo (13 %) a vino (5 %).'"?

Obecnéjsi korelace mezi poctem zhlédnutych sdéleni a ptfebirani navykového
chovani je podpofeno i Bandurovou Socidlné-kognitivni teorii, kterd tvrdi, ze se lidé
mohou u¢it novym zpasobiim skrze pozorovani ostatnich.''* V tomto piipadé tak média
zprostiedkovavaji zkuSenosti zmény skrze informace a motivy z rtiznych medialnich
vystupll (napf. chovani v reklamach, filmech ¢i seridlech), které recipienti zanou

vnimat jako sob¢ vlastni.

Vztah vlivu alkoholovych reklam na konzumaci alkoholu mladistvymi ziistava
tak podle Guntera et al. stale nejasny. Podle nich se méni v Case a zavisi pfedev§im na
véku jedinct.'" Pinskyova zase dodava, Ze vétsina vyzkumi, zabyvajicich se
alkoholovymi reklamami a mladistvymi, se soustfedi na trhy, kde je alkohol jiZ

’ N 2 ’ re er s ’ 11
regulovany, a proto by se v budoucnu mély zvazit vyzkumy na rozvijejicich se trzich.''°

Na pozitivnim vniméni televiznich alkoholovych reklam mé dle Guntera et
al. vliv nékolik atributd popsanych nize. Podle této teorie budou analyzovana data

z vlastniho Setfeni, jelikoZ se tato data shodovala s vysledky vlastniho vyzkumu.
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NiZe jsou shrnuty elementy, které se dle autorti podileji na pozitivnim vnimani

televiznich reklam.'!’

3.2.1. Atributy alkoholové reklamy apelujici na mladistvé

Krom¢ atributli popsanych nize maji na percepci reklamy mladistvymi vliv dalsi
faktory, jako je naptiklad pohlavi, jelikoz nékteré reklamy cili spiSe na Zeny
(napf. sladsi cidery), jiné na muze. Tématem genderu se zabyvali i Chen et al., ktefi
tvrdi, ze dospivajici chlapci jsou citlivéjsi a nachylnéjsi k alkoholovym reklamam,
jelikoz v téchto reklamach jsou vétSinou hlavnimi postavami muZzi — dochazi tedy

k silngj§i identifikaci s produktem.''®

3.21.1. Humor

vvvvvv

déti a mladistvé. Gunter et al. tento typ humoru oznacuji jako tzv. kidult humor, tedy

humor reflektujici hodnoty mladistvych, ale propagujici produkty pro zletilé.'”

Takovym ptikladem je napiiklad video'* piva Budweiser nebo znaiky Grouse.'*!

3.2.1.2. Celebrity

Znamé tvafe jsou podle autorti dal$im zelementd, které mohou vytvofit
u mladistvych pozitivni asociace ohledné alkoholové reklamy. Ucel najiméni celebrit do
vybranych komer¢nich formati spocdiva predevsim ve snadnéjSi identifikaci tvaie

s konkrétnim produktem, a to zejména pro mladistvé. Piikladem muze byt znacka John

"7 GUNTER, Barrie., Anders HANSEN a Maria TOURI. Alcohol advertising and young people's
drinking: representation, reception and regulation. New York: Palgrave Macmillan, 2010. s. 102-109.
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723-739  [cit.  2018-02-11]. DOI: 10.1080/10810730.2012.757387. ISSN 1081-0730. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10810730.2012.757387.
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120 Budweiser What's up Commercial - Original. In: Youtube [online]. 2011 [cit. 2018-02-11]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=xkqKzqyvebg.
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Smith, kterou na britském trhu v letech 2002-2004 propagoval komedialni herec Peter

Kay.'?

3.2.1.3. Animované charaktery

Vyuzivani animovanych postav v reklamach je podle autori jeden
z nejucinngjSich zptisobi jak obecné oslovit mladé zakazniky v reklamé. Shrnuji, ze déti
a dospivajici si vice zapamatuji reklamy obsahujici animace nez ty, které animace
nemaji. Problémem je, Ze animace, piipadné ozivlé charaktery (napt. mluvici zvitata) se
Casto vyskytuji v medidlnich forméatech, které jsou urCeny dospélym (napf. seridl

SouthPark), ale vyskytuji se 1 v reklamach na alkohol (napt. reklama Budweiser'®).

Znacky tyto techniky c¢asto vyuzivaji kvuli tomu, ze vyvolavaji silnéjsi emocni
propojeni s produktem a diky personalizaci animované postavy ¢i charakteru si

124 TN y
Je nutné nicméné podotknout, Zze dle

publikum snadnégji zapamatuje produkt.
souCasné¢ho znéni Etické kodexu jsou animace v ceskych alkoholovych reklamach

zakézané. %

3.2.1.4. Atraktivni zivotni styl a mladi lidé

Reklamy se casto snazi mladym lidem pfibliZit v otdazce Zzivotniho stylu,
pfipadné se jim snaZi ukézat atraktivni atributy, které s nim souviseji. Tento pfistup
v sobé¢ zahrnuje to, Ze v alkoholovych reklamdch jsou casto atraktivni, mladi
a sofistikovani lidé, ktefi zazivaji dobrodruzstvi, jez reflektuje soucasné oblibené
aktivity, které by dospivajici oznacili jako ,,cool. Tento apel je pro mladistvé obzvlaste

dilezity, jelikoZ se v ramci dospivani nachazeji ve fazi hledani vlastni identity, proto

2 GUNTER, Barrie., Anders HANSEN a Maria TOURI. Alcohol advertising and young people's
drinking: representation, reception and regulation. New York: Palgrave Macmillan, 2010. s. 104-105.
ISBN 978-0230237537.
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drinking: representation, reception and regulation. New York: Palgrave Macmillan, 2010. s. 105-106.
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' RPR - Dokumenty. In: RPR [online].[cit. 2018-02-11]. Dostupné z:
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diiraz na konkrétni Zivotni styl je soudasti jejich rozvoje.'*® Takovy styl vyuziva dle

autord napriklad znacka Bacardi.'*’

Autofi shrnuji, ze atraktivni zivotni styl u adolescenti podvédomé konotuje
s ur¢itym spolecenskym postavenim, proto i znacky, které tento apel vyuzivaji, jsou
u dospivajicich hodnoceny jako atraktivngjsi a zadangjsi.'”® Toto tvrzeni potvrdili
i Elizabeth D. Waiters et al., ktefi ve svém vyzkumu (focus group s dospivajicimi
Ameri¢any od 9-15 let) zjistili, Zze atraktivni zivotni styl je to, ¢eho si mladistvi
v alkoholovych reklamach vSimaji a ceni nejvice. Apelujici je zejména vyobrazeni
mladych lidi a libivé hudby, kterd cely koncept dopliiuje. Zajimavé je, zZe dospivajici
negativné hodnotili reklamy, které tento styl, tj. mladé bavici se lidi, nezobrazovaly,
a spiSe se zaméfovaly na vyobrazeni samotné¢ho produktu. Dle autorti mize mit tento
prvek, tj. produktové-orientovand reklama, vychodiskem k feSené problematice

alkoholovych reklam smérem k mladistvym.'*’

3.21.5. Sport

Sport je dal§im z atributti, ktefi mladi lidé, v tomto ptipadé dle autord predevs§im
muzi, vnimaji jako atraktivni. Podle nich je zde prokazatelné pozitivni asociace mezi
alkoholovymi, zejména pivnimi, znatkami a sportem v reklaméach. Mezi hlavni diivody
patii to, ze sportovci jsou obvykle reprezentovani mladymi oblibenymi herci, ptipadné
konkrétnimi sportovei, ktefi mohou vyvolat siln€jSi a pozitivn€j$i asociaci se
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znaCkou. " V tomto pfipadé roli hraje rovné€z Bandurova teorie socialni modelovani,

ktera byla jiz popsana.
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3.2.2. Legislativni uprava reklam v Ceské republice

Reklama na alkohol, podobné jako naptiklad tabdkové vyrobky, 1éCiva ¢i zbrang,
podléha v Ceské republice podle § 4 zakona & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,

legislativni uprave. Podle tohoto paragrafu reklama na alkohol nesmi:

a) ,,Nabadat k nestridmému uzivani alkoholickych napojii anebo zaporné ci ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost,

b) byt zamerena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako
mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat pri spotiebé alkoholickych ndpojii nebo nesmi
vyuzivat prvky, prostiedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji,

c) spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uZita v souvislosti
s Fizenim vozidla,

d) vytvaret dojem, zZe spotreba alkoholu prispiva ke spolecenskému nebo sexudalnimu
uspechu,

e) tvrdit, Ze alkohol v napoji ma lécebné viastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidnujici
ucinek anebo Ze je prostredkem reseni osobnich problémii,

1) zdiiraziiovat obsah alkoholu jako kladnou viastnost ndpoje.”’

V ptipadé poruseni n¢kterého z vyse uvedenych parametrti udéli RRTV, ustredni
organ statni sprdvy monitorujici rozhlasové a televizi vysilani, sankci. Jednou
z takovych sankci, kterou RRTV udélila za poruSeni zakona zminéného vyse, byla
pokuta pro Pivovary Lobkowicz, a.s. ve vysi 20.000 K¢ za rozhlasovou reklamu. Podle
RRTV tato reklama lakala spotfebitele na pivo zdarma, coZ je v rozporu
s § 4 odst. 1 pism. a) zdkona ¢. 40/1995 Sb., podle kterého reklama nesmi vybizet

k nestiidmému uzivani alkoholu.'*

Mezi dal$i organy a dokumenty, které se zabyvaji alkoholem v médiich, patfi
Kodex reklamy, jejz spravuje Rada pro reklamu. Ta na rozdil od RRTV nemé pravomoc
udélovat sankce, miiZze pouze ukladat doporuceni. Alkohol v reklamé upravuje ve druhé
¢asti, v kapitole 1. Kromé nezodpovédné konzumace, fizeni automobilu, ¢i zdravotnich
aspektli a nebezpecnych aktivit, se Kodex zabyva i mladistvymi. Firmy, které se

zavazaly pfijmout Kodex, prohlasuji, Ze ,,Zadna osoba vystupujici v reklamé jako

1 Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zékona &. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisa.

32 RRTV - Pokuty. In: RRTV [online]. 2016 [cit. 2018-02-11]. Dostupné z:
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konzument alkoholického napoje nesmi jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky
musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou v reklamach zobrazovany, kromé
situaci, kde je jejich pritomnost prirozend, napriklad v rodinnych scéndach nebo v davu
v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to
nebude Zddnym zpiisobem naznacovano.“'”? Kromé& toho se firmy zavazuji, Ze se
reklama nebude vysilat pted, po nebo béhem reklamnich blokd u potadu, které jsou
uréeny pro déti, ani se nebudou propagovat alkoholové napoje v médiich, kde vice nez
tretinu cilové skupiny tvofi mladistvi. Pfijmutim Kodexu se firmy rovnéz zavazuji
k tomu, Ze nebudou ve svych komer¢nich vystupech pouzivat grafiky ¢i kreslené
symboly, které by mohly vyvolat z4jem déti, ani se nebudou vyskytovat na mistech, kde

se cilova skupina pravideln& objevuje (napt. détské h¥isté &i stiedni skoly).'**

I vzhledem k témto restrikcim a omezenim se alkoholové produkty v soucasné
dobé nezaméiuji vyhradné na klasické alkoholové reklamy, ale pfesouvaji se do
medialnich vystupti ve form¢ product placementu, ktery ovSem také podléha legislativni
tpravé.'” Vzhledem k ménicimu se medialnimu prostiedi je rovnéz oSetfeno cileni
alkoholovych reklam na nejrozsifenéjsi socialni siti Facebook, kde cileni musi podléhat
legislativnim pozadavkiim daného trhu. V nékterych zemich (napt. Pakistan, Norsko,

Turecko aj.) je propagace alkoholu na Facebooku zcela zakézana.'*

3.3. Alkohol ve filmech

Prestoze alkohol v reklamach byva jeden z nejcastéjSich medidlnich formatu,
ostatni vystupy by v souvislosti se studovanim vztahu alkoholu v médiich a mladistvych
nemély byt opomijeny, a to z toho dlivodu, Ze i jiné neZ propagacni aktivity mohou
konzumentiim 1 abstinentim poskytnout povédomi o konkrétni znacce ¢i zvyklostech.

Jednim z nich jsou filmy, kde se alkohol miiZze vyskytovat pfirozené.

Podle Everetta et al. vétSina Hollywoodskych komercnich filmi obsahuje

n¢jakou konzumaci alkoholu, a to v pozitivnim svétle bez negativnich nasledka. Ti,

33 RPR - Dokumenty. In: RPR [online].[cit.2018-02-11]. Dostupné z:
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kteti ve filmech nepiji, a to i pfesto, ze filmovi konzumenti jsou vyobrazeni jako
agresivngj§i.'”’  Podle shrnuti dalich vyzkumia'*® je konzumace alkoholu
v Hollywoodskych filmech prezentovana jako norma v chovani. Gunter et al. doplnuji,
ze od 70. let 20. stoleti vyzkumy zacaly monitorovat vyobrazeni alkoholu ve filmech od
USA po Velkou Britanii, pficemz tyto vyzkumy'*’ zjistily, Ze nejéast&ji se konzumace
alkoholu vyskytovala v tzv. peak-hours, tedy hodinach s nejvyssi sledovanosti. V téchto
hodinach se odehravalo 60 % takovych scén. Alkohol v hodindch s nejvyssi
sledovanosti byl opét vyobrazovan pozitivné, nebo jako zplsob, jak se zbavit stresu ¢i
problémi. Tyto vyzkumy rovnéz zjistily, ze alkohol ve filmech pili ¢astéji muzi, a to ti,
kteti byli ostatnimi ve filmu vnimani jako lidfi. Podle autorti bylo piekvapivym
zjisténim, e alkohol pili ast&ji kladné neZ zaporné postavy.'*® Gosselt et al. shrnuji
vlastni vyzkum, ve kterém na zéklad€¢ analyzy bylo zjisténo, Ze vice nez polovina
(tj. 52 %) sledovanych filmi vyobrazovala piti alkoholu vecer, 39 % pied patou
hodinou vecer, 33 % odpoledne a 6 % v rannich hodinidch. Co se ty¢e samotné
konzumace alkoholu, nejcastéji aktéfi filmu pili ve skupiné 3-5 lidi (35 %), pfiCemz
v tomto pfipadné byl vyznamny rozdil v tom, jednalo-li se o product placement, ¢i
nikoliv. V pfipadech, kdy se jednalo o sponzorovanou scénu, se piti alkoholu
odehravalo nejcastéji ve dvojici (31 %), pokud se jednalo o nesponzorovanou scénu,
alkohol se konzumoval ve vétsi skupin€. Podle této studie se ve filmech nejCastéji
konzumovalo vino (34 %) a Sampaiiské (27 %).

Problémové piti alkoholu bylo vyobrazeno v 18 % scén, pficemZ v hodinach

. vy ’ . ’ . . sor 141
snejvyssi  sledovanosti  byly negativni asociace s alkoholem  minoritni.
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Gunter et al. dodavaji, ze vyznamnym zjiSténim z téchto studii je fakt, Ze negativni
dopady alkoholu na hlavniho hrdinu byly popisovany jako vedlejsi scény bez vétsi
pozornosti, zatimco pozitivn¢ li¢ené scény spojené s alkoholem byly prezentovany jako

normativni chovani, které doprovazelo piibsh.'*

Stejné jako u alkoholovych reklam, i v pfipadé vyobrazeni alkoholu ve filmech
se diskutuje o mozném dopadu na piti alkoholu mladistvymi. Podle studie
nizozemskych védct, ktefi zkoumali 50 oblibenych filmi adolescentii v Sesti
evropskych zemich, byla v nejméné 86 % téchto filml jedna scéna, kdy hrdina pije
alkohol. Podle vysledk jejich Setfeni existuje vztah mezi ¢astym vyobrazenim alkoholu
ve filmu a touhou divaka po alkoholu — v jejich vyzkumu adolescenti, ktefi sledovali
film obsahujici ¢etné alkoholové scény, méli sami v prubéhu sledovani vétsi chut’ na

alkohol.'*

3.4. Alkohol v serialech

Autofi dalsi studie tvrdi, Ze televizni seridly, stejné jako filmy, poskytuji
divakiim zajimavy vzhled do fiktivniho svéta, ve kterém sice figuruji smyslené postavy,
nicméng tito hrdinové mohou na nékteré recipienty mit vliv z hlediska Zivotniho stylu
— toho, jak se chovaji, stravuji ¢i co piji. Vysledkem je to, ze divéci, at’ uz védomé, ¢i
nevédomé, piebiraji tyto vzorce chovani od svych seridlovych hrdint. Problém u tohoto
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Jedna se

pfebirdni muze dle autorl nastat v souvislosti s vyobrazenim alkoholu.
o opodstatnénou obavu, jelikoZ frekvence vyobrazeni alkoholu v seridlech ma historicky
vzristajici tendenci. Podle studie spole¢nosti Alcohol Concern se tento pocet za

posledni dekady zdvojnasobil — ze 4 vyobrazeni za hodinu v roce 1983, na sedm za
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hodinu v roce 2003."* Z tohoto divodu je dle Guntera et al. nutné monitorovat

o e

lidem, ktefi trpi silnou zévislosti na alkoholu, d¢la problém sledovat televizni seridly

obsahujici jeho konzumaci.'*®

Russellova a Russell od =zacatku do konce sezony (tj. deset tydnt)
2004/2005 zkoumali nejlépe hodnocené televizni potfady. Podle jejich kodovaci analyzy
zjistili, ze po dobu sledovaného obdobi se alkohol vyskytl ve vSech zkoumanych
seridlech alespon jednou. V nékterych potadech, naptiklad CSI, CSI: Miami, ¢i Zakon
a poradek, se alkohol objevil v sedmi zcelkem osmi analyzovanych epizod. Mezi
nejcasteji vyobrazovany alkohol patfilo vino (39,9 %). Mezi serialy, ve kterych byl
alkohol v obrazu za jednu epizodu nejvice, pattily dle analyzy seridly Dva a piil chlapa
(5:05 minut'*"), Will & Grace (4:10 minut) a Zoufalé manzelky (2:59 minut), pfi¢emz
v seridlu Dva a pul chlapa byl alkohol nejvice ze vSech seridlli napojen na piibéh.

Nejmén¢ byl alkohol vyobrazen v seridlu Sedmé nebe (0:08 minut).

Podle autorti v komedidlnich seridlech a telenovelach jako naptiklad Dva piil
chlapa ¢i Will & Grace bylo vyobrazeni alkoholu spiSe pozitivni, v dramatickych
seridlech uZ méng. Podle autorli je nicméné ve vybraném vzorku serialii alkohol,
zejména v promluvach postav, liCen spiSe negativné — zejména v souvislosti
s kriminalitou ¢i zavislosti.'*® Gunter et al. dopliuji, Ze televizni serialy mohou mit
z hlediska konzumace alkoholu smérem k mladistvym i edukacni dopad. Zmifiuji
naptiklad seridl The OC, ve kterém se pievazné zdiraziiuji nealkoholické napoje a ve

kterém alkohol byl vyobrazovan negativng.'*’
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3.5. Alkohol v reality show

Vyzkumt zabyvajicimi se alkoholem v tzv. reality show neni mnoho, pfesto je
vsak nutny jejich vyklad v kontextu studia alkoholu v médiich a vniméni adolescentd,
jelikoz se jedna o format, ktery je mezi touto cilovou skupinou populdrni. Podle
vyzkumu Suzanny J. Opreeové a Rinalda Kiithna z roku 2016 rovnéz existuje ptfima
umeéra mezi poctem zhlédnutych epizod reality show a tim, jak se adolescenti stavaji

materialistiéti a narcisticti.'>°

Co se tyCe vyobrazeni alkoholu, Blairovd et al. zkoumali reality show
The Osbournes po dobu 10 tydnd v roce 2002. Béhem 10 epizod autofi zjistili, ze zde
probéhlo 91 vyobrazeni alkoholu, pficemz vétSina ztéchto vyobrazeni byla
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prezentovani pozitivné — jako soucést zdbavného zivotniho stylu.

Novéjsi studii zabyvajici se vztahem alkoholu a reality show vydali v roce
2018 autofi Lowe et al., ktefi analyzovali 11. sérii (tj. 10 epizod) popularni britské
reality show Georgie Shore, ktera se vysilad v hlavnim vysilacim ¢ase. Podle vyzkumu
se n¢jaky obsah tykajici se alkoholu (tj. verbalni nardzka na alkohol ¢i vyobrazeni
alkoholu) se v epizod¢ objevovala primérmé kazdou 1,4 minutu. Redlnd konzumace
alkoholu byla vyobrazena ve tfetiné epizod, pfi¢emz nejcastéji byla vyobrazena znacka
Smirnoff, nicméné v reality show se objevilo dalSich 34 konkrétnich znacek. Autofi
shrnuji, Ze dvé tretiny alkoholového brandingu se odehravalo v epizodach, které byly
kvalifikovany jako vhodné pro vSechny starsi 15 let. Podle autort je alarmujici, Ze se
reality show vysilad na stanici M7V, které je urCena mladistvym. V zavéru sami shrnuji,

Ze instituce zabyvajici legislativni Gpravou alkoholu v médiich selhavaji, a navrhuji
2

v
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pfisnéjsi Gpravu zakona.
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Dalsi ptiklad zasazeni konkrétni znacky do reality show muze byt uveden na
znacce Ceské Staropramen, kterd se vroce 2018 objevila v jedné z epizod americké

reality show The Amazing Race.'”

3.6. Alkohol v radiu

Podle Guntera et al. je znepokojujici, jak mald pozornost se vénuje alkoholu
v radiu™*, pfigemz podle americké studie z roku 2007 spolecnosti CAMY byly dvé
tretiny alkoholovych produktl propagovany ¢i zminovany u radiovych potadul, jejiz
cilovou skupinu reprezentovali mladi lidé od 12 do 20 let. Podle tohoto zjisténi bylo
shrnuto, Ze u dospivajicich je dokonce o vice nez polovinu pravdépodobnéjsi (o 58 %),
ze zminku o alkoholu spiSe zaznamenaji nez dospé&li.'> Dle dalsi studie z roku 2009,
kterd se zabyvala vikendovymi potfady v radiich, bylo béhem 9tydenniho obdobi
zjisténo, Ze zminky podporujici konzumaci alkoholu se nejcastéji odehravaly pii téchto
vikendovych relacich béhem diskuze o planech na vikendech, které byvaly spojeny se
socializaci a oslavami. Podle autort z téchto diskuzi vyplynulo, Ze alkohol je béznou
soudasti vikendové zabavy mladistvych.'>® Gunter et al. shrnuji, Ze Sokujicim zjisténim
vyzkumt bylo to, Ze kocovina spojena s vikendovymi aktivitami byla prezentovdna

v pozitivnim slova smyslu — jako zndmka dobré zabavy.

Ptestoze Gunter et al. shrnuji, Ze vyzkumu z této oblasti neni mnoho, jejich
vysledky by se nemély podcenovat, jelikoz podle dostupnych zjisténi je v téchto
formatech utvrzovéna sociokulturni role alkoholu ve spole¢nosti, kterd mulze vést

k pozdgjsimu kladnému piistupu k jeho konzumaci."”’
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3.7. Shrnuti

V této Casti byly popsany ruzné piistupy vyobrazeni a prezentace alkoholu
v hlavnich medialnich forméatech, které jsou pro vybranou cilovou skupinu relevantni.
Dle téchto zjisténi lze konstatovat, ze adolescenti se s néjakou alkoholovou prezenci, at’
uz verbalni, nebo vizualni setkavaji v téchto relacich na denni bazi. Pfestoze se objevuji
1 formaty, které li¢i alkohol negativné (napft. seridl The OC), majoritni vyobrazeni
alkoholu zistava pozitivni. Casto byva konzumace alkoholu v médiich spojena se
zabavou, prateli, socializaci, volnym c¢asem a dobrodruznym zivotnim stylem. Tato

tonalita mtize byt jesté podpotfena samotnou sociokulturni roli alkoholu ve spole¢nosti.

Pravé casté setkavani se s konzumaci alkoholu ve formatech, které jsou
adolescentiim blizké, spojené s pozitivnim medidlnim vyobrazenim, mohou dle riznych
vyzkumnikl (naptf. Chang et al.) zapficit kladny vztah adolescenti ke konzumaci
alkoholu. Tento motiv se dle dalSich vyzkumnikd projevi po dvou letech od pocatku,

kdy jedinec monitoruje medialni vystupy tykajici se alkoholu.

Samotnou kapitolu tvoifi alkoholové reklamy, které se mohou vyskytovat 1 ve
vyse popsanych formatech formou product placementu. Jejich regulace je ve vétSing

vyspélych zemi, véetné Ceské republiky, pravné upravena.
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PRAKTICKA CAST

Prakticka Cast této prace je postavend na principech Q-metodologie,
vyzkumného pfistupu kombinujici jak kvalitativni, tak kvantitativni pfistupy. Smyslem
Q-metodologie je predevsim pochopeni zkoumanych motivii z pohledu cilové skupiny,
vyzkum je tak vysoce participacni. V ramci této diplomové prace se vyzkum na bazi
Q-metodologie soustfedi na pochopeni motivi tykajicich se alkoholu v médiich ofima
¢eskych dospivajicich. Vyzkum se tak bude zamétovat na vnimani, postoje a zkusenosti
tykajici se jak sociokulturni role alkoholu ve spolecnosti, tak vnimani alkoholu

v medialnim prostiedi ve vybranych forméatech.

Vzhledem k tomu, ze vyzkum zohledni Siroké spektrum faktort, které se mohou
podilet na celkové percepci alkoholu mladistvymi, bude se jednat o prvni vyzkum, ktery
se pfi zkoumani problematiky nezaméfuje vyhradné na jeden element, napt. alkoholové
reklamy. Vyzkum tak nabizi komplexné¢j$i kontext pro pochopeni problematiky
alkoholu v médiich, i co se tyce planované regulace alkoholovych reklam. V této
souvislosti participanti vyzkumu, tj. adolescenti, kterych se regulace primarné tyka,
navrhnou regulacni kroky, které oni sami vnimaji jako efektivni. Tato doporuceni,
spolecné s pochopenim motivii alkoholu v médiich pohledem dospivajicich, jsou

hlavnim pfinosem diplomové prace.

4. Metodika vlastniho vyzkumného Setrfeni na principu

Q-metodologie

Cilem této prace je zjistit, jakym zplsobem adolescenti, tj. Generace Z, vnimaji
alkohol v komer¢nich medidlnich forméatech, a jak tato skupina pfistupuje k mozné

regulaci alkoholovych reklam.

Ke komprehensivnimu pochopeni motivli a postojii vybrané generace bude vSak
pfi vyzkumu nutné zjistit nejen percepci alkoholovych reklam, ale vyobrazeni alkoholu
v dal$ich medidlnich formatech, tj. ve filmech, serialech, reality show aj., stejné tak jako
sociokulturni postaveni alkoholu v Ceské spolecnosti. V tomto pojeti se bude jednat
o prvni vyzkum, ktery komplexn¢ zahrne §irsi Skalu podnétd, a nezaméii se vyhradné

pouze na jeden faktor, napt. alkoholové reklamy.
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K lepsimu pochopeni problematiky alkoholu v médiich a toho, jak ji vnimaji
adolescenti, jsou vtéto praci pouzity vyzkumné metody na principech
tzv. Q-metodologie. Q-metodologie byla poprvé popsana americkym psychologem
Williamem Stephensonem vroce 1935 vjeho studii zabyvajici se chovanim
- O technique and its methodology. Jedna se o piistup, ktery studuje pohledy a vnimani
participanti na danou problematiku. Jinymi slovy, jednd se o hloubkové Setfeni
analyzujici subjektivni postiehy, nazory, hodnoty a preference relevantniho cilového
publika.'”® Cilem Q-metodologie je poodhalit riizné vzorce mysleni, motivii, nazort,
vnimdni a pfistupll za pouziti systematického kvalitativniho Setfeni. Tento pfistup
umoznuje objasiovat, jak a pro¢ ucastnici vyzkumu smysli urcitym zptisobem, nikoliv
kolik lidi smysli ur¢itym zptisobem. Vyzkumy vyuzivajici Q-metodologii jsou obvykle
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studie, kde reprezentativnim vzorkem je mensi pocet lidi.

Tento ptistup byl zvolen z toho diivodu, Ze se jedna o vyzkumnou metodologii,
jez se zaméfuje na pochopeni a zkuSenosti vybrané cilové skupiny. Q-metodologie tak
umoznuje ojedinély vhled do pfemysleni o vybraném tématu, a to z pohledu vybrané
skupiny. Vzhledem k tomu, ze se planovana regulace medidlniho vyobrazeni alkoholu
tykéd zejména adolescentil, mély by byt zohlednény i posttehy, které vychazeji ptimo od
cilové skupiny — tedy publika, kvili kterému se piisné€jsi regulace primarné planuje.
Dalsim diivodem, pro¢ bylo zvoleno toto Setfeni, byl ten, Ze vyzkum s dospivajicimi
v minulosti nardZzel na problémy tykajici se zejména pisemného vyjadfovani
adolescentll. Dle Clarkové et al. dospivajici Casto sklouzavaji ke kratSim odpovédim,
ptipadné otazku proskoci. I z tohoto pohledu je pii odborné praci s détmi a mladistvymi
preferovanéjSim feSenim vyzkum tvafi v tvar, kdy je Setfeni postaveno na piimé
komunikaci. Dle Clarkové et al. spociva dalsi vyhoda pfimé komunikace s adolescenty
v psychologickém faktoru, kdy dospivajici piebiraji roli ,,experti na vlastni zivot®.
V tomto pojeti se z mladych participantll stavaji sebevédoméjsi jedinci, ktefi nabyvaji
pocitu dileZitosti, a jsou tak ochotni promlouvat o svych zkugenostech a postojich.'®

Vzhledem k témto charakteristikim se Q-metodologie jevi jako idedlni vyzkumny

138 Van Exel NJA, Gjalt de Graaf. Q methodology: A sneak preview. 2005. Dostupné z
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pristup pro toto Setfeni, jelikoz se vyzkum zabyva pochopenim postojii, zkuSenosti

a vnimani adolescentd vii¢i medidlnim alkoholovym obsahtm.

Q-metodologie se fadi mezi tzv. socidlni vyzkumné pfistupy. Socidlni vyzkum
se charakterizuje jako ,,ndstroj pro objevovani néjakého fenoménu, tj. mapovani tématu,
které miize byt dale rozvijeno.“'®" Vysledkem takovych piistupti je obvykle spise
doporuceni nez néjaky zavér, i1 ptesto ale tento typ vyzkumu miize vyznamné piispét
k podnétlim pro budouci Setfeni. Nékteré socialni vyzkumy se zase mohou soustiedit na
popisovéni fenoméni, jiné na vysvétlovani.'® Tento vyzkum se soustiedi na pochopeni
vnimdni, postoji a tzv. zivou zkuSenost vybrané skupiny, jelikoz k adolescentim
pristupuje jako k expertim na zivot. Tento pfistup diskutuji ve své studii autofi
Woodfall a Zezulkova'®, ktefi zdfraziuji, e ve vyzkumech zabyvajicich se
pochopenim, by zjisténi méla vychazet piredevsim od participanti samotnych, tj. spiSe
z jejich Zivé medidlni zkuSenosti nez z historie a presupozici vyzkumnika.'®* Protoze se
tento participani vyzkum soustiedi na pochopeni vySe uvedenych motivl, nebyly

stanoveny zadné vyzkumné otazky.

K socidlnimu vyzkumu se vazi kvantitativni 1 kvalitativni pfistupy
a Q-metodologie je vyzkum kombinujici oboji — byt statistickd, kvantitativni, ¢ast neni
pro Q-metodologii povinna. Kvalitativni vyzkum klade diiraz pfedev$im na subjektivni
projevy — slova — nez na kvantifikaci spocCivajici ve sbéru a analyze vétSiho mnozstvi
dat, kterd se dale generalizuji. Jako vyzkumna strategie je kvalitativni pfistup feSeni,
které je individualistické, konstruktivni a interpretujici. Ackoliv neni pravidlem, Ze
vSechny kvalitativni vyzkumy spliiuji vySe uvedené charakteristiky. Alan Bryman ve
sveé knize Social Research Methods shrnuje, Ze kvalitativni vyzkumy byvaji kritizovany

kvili menSimu vzorku dat, ktery se nespoléhd na Cciselné vyjadieni. Principy

' BABBIE, Earl. The basics of social research. Seventh edition. Boston, MA, USA: Cengage Learning,

2017, s. 18. ISBN 978-1305503076. Puvodni citace: ,,Sometimes social research is a vehicle for
exploring something — that is mapping out a topic that may warrant further study later.” PteloZeno
autorkou prace.
12 BABBIE, Earl. The basics of social research. Seventh edition. Boston, MA, USA: Cengage Learning,
2017, s. 18. ISBN 978-1305503076.
' WOODFALL, Ashley a Marketa ZEZULKOVA. What ‘children’ experience and ‘adults’ may
overlook: phenomenological approaches to media practice, education and research. Journal of Children
and Media [online]. 2016, 10(1), 98-106 [cit. 2018-04-07]. DOI: 10.1080/17482798.2015.1121889. ISSN
116?‘48—2798. Dostupné z: https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/17482798.2015.1121889.

Ibid., 98-106.
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kvalitativniho Setfeni totiz spocivaji v hlubSim pochopeni napf. nazort ¢i postoju

konkrétnich jedinct.

Mezi metody kvalitativniho vyzkumu patii napiiklad etnografické/zucastnéné
pozorovani, kvalitativni dotazovani, analyza diskurzu ¢i konverza¢nich témat,
kvalitativni analyza textli ¢i dokumentt, ¢i skupinové rozhovory — piistup, na jehoz bazi

v v ’ v S rowr e ’ . r O
bylo zvoleno $etieni pro shromazd’ovani dat v prvni &asti vyzkumu i v této praci.'®

Skupinové rozhovory predstavuji piistup, jenz je formou skupinového
dotazovani, pfi kterém je piitomno nekolik ucastniki. Cilem skupinovych rozhovort je
dotazovani na tzce specifikované téma ¢i témata. Diiraz je pfitom kladen na interakci
v ramci skupiny i na zachovéani konstruktivni plynulosti vyjadfovani a projevii.'®® Cilem
skupinovych rozhovort je zjisténi postoji a zkuSenosti participantll na predem zvolené
téma, na néjz se tazatel dotazuje. Pfinosem této metody je zjiSténi, jakym zplisobem
ucastnici vyzkumu smysleji o dané problematice. Na rozdil od individualnich
rozhovorti, kde je pozornost zaméfena na konkrétniho jedince, skupinové dotazovani
umoziuje v pribéhu dotazovani interakci v ramci skupiny — to umoznuje vyzkumnikovi
ziskat dal$i relevantni data tykajici se studované problematiky. Zaroven v pribéhu
skupinovych rozhovorti se participanti mohou dotknout jiného relevantniho tématu,
které s tématem souvisi, a umoziuji tak vyzkumnikovi lepsi vhled do problematiky,

I v ’ s 7 1
a tudi lepsi pochopeni socialniho fenoménu.'®’

4.1. Metodika kvalitativniho Setfeni na principu Q-metodologie

Jak jiz bylo feceno, Q-metodologie je vyzkumny pfistup, ktery v co nejvetsi
mife zohlediiuje subjektivni pfistupy a vnimani dané problematiky cilovou skupinou,
v odborné terminologii ozna¢ovanou jako P-set. Tohoto principu je dosaZzeno zejména
diky dvoufizovému postupu vyzkumu, ktery ovSem nemusi byt nutné soucdasti
metodologie. Metodika Q-metodologie se skladd zpéti kroki: Shromazd’ovani,

Vytvoteni Q-setu, Vybér P-setu, Q-tfidéni a Analyza a interpretace. Vizualizaci téchto

' BRYMAN, Alan. Social research methods. 3rd ed. New York: Oxford University Press, 2008,
s. 366-377. ISBN 978-0199202959.
' Ibid., s. 474.
7 Ibid., s. 475-476.
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krokd shrnula Stonova a Stonova'® v tabulce niZe. Teoreticky popis jednotlivych krokii

vychézi z publikace O-methodology: A Sneak Preview.'®

1) Shromaid’ovani vyroki. Shromazdovani viech moznjch
vyroki. které by participanti mohli k tématu zminit. Vyroky
by mély obsahovat viechny relevantni aspelcty k tématu.

2)Vytvoreni Q-setu. Vyroky, které budou fazeny

participanty dle jejich uvaZeni.

3) Vybér P-setu (Q-participanti). Tento krok zahmuje
vibér uéastnikd vyzkumu.

4) Q-tiid éni. Participanti tHdi viroky.

5) Interpretace vysledki. Interpretace v¥sledk vizkumu
na zakladé analvzy & porovadni viroki.

Obrazek &. 1: Pét krokii Q metodologie'”"

4.1.1. Shromazd’ovani vyroki

V prvnim ¢asti vyzkumu se hovoii o problematice s participanty, vyzkum
nejCastéji probiha na bazi hloubkovych/skupinovych rozhovori ¢i focus groups,
tj. ohniskovych skupin, které¢ jsou c¢astecné strukturované, a umoziuji tak tazateli
volnost v ramci kvalitativniho Setfeni. Vysledkem prvni faze vyzkumu je tzv. Q-set,
neboli vypovédi tykajici se daného tématu. Pokud prvni faze prob&hne piimo s cilovou
skupinou, je pro vyzkumnika vyhodou, ze vypovédi, bez vétsiho vlivu, vychazeji ptimo
od cilové skupiny — na rozdil naptiklad od uzavieného dotazniku, kde jsou pied
participanty predloZeny urcité Skaly. Pokud se feSitel vyzkumu rozhodne prvni fazi
s publikem pfeskocit, sam pied publikum v druhé fazi vyzkumu piedlozi vypovédi,
které shledava relevantnimi. Rozhodne-li se pro sestaveni vypoveédi sdm, vypovédi by
mély byt dostate¢né rozmanité a odpovidat diskurzu studovaného tématu — mély by tak

predstavovat rtizné ndzory na problematiku. Tyto vyroky se nejcastéji ziskavaji

'8 STONE, Teresa a Sue STONE. Q-methodology: An Introduction. Pacific Rim International Journal of
Nursing Rearch [online]. 2015, n.a.(19), 183-186 [cit. 2018-02-18]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/281078194 Q Methodology An_Introduction.

' Van Exel NJA, Gjalt de Graaf. Q methodology: A sneak preview. 2005. Dostupné z
www.jobvanexel.nl [cit. 2018-02-11].

""" Tabulka prevzatd z: STONE, Teresa a Sue STONE. Q-methodology: An Introduction. Pacific Rim
International Journal of Nursing Rearch [online]. 2015, n.a.(19), 183-186 [cit. 2018-02-18]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/281078194 Q Methodology An_Introduction.
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prostiednictvim tvrzeni z médii, naptiklad novinovych ¢i on-line ¢lankid. Vyzkumnik
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ptipadné mize zkombinovat obé metody. Tento krok se nazyva Shromazdovanim.'’

V ramci této diplomové prace byl pro prvni fazi feSeni zvolen vyzkum piimo
s cilovou skupinou, a to na principu skupinovych rozhovort. Hlavnim diivodem pro
zvoleni tohoto kroku bylo ponechéani unikatnosti vybraného vyzkumného Setieni, které
spociva ve vypovédich, které sami adolescenti shledavaji dilezitymi. Druhym divodem
byl fakt, ze kvalitativni Setfeni umoznuje pruzné reagovat na podnéty cilové skupiny,
a otevirat tak témata a okruhy, které participanti v pribéhu vyzkumu vnimali jako

relevantni, ale feSitele vyzkumu by tyto okruhy nenapadly.

4.1.2. Vytvoreni Q-setu

Ve druhé casti  Q-metodologie pfichdzi tazatel shotovym Q-setem
k participantim, ktefi, pokud prob&hla prvni fidze vyzkumu, nemuseji byt totozni
— muze se tedy jednat o jiné participanty, kteti z hlediska charakteristiky odpovidaji
vybrané cilové skupiné. Téchto vyrokii je obvykle 40-50, nicméné¢ mize se jednat
1 0 mens$i pocet vypovédi, vzdy zédlezi na daném tématu. Kazdy z téchto vyrokl je
ocislovany. Cislo na kazdém vyroku neni pro participanty relevantni a slouzi pouze
k administrativnim ucelim. Vyzkumnik poskytne participantiim karty s vyroky a s ¢isly.
Na kazdé kart€ je vzdy jen jeden vyrok. Tyto vypovédi poté participanti v tzv. Q-tfidéni

fadi.'”?
4.1.3. Vybér P-setu

Participantti predstavujici tzv. P-set je méné nez vyrokd. Obvykle jsou pro
Q-tfidéni potiteba 2—4 Ucastnici vyzkumu (pocet participanti se lisi dle vyzkumu,
nejmensi pocet jsou dva Gcastnici, maximalni pocet piedstavuje 12 — nicméné vice nez
6 participantl je spiSe neobvyklé), ktefi ohodnoti kazdy vyrok. Obvykle je tfidéni na
Skale ,,Souhlasim*/ ,Neutrdlni“ /,Nesouhlasim*“ podle vlastniho pohledu na
problematiku. Divodem, pro¢ i mensi pocet ucastnikli vyzkumu je relevantni, je ten, ze
Q-metodologie uptednostnuje kvalitu pied kvantitou. V pribéhu Q-tazeni je také mozna

oteviena diskuze nad vyrokem, proto tazatel mé prostor ziskat dal$i relevantni data.

""" Van Exel NJA, Gjalt de Graaf. Q methodology: A sneak preview. 2005. Dostupné z
www.jobvanexel.nl [cit. 2018-02-11].
'"2 Van Exel NJA, Gjalt de Graaf. Q methodology: A sneak preview. 2005. Dostupné z
www.jobvanexel.nl [cit. 2018-02-11].
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4.1.4. Q-tridéni

V prubéhu Q-tfidéni tazatel participanta vyzve, aby si v priab&hu ¢teni vyroki
vypoveédi ihned fadil do 3 kategorii: ,,Souhlasim®, ,,Nesouhlasim®, ,,Mam neutralni
postoj*“. Poté, co vSechny karty ucastnik vyzkumu rozfadi, tazatel si zaznamena pocty
u kazd¢ kategorie. Poté dle subjektivni relevance participant karty roziadi dle preferenci
na tzv. score sheet — tedy dokument, kam jsou vypovédi tfidény. Tento dokument
pripravi tazatel. Score sheet odrazi nejCastéji Skalu od ,,Nejvice nesouhlasim® po
,»Nejvice souhlasim® (Skala -5/+5, -4/+4 ptipadné -3/+3, tento pocet vSak neni ustaleny,
ttidéni tedy kopiruje Gaussovu kiivku). Aby se predeslo tomu, ze ucastnik vyzkumu
sefadi vSechny vyroky do omezené¢ho poctu sloupct, pfifadi se dle bézné praxe pocet

kolonek do jednotlivych $kal — viz vizualni podoba score sheetu, znazornéna nize.

Participanti jsou nejdfive vyzvani, aby z kategorie ,,Souhlasim* vybrali dva
vyroky, se kterymi ze vSech tvrzeni, které zaradili do této kategorie, nejvice souhlasi
— tyto dva vyroky zafadi do pfislusného krajniho sloupce, umisténi vyroku, tj. prvni
nebo druhé misto ve sloupci, neni relevantni. Poté participant vybere ze zbylych vyrokt
v kategorii ,,Souhlasim™ tfi tvrzeni, se kterymi nejvice souhlasi, a zafadi je do
prislusného sloupce. Takto postupuje, dokud nevycerpava vSechny vyroky v kategorii.
Stejny postup se opakuje s vyroky v kategorii ,,Nesouhlasim®. Participant nejdiive
vybere z kategorie dva vyroky, se kterymi nejvice nesouhlasi v ramci skupiny, a zatadi
je do piislusného krajniho sloupce. Tiidéni probiha tak dlouho, dokud participantovi
nedojdou karty. Vyroky ve zbylé kategorie, tj. ,Neutrdlni®, participant fadi do
zbyvajicich mist ve score sheetu dle vlastniho uvazeni. Tento postup nuti Ucastniky
vyzkumu dislednéji pfemyslet o prioritich, proto na obou hrani¢nich bodech
(. ,,nejvice souhlasim®, ,,nejvice nesouhlasim®) je mensi pocet mist nez uprostied. Zde
je patrny i rozdil Q-metodologie oproti dotaznikovému Setieni, které rovnéz umoziuje
fazeni vyrokd na Skdle — Q-metodologie nepovoluje vSem vyrokiim pftifadit stejnou
hodnotu, proto umoziuje ziskat zajimavéjsi data. Poté, co je score sheet zcela vyplnén,
ma participant moznost si vypovédi a zafazeni zkontrolovat a piipadné své postoje jeste
ménit. Flexibilitu ve zméné nazoru ma participant po celou dobu tfidéni a nasledné

. 1
diskuze.'”

' Van Exel NJA, Gjalt de Graaf. Q methodology: A sneak preview. 2005. Dostupné z
www.jobvanexel.nl [cit. 2018-02-11].
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Obrazek & 2: Vizualni podoba score sheetu'”

V ramci fazeni vyrokl probihd i1 diskuze nad Q-deckem, tedy vyplnénym score
sheetem, kdy participant vysvétluje, pro¢ konkrétnimu vyroku pfifazuje uréitou pozici.
Nejcastéji se jednd o dotazovani ohledné vyrokti na hrani¢nich bodech, tj. ,,nejvice
nesouhlasim®, ,,nejvice souhlasim®. Q-tfidéni by v idedlnim pfipadé mélo probéhnout
tvafi v tvar kvili divodim popsanym vyse, tj. diskuzi nad tématem. Praxe ovSem
povoluje 1 Q-tfidéni feSené virtualné, napiiklad prostfednictvim e-mailu. V ramci této

diplomové prace probéhlo Q-tfidéni tvaii v tvar.

4.1.5. Interpretace vysledku

Po Q-tfidéni porovna tazatel Q-soubory od jednotlivych participantd, tj. porovna
podobnost ¢i rozdilnost mezi jednotlivymi Q-sety. Pracuje-li se s klasickym poctem
ucastnikd vyzkumu, tj. 2—4, lze tyto rozdilnosti ¢i podobnosti vycist pfimo ze score
sheetu na zdklad¢ porovnani. Pokud se pracuje s vétSim mnoZstvim vyrokii nebo
participantli, mohou se kazdému vyroku ptifazovat body podle toho, v jakém sloupci se
nachazi. Finalni skore, které kazda vypovéd obdrzi, vypovida o mife jeho podpory
v rdmci participantd 73 Na zéklads t&chto informaci miiZe fesitel vyzkumu bud’ Setfeni

vyhodnotit, nebo pokracovat v kvantitativni ¢asti spojené s faktorovou analyzou, ktera

vyzaduje statistické nastroje. Q-faktorova analyza urci, jaké jsou nazorové proudy mezi

"7 Van Exel NJA, Gjalt de Graaf. Q methodology: A sneak preview. 2005. Dostupné z
www.jobvanexel.nl [cit. 2018-02-11].

!> POLECHOVA, Pavla. Q-tFidéni jako ndstroj zpétné vazby ve skole. RVP [online]. 2006 [cit. 2018-02-
18]. Dostupné z: https://clanky.rvp.cz/clanek/0/z/920/Q-TRIDENI-JAKO-NASTROJ-ZPETNE-VAZBY-
VE-SKOLE.html/.
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cilovymi skupinami a jak se tyto myslenky shoduji, ¢i rozchazeji. Jinymi slovy,
., kdybychom meérili vykony jednotlivcii néjakymi testy a pak provedli faktorovou
analyzu, zjistili bychom, které testy spolu koreluji, jak se seskupuji do faktorii urcujicich
riuzné druhy inteligenci a jak se lidé do téchto rozmerii inteligence rozeskupi (kterymi

. .. ’ N T 2 .7 v . . ’ 176
lidmi jsou v testované skupiné lidi jednotlivé rozmery inteligence reprezentovan).

Vzhledem k povaze vyzkumu této diplomové prace, velikosti P-setu i Q-setu
nebyla Q-faktorova analyza vyuzita a shrnuti probéhlo na zikladé porovnani
zaznamenanych odpovédi. Rovnéz je nutné zohlednit, ze vzhledem k tomu, ze
Q-metodologie je vicefdzové Setfeni, dochazi pfi interpretaci k duplikaci jiz zminénych
zjisténi. Proto se tyto vysledky mohou v préci objevovat vickrat, jejich pfipominani je

v tomto druhu vyzkumu vsak relevantni a zddouci.

4.2. Vyhody Q-metodologie

Jak jiz bylo vtéto praci zminéno, Q-metodologie patii mezi metodologie
zkoumani postoji a vnimani, kterd zaroven umoziluje maximalni porozuméni
participantim. Jedna se tedy o vyzkumné Setfeni zabyvajici se pocity, asociacemi,
nazory ¢i individualnimi ndzory na dané téma. Dal§im benefitem je fakt, Ze participanti
(ve veétsing pripadt) tiidi vyroky, které vychazi od nich samotnych, respektive od
totozné cilové skupiny. Tento pfistup umoziuje vétsi vhled do individualnich nazorti na
zvolenou problematiku. Dalsi vyhodou je aktivni zapojeni participanti do vyzkumu
— vprvni fazi, probiha-li tvafi v tvaf, mohou takika kdykoliv vstoupit do diskuze
a otevfit témata, ktera cilovou skupinu skute¢né zajimaji, vypovédi se tak stavaji vysoce
relevantnimi. Vyhodou Q-metodologie je i to, Ze vyzkumnik ma moznost byt v prubéhu
Q-tfidéni s participanty. Tento krok muze byt velmi dilezity pro hlubsi pochopeni

postojti vybraného vzorku.'”’

7 POLECHOV A, Pavla. Q-tFidéni jako ndstroj zpétné vazby ve skole. RVP [online]. 2006 [cit. 2018-02-
18]. Dostupné z: https://clanky.rvp.cz/clanek/0/z/920/Q-TRIDENI-JAKO-NASTROJ-ZPETNE-VAZBY-
VE-SKOLE.html/.

""" WATTS, Simon a Paul STENNER. Doing Q-Methodology: theory, method and interpretation.
Qualitative Research in Psychology [online]. 2005, 2(1), 67-91 [cit. 2018-02-18]. DOI:
10.1191/1478088705qp0220a. ISSN 1478-0887. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1191/1478088705qp0220a.
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4.3. Limitace Q-metodologie

Podle Teresy a Sue Stonovych je jednou znevyhod Q-metodologie jeji
nerozsifenost, a tedy obecnd neznalost v ramci akademického prostiedi. Z tohoto
divodu muize byt Setfeni vnimano jako irelevantni. Autorky nicméné predpokladaji, ze
i vzhledem k vyjime¢nym charakteristikim a postupu tohoto vyzkumu bude postupné
dochézet k jejimu pfirozenému rozsifovani, a proto tato limitace bude mizet.!”® Dalsi
krittkou je jeji administrativni naroCnost, tj. dvoufazova pfiprava a nasledné
vyhodnoceni, a mensi vzorek participanti, ktery znemoziiuje obecnou generalizaci.'”
Mezi dalsi kritiky patii Q-fazeni, které dle nékterych vyzkumnikl predstavuje uméle
vytvofeny proces, ktery nuti Gcastniky vyzkumu nepfirozenég tfidit vyroky. Pro nékteré
participanty mize byt tento postup velmi slozity — proto je nutna pfipravenost tazatele

a vhodny vybér P-setu.'®

4.4. Participanti vyzkumu

4.4.1. Etika vyzkumu

Jelikoz vyzkum probihal s adolescenty a tykal se citlivého tématu — alkoholu
a s nim souvisejicimi tématy, je dalezité zminit etické principy vyzkumného Setfeni.
Podle Brymana existuji pfi vykonavani vyzkumu zakladni ¢tyfi etické problémy, jimz
by se vyzkumnik m¢l vyvarovat. Ptrestoze se jednd o Ctyfi body, tyto etické principy
jsou propojeng, a ¢astecné se prekryvaji. Jednd se o: ublizeni participantim, nedostatek

informaci, naruseni soukromi a klamani.'®!

4.41.1. Ublizeni participantim

UbliZeni participantim v pribéhu vyzkumu muze spocivat jak ve fyzickém

ubliZeni (napf. zranéni pii vyzkumné €innosti), tak v psychické iymé (napt. potlacovani

'8 STONE, Teresa a Sue STONE. Q-methodology: An Introduction. Pacific Rim International Journal of
Nursing Rearch [online]. 2015, n.a.(19), 183-186 [cit. 2018-02-18]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/281078194 Q_ Methodology An_Introduction.

17 Q-methodology! Not many people know about it.... Becoming Psychologists [online]. 2013 [cit. 2018-
02-18]. Dostupné z: https://becomingpsychologist.wordpress.com/2013/06/13/q-methodology-not-many-
people-know-about-it/.

"% Q-methodology! Not many people know about it.... Becoming Psychologists [online]. 2013 [cit. 2018-
02-18]. Dostupné z: https://becomingpsychologist.wordpress.com/2013/06/13/q-methodology-not-many-
people-know-about-it/.

81 BRYMAN, Alan. Social research methods. 3rd ed. New York: Oxford University Press, 2008,
s. 118-125. ISBN 978-0199202959.
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osobnosti participanta, potlaceni jeho sebevédomi atd.). Etickym problémem ublizeni
participantil je predevsim dekodovani osobnich citlivych dat, kterd by potencialné
umoznila identifikovat konkrétniho jedince. Jinymi slovy, vyzkumnik se musi pfi
publikaci dat svého vyzkumu ujistit, ze participanti nebudou na zaklad¢ charakteristik,
které¢ poskytnou pro ucely vyzkumu, identifikovatelni. Tento problém se muze
vyskytnout zejména u kvalitativnich vyzkumt, jichz se tuCastni mensi pocet

participanti.'®

V ramci tohoto vyzkumu byly dodrzeny veSkeré etické principy souvisejici
s potencialnim nebezpe¢im — ublizenim participantl. V prezentovanych vysledcich
vyzkumu jsou jedinymi identifikatory: kiestni jméno, vék a Skola, kde studenti
studovali. Blizsi informace, které by umoznily identifikovat konkrétniho jedince, nebyly
zvetejnény. Dal§i mozné nebezpeci — psychickéd ujma — bylo eliminovano diky oteviené
komunikaci mezi tazatelem a participanty, kteti byli pfed prvnim a i druhym vyzkumem
ujisténi, ze komunikace muze byt oteviena, jelikoz se v praci nevyskytnou zadné
identifika¢ni udaje. Zaroven participanti byli dopfedu ujisténi, ze v priabéhu dotazovani
neexistuje Spatna, nebo sprdvnd odpovéd, jelikoz predmétem vyzkumy byly jejich

nazory, postoje a vnimani vybranému tématu.

44.1.2. Nedostatek informaci

Problém nedostatku informaci souvisi pfedevS§im se svobodnou mozZnosti
participantli, zda se vyzkumu zucastni, nebo nikoliv. V tomto piipad¢ by vyzkumnik
mél poskytnout co nejveétsi mnozstvi moznych informaci, na zaklad€ kterych se
participant rozhodne, zda se vyzkumu dobrovolné zucastni. Déle participanti musi byt
srozumeéni s tim, ze maji pravo odmitnout odpovédét kdykoliv v priibéhu vyzkumu a ze

vyzkum mohou kdykoliv ukongit.'®

S vySe uvedenymi principy byli participanti vyzkumu v této praci rovnéz
srozuméni pii osloveni a zaroven pied za¢atkem vyzkumu jak v prvni, tak ve druhé fazi.
Dodate¢ny souhlas s vyzkumem na piadé Skoly rovnéZ poskytl feditel Skoly, ktery

studenty uvolnil v obou fazich z vyu¢ovacich hodin. Skole byly dopfedu poskytnuty

82 BRYMAN, Alan. Social research methods. 3rd ed. New York: Oxford University Press, 2008,
s. 118- 119. ISBN 978-0199202959.
83 Ibid., s. 121-122.
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principy vyzkumu, okruhy a témata, kterych se Setfeni tykalo. VSechny otazky,

vzhledem ke kvalitativné feSenému vyzkumu, nemohly byt pfedem poskytnuty.

4.4.1.3. Naruseni soukromi

Naruseni soukromi je princip, ktery uzce souvisi s obéma pfedchozimi body.
V tomto piipad¢ se jedna zejména o poskytnuti Gplnych informaci ohledné potizovani
vizudlnich, ¢i audiovizudlnich zdznamt v pribéhu vyzkumu. Participanti by, byt
slovné, méli byt upozornéni na pofizovani n¢jakého typu zaznamu a méli by mit
moznost odmitnout pofizeni takové stopy.'®* Shromazd'ovani a dalsi vyuzivani citlivych
idajii je rostoucim tématem i ve spoleénosti. V Ceské republice vstoupi v kvétnu
2018 v platnost legislativa Evropské unie na ochranu osobnich dat, znama pod zkratkou

GDPR (General Data Protection Regulation).'™

Vramci tohoto vyzkumu nebyly v prvni fazi vyzkumu potfizovany Zzadné
vizualni ¢i audiovizudlni stopy. Ve druhé casti vyzkumy byl potfizen zvukovy zaznam

— k tomuto kroku poskytli vSichni participanti sviij souhlas ustn¢.

441.4. Klamani

Klaméni ve vyzkumu spociva v prezentovani vlastniho vyzkumu vyzkumnika
jako néceho, ¢im ve skuteCnosti vyzkum neni. Tento princip se v praxi vyskytuje
nejcastéji, jelikoz v praxi vyzkumnici nesdé€luji participantim uplné informace, aby
neprozradili Ucel vyzkumu, a zajistili tak, ze participanti budou odpovidat ptirozenéji,
nez kdyby si dopfedu téma nastudovali. Autor zmifuje, Ze CasteCné poskytnuti
informaci mize byt pro vyzkum a jeho kvalitu Zaddouci, nicméné nalezeni etické hranice
je velmi subjektivni a individualni vzhledem ke konkrétni skupiné participantii nebo

typu a tématu vyzkumu.'*®

V této praci bylo Uplné znéni tématu poskytnuto pouze fediteli a zéstupci
teditele, ktery zprostfedkovaval setkdni se studenty. Jednalo se poskytnuti dostate¢nych
informaci, které umoznily se zastupcim Skoly rozhodnout, zda vyzkum na padé skoly

povoli, ¢i nikoliv. Studentim poté zprostiedkované tekli, ze vyzkum se bude tykat

'8 BRYMAN, Alan. Social research methods. 3rd ed. New York: Oxford University Press, 2008,
s. 123-124. ISBN 978-0199202959.

%5 Co je GDPR? [online]. GDPR, N/A [cit. 2018-04-01]. Dostupné z: https://www.gdpr.cz/gdpr/.

'8¢ BRYMAN, Alan. Social research methods. 3rd ed. New York: Oxford University Press, 2008,
s. 124-125. ISBN 978-0199202959.
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alkoholu, neposkytli dalsi informace, které by upfesnovaly prabéh vyzkumu,
tj. sociokulturni role alkoholu, ¢i alkohol v komer¢nich formétech a jeho regulace.
Vzhledem k povaze vyzkumu byl tento krok zddouci — studenti dopiedu védéli, ze se
bude diskutovat na téma alkoholu, coz pro nékteré¢ muze predstavovat citlivé téma,
ameli tak dopfedu moznost ucast ve vyzkumu odmitnout. Zavéry, které jsou stézejni
pro tuto praci, ovSem vyplynuly ze samotné diskuze, a proto pfedem stanovené obecné

téma neznehodnotilo vysledky Setfeni.

Dalsi bod Klamani miize pramenit ze strany participanta — jedna se o odpovidani
napiiklad ve vétsi skupiné zacastnénych, nebo pii odpoviddni pod obornym
dohledem.'®” V tomto vyzkumu byla Setfeni realizovana vzdy ve skuping, ktera se jiz
znala, zarovei na participanty nebyl ze strany tazatele vyvijen natlak odpoveédét
a s vyjimkou jedné skupiny probihala sezeni bez pfitomnosti ulitele. V prvni fazi
vyzkumu v jedné skupiné byl pfitomen ucitel — jednalo se nicméné o studenty ¢tvrtého

ro¢niku, tj. zletilé, a studenti s pfitomnosti ucitele souhlasili.

Ve druhé casti probihala Setfeni po skupinkach dvou participantt, ktefi se rovnéz
znali. Vyzkum probéhl v separatni mistnosti, oddélené od vyucovaci hodiny, pouze za
pfitomnosti tazatele, tj. autorky prace. Jiné autority p¥itomny nebyly. Zaci pro tyto uéely

byli uvolnéni z hodiny za souhlasu feditele Skoly.

8T BRYMAN, Alan. Social research methods. 3rd ed. New York: Oxford University Press, 2008, s. 128.
ISBN 978-0199202959.
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5. Vlastni vyzkumné Setreni na principu Q-metodologie

Cilem vlastniho vyzkumného Setfeni, postavené¢ho na principu Q-metodologie
as ni spojenymi metodami, bylo zjistit, jaky je postoj Ceskych adolescentt,
tj. Generace Z, vii¢i alkoholu ve vybranych medidlnich vystupech, dale jak a jestli tyto
formaty vnimaji, a jaké jsou jejich asociace s vybranymi sdélenimi. Pifedmétem
vyzkumu byla také otazka, jak participanti vnimali regulaci alkoholu v médiich, zdali se
jim soucasnd pravni uprava jevila jako dostatecnd, a jaké pripadné kroky by oni sami

navrhovali v souvislosti s planovanou regulaci reklamy.

Vsechna setkdni se studenty (tj. Setfeni na bazi skupinovych rozhovoril
anésledné Q-tfidéni) probéhla za souhlasu feditele a studentd na Vys$si odborné Skole
ekonomické a Obchodni akademii Kolldrova v Praze. Participanti vyzkumu studovali

Obchodni akademii.

5.1. Shromazdovani vyroku

5.1.1. Design Shromazd’ovani vyrokii

Ukolem tzv. Shromazd'ovani bylo od participantl ziskat podnéty na vytvoteni
Q-setu. Na zkoumani problematiky bylo proto zvoleno kvalitativni Setfeni na principu

skupinovych rozhovort.

Toto Setfeni bylo zaroven doplnéno o dotaznik, jehoZ primarnim ukolem bylo
ziskat data tykajici se demografickych detail, tj. pohlavi a vék, vyb&rového souboru.
Sekundéarnim tkolem bylo zjistit, kdy a kde poprvé participanti konzumovali alkohol.
Dutvod, pro¢ kvalitativni metoda skupinového interview byla podpofena mensim
kvantitativnim Setfenim, byl kromé zjisténi demografickych charakteristik ten, Ze pro
nékteré participanty by otazky ohledné prvni konzumace alkoholu mohly byt pfilis
citlivé. Setfeni  totiz  probihalo  vzdy ve  skuping 15  studenti
a u jedné skupiny nebyla dovrSena plnoletost 18 let. Zaroven tyto odpovédi ale byly
zajimavé a relevantni pro zavére¢né shrnuti vyzkumu. Z tohoto diivodu byla zvolena
metoda, pii které participanti tyto otdzky obdrZeli pisemné&, aby necitili natlak, pfipadné
nem¢li tendenci lhat. U prvni skupiny, tj. u studentl prvniho ro¢niku, nebyl

u vyzkumného Setfeni pfitomen ucitel, a to z toho divodu, aby studenti 1 kvili své
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nezletilosti neme¢li divod 1hat, nebo své odpovédi ménit. U druhé skupiny,
tj. u plnoletych studenti ze 4. ro¢niku, pfisel do tfidy ucitel v pribéhu vyzkumu
a studenti s jeho piitomnosti souhlasili. U¢itel do Setfeni nikterak nezasahoval a podle

reakci studentii ani nedoslo ke zmén¢€ v uptimnosti jejich odpovédi.

Pro kvalitativni vyzkum byl zvolen zakladni soubor 30 participantti rozdélenych
do dvou skupin ve v€kové kategorii od 15 do 19 let, ktefi studovali prvni a Ctvrty
ro¢nik na Karlinské obchodni akademii a VOSE. Diivod, pro¢ byl zvolen prvni a &tvrty
ro¢nik byl ten, ze diky tomuto principu byla zachovana rozmanitost nazor a pohledi
v ramci vybrané cilové skupiny, tj. balanc mezi témi, kteti z legalniho pohledu jeste
nesm¢;ji pit alkohol, ale jsou vystaveni medidlnim sdélenim, a témi, ktefi praveé dovrsuji,
nebo nedavno dovrsili plnoletosti, ale zaroven spadaji do vybrané generace. Mezi
ucastniky vyzkumu bylo 18 divek a 12 chlapcii. Primérny vék ucastnikii vyzkumu byl
16,5 roku. Tito participanti poté také vyplnili jiz avizovany kratky dotaznik, ktery
obsahoval pét uzavienych otazek. Studenti dotaznik vypliovali na konci kvalitativniho
Setfeni a primérn¢ jim to trvalo 1 minutu. VSechny dotazniky byly kompletné vyplnéné.
Prestoze dotaznik nebyl vychozim materidlem pro sestavovani Q-setu, jedna vypovéd
byla v nasledném Q-setu pouzita'®®. Dotaznik je pro lepsi orientaci pfiloZzen do Ptilohy

¢. 1. Pro ptehlednost jsou nize znazornény tabulky participantd v kazdé skuping¢:

Prvni skupina - 15-16 let
Hana Dominik [Lukas |Eliska |Tereza
Daniel |Alzbéta |Aneta |(Marek |Tomas
Petr Alena  |Michaela|Martina |(Iveta

Tabulka ¢. 2: Participanti v prvni skupiné

Druha skupina - 18-19 let
Anna Lukas |Bara Jan Jakub
Martina |Tereza |Jana Denisa |Radek
Olga Matéj |Adam |Michaela|Ema

Tabulka ¢. 3: Participanti ve druhé skupiné

Avizované kvalitativni Setfeni probihalo ptiblizn€ po dobu 60 minut v kazdé ze

dvou skupin. Tato sezeni byla vedena tazatelkou, tj. autorkou prace. Ukolem tazatelky

' Jednalo se o vypovéd reflektujici, kolikrat tydné se participanti s alkoholem v médiich setkavaji.
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bylo usmérnovani prabéhu vyzkumného Setfeni, zajisténi plynulosti vypoveédi

participantd, ale také casové koordinovani celého vyzkumu.

Tazatelka na zacatku kvalitativniho Setfeni piredstavila participantim pribeh
vyzkumu za pomoci prezentace, kde participanti méli v pribéhu Setfeni moznost
sledovat otazky, které¢ se promitaly na platné. Detailni plan kvalitativniho Setfeni
v kazdé¢ skupiné¢ je pfilozen v Pfilohach €. 2 a 3. Odpovédi ze Setfeni byly
zaznamenavany prubézné pomoci zapisu — tyto zdznamy jsou postupné uvedeny
v diplomové praci ve Vysledcich Shromazd’ovani vyroka. Vzhledem k nezletilosti jedné
skupiny a osobnim udajim nebyl pofizovan audiovizudlni ani jiny zaznam. Pro
zachovani autenti¢nosti budou vypovédi participantii ponechany v praci tak, jak byly
vysloveny — z tohoto divodu se v praci mohou vyskytovat nespisovna slova ¢i slovni

spojeni.

5.1.2. Vysledky Shromazd'ovani vyroku

Vysledkem Shromazd’ovani vyroki je nékolik zjisténi:

5.1.2.1. Prvotni pozitivni asociace s alkoholem

Z kvalitativniho Setfeni v obou skupinach bylo zjiSténo, Ze mezi nejcastéjsi
asociace participantll s alkoholem patii vyc€et pozitivnich asociaci jako ,,zdbava®,
,.kamaradi®“, ,party” ¢i ,sblizeni“. Po vyctu téchto tvrzeni participanti zminovali
asociace s negativni konotaci jako ,kocovina“, ,nésili“ ,zavislost®, ,nepfijemné
pocity®, ,,droga“ a ,,zdchytka®. VSechny tyto asociace byly participanty vysloveny pfi
otazce, co je napadne, kdyz se fekne alkohol. VySe ziskana zjisténi tedy predstavuji

prvotni asociace participantd s alkoholem.

5.1.2.2. Alkohol jako pfirozena soucast ¢eské spole€nosti

Podle shrnuti odpovédi z obou skupin patfilo mezi nejcastéjsi diivody, proc lidé
piji alkohol to, aby zapadli do urcité skupiny a aby se uvolnili. Anna (18 let) dokonce
v této souvislosti tekla, ,, dneska je to brano tak, Ze ten, kdo na party nepije alkohol, je
divnej. Ja sama jsem obcas na alkohol neméla chut’ a kamaradi mé do toho nutili, i kdyz
jsem nechtéla pit.** Je zajimavé, Ze podobny postoj zaznamenala i skupina z prvniho
ro¢niku, kde Hana (15 let) tekla, ,,piti alkoholu je prosté néco, co tak néjak k zabave

patii. Kdo nepije, nebavi se.” Toto tvrzeni bylo podpofeno i1 tim, ze piti alkoholu
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vnimali participanti jako samoziejmost, tj. normu ve spole¢nosti. Dominik (16 let) fekl,
,myslim, Ze se dost casto stava, ze starsi nuti mladsi pit — je to soucdst zasvécovaciho

¢

ritudlu, treba kdyz jdes ze zakladky na stiedni.*

5.1.2.3. Vnimani alkoholu v médiich

Podle shrnuti vypovédi jak z dotazniku, tak ze skupinovych rozhovora
vyplynulo, Ze si participanti aktivné vSimali prezence alkoholu v médiich. Z dotazniku
vyplynulo, Ze adolescenti se s néjakou prezenci alkoholu v médiich nejéastéji setkavaji
3x — 5x tydné (40 %), 30 % se s prezenci setkdvalo 2x — 3x tydné, 20 % vice nez
5x tydné a zbyli respondenti (10 %) se s prezenci alkoholu v médiich setkavali méné

nez 1x tydné.

Diky skupinovym rozhovorim se dale ukéazalo, Zze kromé reklamy si alkoholu
vS§imaji také vjinych formatech. Takova prezence jim ale nevadi. Zminéno bylo
naptiklad pivo Brezindk v seridlu Ulice, whisky v seriadlu Jak jsem poznal Vasi matku,
slivovice a pivo v seridlu Comeback, Martini v sériich James Bond, Cosmopolitan

v Sexu ve mésté €1 obecné piti piva v seridlu Pratelé.

Z vypovédi tykajicich se charakteristik a situaci, kdy je alkohol v médiich
prezentovan, participanti nejcastéji uvadeéli oslavu, vecerni zdbavu, tzv. ,,popoviddni si
u piva®, nebo alkohol jako hodnotny darek. Jeden participant si vybavil piti alkoholu
v seridlu Jak jsem poznal Vasi matku, kde podle néj piti alkoholu bylo spojeno

predevsim se sexudlnim Gspéchem a vysSim sebevédomim.

Je zajimavé, Ze po vyctu pozitivnich asociaci si adolescenti zacali vybavovat
1 negativné zabarvené¢ situace, a to na konkrétnich ptikladech. Jednalo se naptiklad o piti
tvrdého alkoholu v seridlu Kriminalka Andeél, kde se hlavni postava kviili piti alkoholu
dostala do problémt, a bylo ji Spatné, ¢i piti alkoholu na baru jako soucést truchleni ve
filmu Bldzniva zatracena laska. Lukés (18 let) také dodal, ,, diive se alkohol ve filmech
a serialech objevoval tak néjak prirozene, byl soucasti charakteru. Dneska uz vsichni
vime, Ze je to reklama.* Co se tyCe samotné reklamy, participanti vnimali tento format
negativné. Mezi jejich prvni asociace patiila ,,otravnost®, ,,zdrzovani* a ,,ovliviiovani*.

Ve vyctu se neobjevila zadna pozitivni charakteristika.

Z hlediska alkoholové reklamy adolescenti nejvice vnimali samotny format

— alkoholovou reklamu sami hodnotili v porovndni s jinymi reklamami jako
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»Zabavnou* a ,,dobrodruznou®. Je zajimavé, ze ve vyctu reklam byli adolescenti v obou
skupinach schopni velmi rychle a pfesné¢ jmenovat konkrétni znacku, slogan a reklamu.
Zde se tedy potvrdily zavéry vySe zminénych vyzkumd, které shrnovaly, ze alkoholové
reklamy jsou za pouziti technik jako humor ¢i atraktivni zivotni styl velmi dobfie
zapamatovatelné. V tomto konkrétnim piipadé se jednalo o reklamu znacek Finlandia,
Aperol, Carling, Staropramen, Fernet, Jagermeister a Jack Daniel's. Lukés
(15 let) nicméné zminil, ze ,,v alkoholovych reklamdach mi vadi to, Ze v reklamdch na
pivo jsou vzdycky jen chlapi a v reklamdch na cidery nebo sladky piva zase jen holky,
Jjakoby ti Fikali, Ze normdlni pivo muzZou pit jen chlapi a sladky piva jen holky.” Za
povsimnuti stoji, Ze stejny poznatek zaznél i ve druhé skuping, tj. ve starsi skuping, kde
Klara (18 let) tekla, ,,mné prijde zviastni, jak reklamy pracuji s genderem — takovy to,
Ze chlapi pijou jen pivo a holky zase jen to sladky.” Na hromadné dotazéani, zda by
participantim kluk na party, co pije cider, ptipadal zvlastni, hromadné skupina
odpovédéla ano. Bara (18 let) ze stejné skupiny k tématu dodala, ,,ono je tezky se od
toho néjak oprostit, kdyz ti v reklamé na cider ukazuji jen skupinu holek a v reklamé na
Staropramen mdas zase jen chlapy — pak holka, co si na party da pivo, vypada jako
babochlap, a kluk, co pije cidery, je zase zzenstilej. “ Kromé& genderové nevyvazenosti
také adolescenti v souvislosti s alkoholovou reklamou casto zminovali, zZe v nich

vystupuji atraktivni a vétSinou mladi herci.

V souvislosti s prezentaci alkoholu v reklaméch dale Gi€astnici vyzkumu zminili,
ze podle alkoholovych reklam udéla piti alkoholu spotiebitele hez¢i, vice lidi sblizi
a utvrdi ptatelstvi. DalSim zajimavym poznatkem bylo to, Ze vSichni dotdzani ptiznali,
ze nékdy vyzkouseli alkohol jen proto, Ze na n¢j zhlédli reklamu. Jednalo se nejcastéji
o pivo a Frisco, které zminovaly studentky. Participanti az v samotném zavéru nicméné
zminili, Ze v alkoholovych reklamach chybi to, co nasleduje — kocovina a neptijemné

pocity.

Prezence alkoholu v jinych forméatech participantim dle jejich vypovédi
vylozen€ nevadila, nicméné ptiznali, Ze s takovym vyobrazovan se setkavaji Casteji nez
s klasickymi alkoholovymi reklamami, které nejcastéji Ucastnici vyzkumu znali
z televize, prestoze mezi nejvice vyuzivané kandly dle jejich slov patfil internet,

pfedevsim socidlni sité.
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5.1.2.4. Nazory a doporuceni tykajici se regulace alkoholu v médiich

Ohledn¢ regulace alkoholové reklamy byli participanti v obou skupinach
rozdéleni a ani v jedné skupiné¢ se jednoznacné neshodli, zda regulovani reklamy smysl
ma, nebo ne, protoZze podle Daniela (15 let) ,,alkohol je prirozenou soucasti nasi
kultury. *“ Stejny postoj participanti zaujali 1 k vyobrazeni alkoholu v jinych formatech
— nektefi ucastnici regulaci v téchto medidlnich obsazich povazovali za nutnou, jini za

zbytecnou, i pfesto, ze si téchto vyobrazeni vSimali.

Mezi regulacni kroky, které ovSem navrhovali, patfil nejcastéji navrh na vice
osvétovych kampani tykajici se negativnich dopadl alkoholu na lidské télo. Dalsi
z navrhl se tykal vyuziti vlivu tzv. influenceru. Martina (18 let) dodala, , myslim, zZe
influenceri by na socialnich sitich meli vyuzit svého viivu a néjak Sirit osvétu ohledné
negativnich efektii alkoholu. Tady by bylo fajn to, ze takhle zprdava by sla od cloveka,
kteryho my uznavame. TakzZe by to poselstvi probéhlo tak néjak prirozené. “ Mezi dalsi
navrhované kroky patfila pfisnéjsi regulace alkoholu v misté prodeje — v restauracich
a obchodech. Dale adolescenti navrhovali cernobilé alkoholové reklamy, které by
upoutaly pozornost, alkoholové reklamy pouze po 22:00, poustét edukacni videa na
socialni sit YouTube pted videy jako reklamu, udé¢lat reklamy negativnéjsi, zavést
pouze reklamy na nealkoholické varianty ¢i dodat malou liStu pod alkoholové televizni

reklamy, Ze alkohol §kodi zdravi.'®

5.1.2.5. Prvni zkuSenost s konzumaci alkoholu

Podle zjiSténi z dotazniku respondenti poprvé alkohol konzumovali mezi
10-15 lety (65 %), 25 % znich alkohol poprvé vyzkouselo pfed 10. rokem zivota
a 10 % z nich alkohol vyzkouselo mezi 15-17 lety. Mezi dotazanymi nebyl respondent,
co by se jeste nikdy sam nesetkal s konzumaci alkoholu. Dale z dotazniku vyplynulo, Ze
alkohol adolescenti nej¢astéji poprvé vyzkouseli v ramci rodinného kruhu (80 %), zbyli

respondenti (20 %) alkohol poprvé vyzkouseli s kamarady.

5.2. Vytvoreni Q-setu

Na zédklad¢é zaznamenanych vypovédi z prvni ¢asti vyzkumu byl sestaven Q-set,

tedy soubor vyrokd, které z prvni faze vyzkumu vyplynuly. Téchto vyrokl bylo celkem

'% Podobné jako naptiklad je u tabakovych reklam.
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42" Cisla kjednotlivym vyrokim byla nahodn& vygenerovana. Vyroky byly
ponechény tak, jak byly vyiceny, aby byla zachovana jejich autenti¢nost vici vybrané

skuping. Z tohoto diivodu se u nékterych tvrzeni mohou objevovat nespisovné vyrazy.

Jednalo se o tyto vyroky:

1. Reklamy na alkohol nepotiebuji byt regulovany

2. Kdyz se fekne alkohol, jednou z prvnich souvislosti, co m¢ napadne, je
kocovina

3. S alkoholovou reklamou se setkdvam nejcastéji v televizi

4. Influenceti na socialnich sitich by méli vyuzit svyho vlivu a promlouvat
o negativnich tcincich alkoholu

5. Alkohol je droga, kterd Skodi zdravi

6. Reklama na alkohol by se méla regulovat v mist¢ prodeje
— napf. restaurace nebo regaly v supermarketech

7. Zaznamenal/a jsem, celebritu, ktera na Instagram déava fotky s alkoholem

8. Je divny, kdyz n¢kdo na party nepije alkohol

9. Ceska spolednost potiebuje vice osvétovych kampani o negativnich
ucincich alkoholu

10. Reklamy na alkohol mi pfijdou zabavny

11. V8§imam si, kdyZ n¢kdo ve filmu pije, nebo zminuje alkohol

12. S reklamami na alkohol se setkdvan minimalné 3x tydné

13. V§imam s1, kdyZ nékdo v seridlu pije, nebo zminiuje alkohol

14. Alkoholové reklamy jsem zacal/a vnimat jesté pied tim, neZ jsem zacal/a
pit alkohol

15. Spoty ohledné¢ negativnich uc¢inkti alkoholu by mély bézet jako reklama
pted videy na YouTube

16. V alkoholovych reklaméch se neptehani vic nez v jinych reklamach

17. Dokazu si vybavit konkrétni znacky alkoholu, které se pravidelné

vyskytuji ve filmech nebo seridlech

1% 7de se vyrok &asteénd zménil — kocovina totiz byla participanty zminéna az sekundarné po vyétu
pozitivnich asociaci. Diivodem této zmény bylo zachovani rtiznorodosti vyroki. Tvrzeni tykajici se
socializace se ve vyctu rovnéz objevilo.
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18.
19.
20.
21.

22.
23.
24.
25.

26.
27.
28.
29.
30.

31

41.
42.

Vyobrazeni alkoholu v reality show by se mélo regulovat

V reklamach na alkohol se ¢asto vyskytuji hezci a mladi lidé

Lidé piji alkohol, aby se uvolnili

VvV alkoholovych reklamach chybi to, co nasleduje
— kocovina a neptijemné pocity

Reklamy na alkohol by se mély vysilat pouze po 22:00

Reklamy na alkohol mi nevadi vic nez jiny reklamy

Vyobrazeni alkoholu v seridlech by se mé¢lo regulovat

Chtel/a jsme nékdy vyzkouset n¢jaky alkohol, protoze jsem na néj vidél/a
reklamu

Podle alkoholovych reklam se diky piti alkoholu stanete oblibenéjsi

Piti alkoholu mam spojeny se zdbavou a prateli

Nedokazu si pfedstavit reklamu na pivo, kde hrajou jen Zeny

Vsimam si, kdyz n¢kdo v reality show pije, nebo zmiiiuje alkohol

Reklamy na alkohol by mély byt Cernobily

. Reklamy na alkohol jsou postaveny na genderovych stereotypech
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

Skola by neméla studentiim davat pfednasky o negativnim vlivu alkoholu
Alkoholova reklama by se méla tplné€ zakazat

Vzpomenu si na konkrétni film, kde je alkohol li¢en negativné

Piti alkoholu ve filmech/seridlech/reality show mi pfijde v pohodé

Piti alkoholu je soucésti ¢esky kultury

Vyobrazeni alkoholu ve filmech by se mélo regulovat

Reklamy na alkohol jsou vesmés pozitivni

Libi se mi Zivotni styl, ktery alkoholovy televizni reklamy ukazuji
Alkoholové produkty by se v reklamée nem¢ly viibec objevovat, jen jejich
nealkoholické verze

Alkohol ve filmech a seridlech je vétSinou prezentovan pozitivné

Po celou dobu alkoholové televizni reklamy by na obraze méla byt lista,

7e alkohol Skodi zdravi
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5.3. Vytvoreni P-setu

Zaverecného Setieni vyzkumu se zacastnili celkem Ctyfi participanti — jednalo se
o studenty druhého a Ctvrtého roc¢niku Karlinské obchodni akademie, kde probéhla
i prvni ¢ast vyzkumu. Nejednalo se nicméné o ucastniky, kteti se jiz zucastnili prvni,
tj. dotazovaci, ¢asti vyzkumu. Participanti proto byli ndhodn¢ vybrani studenti, jednalo
se o tii divky a jednoho chlapce. Primémy vék P-setu byl 18,5 let. Tento vek je
vzhledem k tématu vyzkumu idedlni — jednéd se o vékovou skupinu participantt, ktefi
jsou z legalniho pohledu opravnéni v Ceské republice konzumovat alkohol, ale zarovefi

tuto hranici piekrocili nedavno.

5.4. Q-tridéni

Q-tfidéni probeéhlo na pidé¢ Karlinské obchodni akademie 9. bfezna 2018 ve
dvou skupinach, prvni bylo uskute¢néno se studenty druhého ro¢niku, druhé se studenty
ctvrtého roéniku. U Q-tfidéni nebyla pfitomna Zz4dna dalsi osoba. V obou skupinach byl
za souhlasu participantll pofizen zvukovy zdznam. Pfepisy zdznamu jsou postupné
uvadény v sekci Q-tiidéni. Detailni struktura pribéhu tfidéni je piilozena v Piilohach

4as.

5.4.1. Q-tfridéni v prvni skupiné

Vramci prvni skupiny byli zGcastnénymi Tereza (17 let) a Marek
(19 let) z druhého ro¢niku. Tereza z celkového poctu 42 vyrokl souhlasila se 20,
nesouhlasila s 10 a jako neutralni vyroky oznacila 12 tvrzeni. Mezi vyroky, se kterymi
nejvice souhlasila, patfil vyrok ¢. 3 — S alkoholovymi reklamami se setkdvam
nejcastéji v televizi® a vyrok ¢. 19 —,,V reklamach na alkohol se ¢asto vyskytuji hezci
amladi lidé“. Svoji volbu okomentovala, ,, vétsinou, kdyz vidim reklamy, tak tam jsou
atraktivni lidé... zaroven se s alkoholem setkavam nejcastéji v televizi, formou reklam.
Piti v serialech nebo filmech moc nevnimam, nijak mé to nerusi — kdyz uz néeco takovyho
zaregistruju, tak je alkohol licen docela pozitivne, vétsinou to byva pri oslavach,
s kamarady a tak.”. Zaroven dodavala, Ze alkoholové reklamy nevnimé vice nez
reklamy na jiné vyrobky, napf. bramblrky. Mezi vyroky, se kterymi nejvice
nesouhlasila, patfil vyrok ¢. 25 — ,,Chtéla/a jsem nékdy vyzkouset néjaky alkoholovy

produkt, jen proto, ze jsem na néj vidél/a reklamu* a vyrok ¢. 2 — ,Kdyz se fekne
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alkohol, jednou z prvnich asociaci, co m¢ napadne, je kocovina“. Dale nesouhlasila
s vyrokem, ze Skola by neméla studenty vzdélavat v oblasti negativnich dopadii na
alkohol. Podle ni by skola spole¢né s rodi¢i méla patfit mezi zédkladni pfedstavitele
v této edukaci. Dale dodava, ,,myslim, zZe v idealnim pripadeé by o negativnich ucincich

meéli Fikat vrstevnici... ale myslim si, Ze to v tomhle veku neni redlny.

Marek z celkovych tvrzeni souhlasil se 13 vyroky, nesouhlasil se 17 a jako
neutrdlni oznacil 12 tvrzeni. Mezi vyroky, se kterymi nejvice souhlasil, patfily vyroky
¢. 23 ,,Reklamy na alkohol mi nevadi vic nez jiné reklamy* a ¢. 27 ,,Piti alkoholu mam
spojeny se zabavou a ptateli“. Svij vybér okomentoval slovy, ,, takhle, ty reklamy na
alkohol mi nevadi vic nez jiny reklamy proto, protoze je moc nevnimam... nebo spis mi
nevadi, protoze nejsou otravny. Kdyz mas treba reklamu na Alzu, ktera je protivnd, tak
néjaka reklama na alkohol se v tom prosté ztrati.“ Marek dodal, Ze podle néj reklama
na alkohol nepotiebuje byt regulovand, podle n¢j ,.je to reklama jako reklama... tak, jak
regulace je, mi prijde uplné v pohode, protoze zas tak casto se alkoholovy reklamy
v televizi nevyskytujou.” Na otazku, kde se s alkoholovymi reklamami nejcastéji
setkava, odpovedél, ,,v televizi ani tolik ne, to mi prijde spis jako takovy to minimum

— SpiS je to v misté prodeje, treba v hospodach. *

Z celkovych tvrzeni Marek nejvice nesouhlasil s vyroky €. 5 ,,Alkohol je droga,
ktera Skodi zdravi“ a s €. 8 ,,Je divny, kdyz nékdo na party nepije alkohol. Podle n¢j
alkohol v urcité mite, tj. par ,,sklenicek* tydn¢ nevadi, a zaroven nevadi, pokud nekdo
na party pije pouze nealkoholické néapoje. Marek déle nesouhlasi stim, Ze by
alkoholové reklama méla byt Uplné zakazana, ani nevidi divod, pro¢ by alkoholové
reklamy mély byt vysilané az po 22:00, ,,ja bych uprimné rekl, zZe kolikrat jsou horsi ty
vulgarismy v serialech a filmech, co bézi odpoledne nez nejaka desetivterinova reklama
na pivo... Nevidim diivod, pro¢ by tihle vyrobci neméli mit pravo na reklamu, kdyz
ostatni vyrobci to pravo maji a taky nepropaguji vyrobky, ktery by byly extra
zdravy... nejaky chipsy a tak... proc to rozdélovat, to mi neprijde fér.“ DalSim krokem,
ktery Marek navrhuje v souvislosti s regulaci alkoholové reklamy je ten, aby alkoholové

reklamy byly pouze animace, kreslena vyroba, tj. bez lidi a tzv. lifestylovych elementt.
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5.4.2. Q-tridéni ve druhé skupiné

Ve druhé¢ skuping byly zakyné ¢tvrtého roc¢niku, Jana (19 let) a Denisa (19 let).
Denisa ze 42 vyrokt souhlasila se 20, nesouhlasila se 12 a jako neutralni oznacila
10 tvrzeni. Mezi vyroky, se kterymi souhlasila nejvice, zaradila tvrzeni ¢. 27 ,,Piti
alkoholu mam spojeny se zdbavou a prateli“ a ¢. 36 ,,Piti alkoholu je soucasti ceské
kultury®. Dodala, ze s alkoholovymi vyobrazenimi se setkdvala nejCastéji v televizi,
formou reklam, které vnimala jako pozitivni. Zbytek alkoholové prezence v médiich,
napt. ve filmech nebo seridlech, tolik nevnimala. Jako tvrzeni, se kterymi nejvice
nesouhlasila, oznacila vyroky ¢. 26 ,,Podle alkoholovych reklam se diky alkoholu
stanete obliben&j§i“ a vyrok &. 32 ,.Skola by neméla studentim davat prednasky

o negativnim vlivu alkoholu®. Dodala, Ze reklama nepotiebuje byt regulovana.

Jana zcelkovych vyroki souhlasila s celkem 18 vyroky, nesouhlasila se
16 ajako neutralni oznacila 8. Mezi vyroky, se kterymi nejvice souhlasila, oznacila
vyrok ¢. 22 ,Reklamy na alkohol by se mély vysilat pouze po 22:00“ a vyrok
& 9 ,,Ceska spoleénost potiebuje vice osvétovych kampani o negativnich tuéincich
alkoholu®“. Podle ni by se alkoholova reklama urcit¢ méla regulovat, zdroven si
nevzpomnéla ani na Zadnou osvétovou kampan, ktera by fungovala v rdmci ¢eského
prostiedi, proto jako jeden zregulacnich prvkd navrhuje vice osvétovych kampani

s drastickymi zabéry toho, kam konzumace alkoholu muze vést.

Mezi vyroky, se kterymi nejvice nesouhlasila, zaradila tvrzeni ¢. 8 ,,Je divny,
kdyz nékdo na party nepije alkohol* a vyrok €. 36 ,,Piti alkoholu je soucasti ¢esky
kultury*. Dale také nesouhlasila s tvrzenim, Ze by Skola neméla edukovat studenty
ohledn¢ negativnich ucinkl alkoholu. Ob¢ divky se shodly, ze piti ve filmech, seridlech
nebo reality show vnimaji, ale nepfikladaji mu vétsi dilleZitost nez jinym vyobrazenim.
Pokud takové vyobrazeni zaznamenaji, je podle nich li¢eno pozitivné, zaroven regulace
téchto formatl podle nich nebyla nutnd. Denisa nicméné zaznamenala velmi Casté piti
alkoholu v americkém seridlu Dva a pul chlapa, kde jeden z hlavnich aktéra byl dle

jejich slov ,,vécne opily .
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5.5. Interpretace vysledku z Q-tridéni

Prestoze se muze zdat, ze (nadmérné€) piti alkoholu a jeho negativni Gc¢inky na
lidské télo je fenoménem, ktery se tyka moderni doby, alkohol v nékterych zemich
predstavoval a stale pfedstavuje béznou aktivitu, ktera je soucasti té které kultury. Tento
fakt, tj. vniméni alkoholu jako normativni prvek ¢eské kultury, byl vysloven i v rdmci
kvalitativniho Setfeni na bazi skupinovych rozhovort v ramci Shromazd'ovéani vyroku
ve vyzkumu pro tuto praci. Zjisténi bylo dale vysloveno v nasledném Q-tfidéni, ze
kterého vzeslo, ze adolescenti v souvislosti s alkoholem vnimaji nejvice sociokulturni

roli alkoholu v ¢eském prostredi.

Adolescenti v obou fazich vyzkumu zdiraziiovali pfedev§im sociokulturni roli
alkoholu — maji jej spojeny zejména se zabavou, pfateli, oslavami, vyjimeénymi
udélostmi a wuvolnénim se. VSichni participanti néjaky vyrok tykajici se

spolecensko-kulturni role alkoholu zafadili mezi prioritni tvrzeni, se kterymi souhlasili.

Dale se participanti shodli, ze prezence alkoholu v reklaméach, filmech, serialech
¢i reality show jim nevadi, ani je nijak nerusi — respektive je nevnimaji vice nez jiné
komodity. Z upfednostiiovanych tvrzeni a naslednych rozhovort vzeslo, Ze alkohol
v téchto formatech plisobi spiSe pozitivné, na negativni zminku alkoholu v téchto
vystupech si nedokdzali vzpomenout. Participanti se dale shodli, Ze s alkoholovymi

reklamami se nejcastéji setkavaji v televizi.
Jak jiz bylo popsano v teoretické Casti této prace, na pozitivnim vniméni
televiznich alkoholovych reklam ma dle Guntera et al. vliv n&kolik atributé.'' Tyto

atributy byly vysloveny i v ramci této diplomové prace.
5.5.1. Atributy alkoholové reklamy apelujici na mladistvé

5.5.1.1. Humor

JiZz v prvni ¢asti vyzkumu dotazovani upozornili na zdbavnou ¢ast alkoholovych
reklam, participanti ve druhé ¢asti vyzkumu tuto myslenku zminili pfi prioritizovani
tvrzeni. Reklamy tak obecné vnimali jako zdbavné a snadno zapamatovatelné formaty,

coz dolozila 1 jejich rychla reakce pii dotdzani se na konkrétni produkty a znacky.

" GUNTER, Barrie., Anders HANSEN a Maria TOURI. Alcohol advertising and young people's
drinking: representation, reception and regulation. New York: Palgrave Macmillan, 2010. s. 102-109.
ISBN 978-0230237537.
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5.5.1.2. Celebrity

Vramci tohoto vyzkumu participanti zminili celebrity, jednalo se vSak
o celebrity na Instagramu, které propagovaly alkohol. Jako konkrétni ptiklad uvedla
jedna z dotazanych americkou zpévacku Miley Cyrus, z Ceského prostiedi uvedla
moderatorku Zorku Hejdovou. Podle participanti mtize byt vliv celebrit v rdmci této

komunikace pro produkt stézejni, a to v pozitivnim slova smyslu.

5.5.1.3. Animované charaktery

Animované charaktery v ramci vyzkumu zminil jeden z participantli v druhé
¢asti vyzkumy — kdy kresby navrhoval v ramci feSeni alkoholové regulace. Dle jeho
tvrzeni by alkoholové reklamy s animaci ztratily atraktivitu, respektive lifestylovy

element, ktery mize byt pro mladistvé zajimavy.

5.5.1.4. Atraktivni zivotni styl a mladi lidé

Jak jiz bylo zminéno, podobny prvek, tj. reklama zaméfena na animaci bez
vyobrazeni lidi, navrhoval jako regula¢ni feSeni jeden z participantd z druhé casti
vyzkumu. Tento jev byl castetné¢ zminén 1 v prvni fazi vyzkumu, v ramci
Shromazd’ovani, kdy participanti naraZeli na genderovou nevyvaZenost v alkoholovych
reklamach, kterd se promita do bézného Zzivota. Podle jejich uvazovani je muzim
pfisuzovana predevS§im konzumace piva, zatimco Zeny by dle reklam mély pit sladsi

alkoholové napoje.

Vypoveéd tykajici se atraktivnich a mladych hercti v alkoholovych reklaméch
zatadil jeden participant dokonce mezi dv¢ tvrzeni, se kterymi z celého Q-setu nejvice
souhlasil. Podle diskuze stimto bodem vSichni Uc€astnici 1 druhé faze vyzkumu

souhlasili. Jedna se tedy o prvek, ktery 1 vyty€ena cilova skupina vnima.

5.5.1.5. Sport

Sport byl jedinym zelementl,, ktery participanti v Zadné ¢asti vyzkumu
v souvislosti s atraktivitou nezminili.
5.5.2. DalSi zjisténi z druhé casti vyzkumu

Z druhé ¢asti vyzkumu dale vzeslo, Ze postoj adolescentd, stejné tak jako v prvni

¢asti vyzkumu, k regulaci alkoholové reklamy neni vyhranény — regulaci alkoholovych
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reklam vnimaji neutraln¢€, nicméné regulace alkoholu v jinych formatech nez v televizi,
jim nepiijde nutnd. Z krokl, které participanti nejCastéji navrhovali jako vhodny
regulacni krok, vzeSel postup, pfi kterém by v ramci televiznich reklam byla ukotvena
po celou dobu reklamy liSta pfipominajici, Ze konzumace alkoholu Skodi zdravi
— podobn¢ jako tomu je napiiklad u krabicek s cigaretami. Dalsi regulacni kroky, které
ucastnici prvni ¢asti vyzkumu navrhovali (naptiklad cernobilé reklamy, reklama ptred
videy na YouTube, alkoholové reklamy po 22:00), dotazovani v druhé ¢asti vyzkumu
hodnotili spiSe jako mén& prioritni.'* Participanti se dale shodli, e Geska spole¢nost
spiSe nez dodate¢nou alkoholovou regulaci potiebuje osvétové kampané, které by
informovaly o negativnich dopadech konzumace alkoholu. V ramci této komunikace
participanti shledavali jako vhodné to, aby se do této osvéty zapojili i influencefi na

socialnich sitich.

Ohledné otazky edukace mladistvych o negativnich dopadech spojenych
s konzumaci alkoholu, se vSichni participanti druhé ¢asti vyzkumu také shodli v tom, ze

by Skola méla studenty o téchto rizicich informovat.

5.5.3. Celkové zjisténi z Q-tridéni

Pro lepsi orientaci kompletnich nejvice souhlasnych a nejvice nesouhlasnych
vyrokl, které participanti Q-tfidéni vybrali, je nize pfiloZzend tabulka. Z tabulky je
patrné, Ze dva participanti oznacili mezi nejvice souhlasné tvrzeni to, ze alkohol maji
spojeny se zabavou a prateli. Dale ztabulky vyplyva, ze dva participanti oznacili
tvrzeni, ze ,,Je divny, kdyZ n¢kdo na party nepije alkohol* jako vyroky, se kterymi

nejvice nesouhlasi.

Primérny pocet souhlasnych vyroki byl 18, pocet nesouhlasnych
10 aneutrdlnich 14, tj. tfetina. Podle tohoto priméru participanti s vyroky spise

souhlasili (s vyjimkou jednoho patfilo Cislo souhlasnych vyrokli mezi nejvyssi)

v

12 S vyjimkou jedné dotazované, ktera vysilani alkoholovych reklam p 22:00 oznaéila jako tvrzeni
s nejvyssi prioritou.
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Pocet Pocet Pocet
Jmeéno participanta|souhlasnych|nesouhlasnych|neuturalnic Nejvice souhlasné vyroky Nejvice nesouhlasné vyroky
vyroku vyroku h vyroku

V reklaméch na S alkoholovymi ?hztlilcii;?:;;i(dy Kdyz se rekne alkohol.

Tern 20 10 12 alkohol se ¢asto reklamami se ajlli:ohol. wtiZe—y jednou z prvnich asociaci,

ereza - - vyskytuji hezei a setkavam nejéastéji v cem m; Eé‘ videla |e© mé napadne, je
mladi lide televizi i 1 ' kocovina
reklamu

Reklamy na alkohol |Piti alkoholi mam ) e

Marek 13 17 12 minevadi vic nez  |spojeny se zabavou a Aﬂxﬁhf){]c'dwga.: Je divay. .l?.dyzv uckdo na
iiné reklamy piteli ktera skodi zdravi  |party nepije akohol

Ceska spoleénost
Reklamy na alkohol |poticbuje vice Piti alkoholu je PP
Jana 18 16 8 by se mély vysilat |osvétovych kampani o |soucasti ¢eskeé ]Zld“:y' il:‘:);i:;:ldo na
pouze po 22:00 negativnich uginich kultury party nepy
alkoholu

Piti alkoholu je Piti alkoholu mam f:ﬂ;i:‘i(’:ifmﬁzh ?fll(l (zll:n]il}:ﬂl;m;;j;at

Denisa 20 12 10 soucasti ceské spojeny se zabavou a ) Y P . L
lultury pitcli alkoholu stanete prednatky o negativnim

oblibenéjsi vlivu alkoholu

Tabulka €. 4: Prehled nejvice souhlasnych a nejvice nesouhlasnych vyroki

Dalsi tvrzeni,

(tzn. tvrzeni ve sloupci 8 a ve sloupci 2), byly:

se kterymi participanti nejvice souhlasili a nejvice nesouhlasili

Jméno participanta Daléi souhlasné vyroky Dalfi nesouhlasné viroky
. . Influencefi by na socidlnich = "
Po celou dobu alkoholovych | Zaznamenal/a zem P b?.. . . - Ekola by nemélz
. N R =itich méfi vyuiivat sveha | S rekizmamina alkohol |vzpomenu =ina A .
reklam by na obraze méla | celebrity, kters na - P e o Ny studentom davat
Tersza PR _— o . viivu a promiowvat o =& setkavam minimainé | konkrstni film, kde j= o es I
byt iEta, 2 alkohol 2kod Instagram dava fotky = e . P - C . |phedniiky o negativnich
. negativnich igincich 3x tydné zlkohol liZen negativné
pdraw alkoholem dopadech alkoholu
alkoholu
Spoty ohledns
Rekiamy na 2lkohal mi v rek !.n.!,{r.r? 2 "°f° Rekiamy na alkohol Rek 5"”'\' rala kohalby | nezativnich L{ur'“' oe alkoholova reklama by s2
Marek . - =& neprehani wice nez v ey oy . | =2 mély vyzilat pouze po| alkoholu by mely bezet P—— .
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Tabulka €. 5: Prehled dalSich nejvice souhlasnych a nesouhlasnych vyrokii

Z tabulky je patrné, Ze mezi souhlasnymi tvrzenimi se dvakrat objevil vyrok
navrhujici jako regulaéni krok listu, kterd by se zobrazovala na obrazovce po dobu
televizni alkoholové reklamy. Naopak mezi nesouhlasnymi tvrzenimi se dvakrat objevil
vyrok, Ze alkoholové reklamy by se mély objevit az po 22:00, a déale nesouhlasili

s tvrzenim, Ze by Skola neméla edukovat studenty ohledné negativnich dopadt alkoholu.

Sumarizace vSech prioritnich tvrzeni, se kterymi participanti nejvice souhlasili

a nejvice nesouhlasili, je pfiloZena vizualizace v tabulce €. 3:
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Tabulka €. 6: Kompletni vizualizace vSech prioritnich souhlasnych
, 2 o
a nesouhlasnych vyroku
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Tabulka €. 7: Souhlasné a nesouhlasné vyroky dle oblasti

Vsechny kompletné vyplnéné Q-sety jsou naskenované v Ptilohach 6, 7, 8 a 9.

5.6. Hlavni zjisténi

Jak jiz bylo avizovano, tento vyzkum nemél stanovené zadné vyzkumné otazky,

jelikoz se soustfedil na pochopeni, motivy, zkuSenosti a percepci alkoholu ve

vytyCenych medidlnich obsazich o¢ima adolescenti. Podle vyzkumu, postaveném na

principech Q-metodologie a s ni spojenymi metodami, ktery byl realizovan pro tuto

praci, v souvislosti s chapanim, percepci a zkuSenosti s alkoholem v komer¢nich

medialnich obsazich, vzeslo Sest nejdulezit

W
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syntézu vysledkt jak ze skupinového dotazovani, tak znasledného Q-tfidéni. Mezi

zakladni zjisténi z celkového vyzkumu patii:

- Silné pozitivni sociokulturni percepce alkoholu adolescenty,

- neutrdlni vniméni alkoholovych reklam v medidlnim prostiedi — piestoze
z vyzkumu vzeslo, ze konkrétné alkoholové reklamy na adolescenty apeluji,

- adolescenti vnimaji prezenci alkoholu v ostatnich medialnich formatech a nevadi
jim,

- vzdélavani dospivajicich o alkoholu by mélo probihat ve skole,

- nevyhranény postoj adolescentti vii¢i alkoholové regulaci,

- regulacni kroky alkoholové reklamy navrzené adolescenty.

5.6.1. Silna pozitivni sociokulturni percepce alkoholu

Nejvyraznéjsim rysem v postoji a vnimani alkoholu adolescenty, tj. soucasnou
Generaci Z, byla sociokulturni role alkoholu ve spole¢nosti, jehoz ptfevazné pozitivni
percepce byla dale utvrzovana skrze medialni kandly formou reklam a televiznich
potadi, jako jsou filmy nebo seridly. I pfesto ale adolescenti vnimaji mozny negativni

dopad konzumace alkoholu na lidsky organismus.

Mezi nejcastéj$i asociace vybrané cilové skupiny z celkového vyzkumu
s alkoholem patfily ,,zdbava®“, ,kamaradi“, ,party” a ,sblizeni“. Tento trend byl
potvrzen nédslednym Q-tfidénym s vybranym vzorkem, kdy vSichni participanti oznacili
vyroky tykajici se sociokulturni role alkoholu jako vyroky s vyssi prioritou. Tti ze Ctyf
participantll oznacili dokonce vyrok ,,Alkohol mam spojeny se zabavou a piateli* jako
tvrzeni, se kterym nejvice souhlasili. V prioritnich tvrzenich se dale objevilo, Ze ,,Lidé
pyi alkohol, aby se uvolnili“ ¢i ,,Piti alkoholu je soucasti Ceské kultury*. Z diskuze
vprvni 1 v druhé fazi bylo zjiSténo, Ze adolescenti vnimali alkohol spiSe pozitivné
— jako tzv. ,,spolecenské lepidlo“ Ci ,, prostredek zarucené zabavy“. Toto zjisténi bylo
nasledn¢ posileno spiSe pozitivnim vnimanim vyobrazeni alkoholu v rznych

medialnich formatech, které jsou popsané nize.

I presto, ze celkové vnimani alkoholu adolescenty bylo popsano jako majoritné
pozitivni, participanti si byli védomi negativnich dopad spojenych s konzumaci
alkoholu. Nicméné negativni alkoholové asociace jako ,,neptijemné pocity*, ,,zachytka*

¢ ,zéavislost* zaznély az po vyctu tvrzeni, kterd lze klasifikovat jako pozitivni.
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V nasledném Q-tiidéni zlstala negativni percepce alkoholu na neutralni roviné — dva
participanti oznacili tvrzeni ohledn¢ negativnich vyrokd jako tvrzeni s vysokou
prioritou (tj. ,,Alkohol je droga, kterd Skodi lidskému zdravi“ ve sloupci 8, u dalsiho
participanta ve sloupci 4, dale ,,V alkoholovych reklamach chybi to, co nasleduje
— kocovina a nepfijemné pocity rovnéz ve sloupci 8). Dva participanti naopak tvrzeni
tykajici se negativnich dopadii a samotné negativni percepce alkoholu (tj. ,,Alkohol je
droga, ktera Skodi zdravi“ ve sloupci 1 a ,Jednou z prvnich asociaci, kterd meé
v souvislosti s alkoholem napadne, je kocovina“ ve sloupci 1), oznacili jako vyroky, se
kterymi ze vSech tvrzeni nejvice nesouhlasili. Z nésledné diskuze vyplynulo, Ze
dospivajici jsou si védomi potencialnich negativnich dopadi, které se tykaly alkoholu,
nicméné participanti se shodli, ze pfiméfena konzumace alkoholu je v poradku, i pfesto

ze alkohol je klasifikovan jako droga.

Jméno participanta Dalsi souhlasné vyroky

Influencefi by na

Po celou dobu Zamamenal'a jsem sociglnich sitich mék
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) Piti alloholuje soutast || - o Cono BAR e otohol aby | chybi to, co ndsleduje - |- Aonolovimi
Denisa ceské spojeny se zibavou a ce uvolnili Locovina 2 nepfiemns reklamami se setkavam
e ¥ prateli P nejéastéfi v televizi

pocity

Tabulka ¢. 8: Pozitivné hodnocena sociokulturni role alkoholu v ¢eské spole¢nosti

a pozitivni elementy v alkoholovych reklamach

5.6.2. Neutralni vnimani alkoholovych reklam v medialnim prostredi

Z hlediska medialniho vyobrazeni alkoholu v komer¢nich formatech, alkohol
ucastnikim vyzkumu nevadil vice nez jiné produkty. Podle dotazniku se participanti
setkavali s alkoholem v médiich nejcastéji 3x — 5x tydné (40 %). Participanti se dale
shodli, Ze specificky alkoholu nevénuji vétsi pozornost neZ ostatnim komoditam
a v medidlnim prosttedi jim tyto produkty splyvaji. Co se tyce televiznich alkoholovych
reklam, Ucastnici vyzkumu se shodli, ze reklamy na alkohol jim nevadi vice nez
reklamy na jiné produkty. S vyjimkou jednoho participanta se vSichni ostatni shodli, ze

alkoholové reklamy zacali vnimat az poté, co zacali konzumovat alkohol. Tti ze Ctyf
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participanti v druhé casti, zaradili vSechna tato tvrzeni mezi vyroky, se kterymi

souhlasi.

Jeden participant zatadil tvrzeni ohledné toho, Ze v alkoholovych reklaméch se
nepfehani vice nez v jinych reklaméch, do neutrdlniho sloupce, tj. mezi vyroky, se
kterymi ani nesouhlasil, ani souhlasil. I pfesto se ale vSichni participanti shodli, ze
alkoholové reklamy plisobi pozitivné, zdbavn€ a hraji v nich mladi herci. Tyto vyroky
se objevily ve hrani¢nich sloupcich jako vyroky, se kterymi ze vSech tvrzeni participanti
nejvice souhlasili — vyrok ,,V alkoholovych reklamach se Casto objevuji mladi a hezci
lidé* ve sloupci 9, ,,Reklamy na alkohol mi pfijdou zabavny* ve sloupci 8, ,,Reklamy na
alkohol jsou vesmés pozitivni“ ve sloupci 6 a 7). Zivotni styl, ktery byva
v alkoholovych reklamach prezentovan, hodnotili participanti neutralné a nemaji
k nému vyhranény postoj — vyrok se 3x objevil v neutrdlnim patém sloupci, jednou ve
c¢tvrtém. Dale adolescenti nesouhlasili s tvrzenim, ze by alkoholové reklamy
prezentovaly fakt, Zze se diky jeho konzumaci stane spotiebitel oblibenéjSim. Tvrzeni
byla zatfazena do sloupce 1, 2, 4, a 5. Kromé toho participanti s vyjimkou jednoho, ktery
tvrzeni ptifadil do sloupce 3, oznacili tvrzeni, ze v alkoholovych reklamach chybi to, co
nasleduje — nepifijemné pocity a kocovina — jako tvrzeni, které vnimaji jako prioritni.
Toto tvrzeni dva participanti vlozili do sloupce 6 a jeden do sloupce 8. I pfes vSechny
tyto body ti1 ze Ctyf participant v druhé ¢asti potvrdili tvrzeni z prvni Casti vyzkumu,
ze na zaklad¢ alkoholové reklamy chtéli vyzkouSet néjaky konkrétni produkt, a oznacili
jej jako tvrzeni, se kterym prioritné souhlasi. Z diskuze v prvni i druhé casti tedy
vyplynulo, ze adolescenti méli pocit, Ze alkoholova reklama na né neptisobi a nevnimaji
ji jinak nez reklamy na jiné produkty. Z tohoto poznatku je ale patrné, Ze alkoholova

reklama na mladistvé apeluje.

Adolescenti v prvni €asti vyzkumu zminili, Ze v alkoholovych reklamach jim
vadi genderova nevyvazenost. Toto tvrzeni nejdiive participanti oznacili jako neutralni
tvrzeni, tj. tvrzeni v patém sloupci, nicméné z nasledné diskuze vyplynulo, Ze tento jev
vnimaji a souhlasi s mySlenkou, Ze vétSina alkoholovych reklam neni genderové
vyvazena. Participanti v prvni ¢asti vyzkumu dodali, ze si mysli, Ze genderové
nevyvazeni v reklamach miiZze mit za nasledek to, Ze n¢které divky se stydi na vefejnosti

pit pivo, a muZi se zase stydi za konzumaci sladsich alkoholovych néapoji.
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Jméno participanta Dalsi souhlasné wyroky
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Tabulka ¢. 9: Souhlasné vyroky hodnotici alkoholové reklamy

Jméno participanta

Dalsi nesouhlasné vyroky

Skola by neméla

. . Chtél/a j gkd
S reklamami na alkohol se | Vzpomenu si na konkrétni|studentim davat z: a{_] sten? .ni, v Kdyz se fekne alkohol,
.. . vyzkouset néjal . )
Tereza setkdvam minimalné 3x  |film, kde je alkohol licen |piednasky o fk hol. tJ uy_ jednou z prvnich asociaci,
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tydne negativné negativnich dopadech . .p‘ J co mé napadne, je kocovina
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Spoty ohledn&
Reklamy na alkohol by se |negativnich néinki Alkoholova reklama Alkohol e droga. kterd |Je divng. kdv® nakdo na
Marek meély vysilat pouze po alkoholu by mély bézet |by se méla iplne 1 1 o y'.. Y 3
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meéla uplné zakdzat pred tim, neZ jsem alkoholu stanete o .
22:00 negativnim vlivu alkoholu

zacal/a pit alkohol

oblibengjsi

Tabulka ¢. 10: Nesouhlasné vyroky tykajici se alkoholové reklamy

Z hlediska vyobrazeni alkoholu v ostatnich, typicky televiznich, formatech, jako
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5.6.3. Vnimani prezence alkoholu v ostatnich medialnich formatech

jsou filmy, serialy ¢i reality show, zastava cilova skupina néazor, Ze piti alkoholu je
v téchto medidlnich vystupech v potadku. Z diskuze v prvni i druhé skupiné vyplynulo,
ze konzumace alkoholu ve vySe uvedenych formatech je pro médium piirozené, jelikoz
dokresluje podstatu ptibéhu, jako jsou naptiklad oslavy, party ¢i druzeni se s kamarady.
Tti ze Ctyf participantd v Q-tfidéni a nasledné diskuzi tekli, Ze konzumace alkoholu si
v§imaji, nicméné jim nevadi. Jeden participant si téchto zobrazeni viibec nevsima. Tii
ze Ctyf participantii souhlasili s tvrzenim, Ze alkohol ve filmech nebo seridlech je

prezentovan spiSe pozitivné — nejcastéji toto tvrzeni zatfadili do sloupce 6 — zbyly




participant toto tvrzeni ptifadil do sloupce 4. Dale z vyzkumu vyplynulo, Ze participanti
si nedokazou vzpomenout na film, kde byl by byl alkohol li¢en negativné. Tato tvrzeni
byla zarazena do sloupce 2, 3, 4, a 5. Na zékladé tohoto zjisténi, 1ze tedy potvrdit silnou
pozitivni percepci alkoholu jak v reklamach, tak v jinych medialnich forméatech. Tento

vysledek byl déle potvrzen v nasledné diskuzi nad rozfazenymi vyroky.

5.6.4. Vzdélavani mladistvych o alkoholu

V otazce edukace ohledné negativnich dopadii alkoholu se participanti v druhé
fazi vyzkumu neshodli s tvrzenim participantll z prvni €asti, a sice Ze Skola by neméla
studenty ulit o negativnich dopadech alkoholu, a spiSe tento vliv ponechat na
kamaradech. Podle participantl v druhé ¢asti vyzkumu by se skola méla aktivné zapojit
do edukace v této oblasti, jelikoz podle dospivajicich neni redlné, Ze by vrstevnici
— teenagefi — sebe mnavzijem poucfovali o negativnich ucincich alkoholu.
Z dotaznikového Setfeni navic vyplynulo, Ze prvni konzumace alkoholu probéhla
v ramci rodinného kruhu, nabizi se tedy otazka, zda by edukace ohledné negativnich

dopadt alkoholu neméla vychazet primarné€ od rodict.

5.6.5. Nevyhranény postoj vaci alkoholové regulaci

V otazce alkoholové regulace zlstava postoj vybrané cilové skupiny neutralni.
Stejn¢ jako pii dotazovani v prvni casti vyzkumu, 1 v nasledném Q-tfidéni byla
zaznamenana nejasnost postojit adolescentll v této otdzce. Dva participanti zafadili toto
tvrzeni do neutrdlniho sloupce, dalsi participant do sloupce s vysokou prioritou (sloupec
8) a dalsi do sloupce s nizkou prioritou (sloupec 2). Jak jiz bylo avizovano, adolescenti
v diskuzi vysvétlili, Ze alkoholové reklamy nerozliSuji prioritné od reklam na ostatni
komodity, coz mize vysvétlovat nevyhranény postoj vici alkoholové regulaci, stejné
tak jako vyobrazeni alkoholu v ostatnich formatech (serialy, filmy, reality show) a misté

prodeje.

Z nasledné diskuze vprvni 1 druhé casti vyplynulo totozné stanovisko
participantll — spiSe neZ regulacni kroky souvisejici s prezenci alkoholu v médiich, by
cilova skupina uvitala vice osvétovych kampani, které by se zaméfily na negativni
dopady konzumace alkoholu. Tyto zabéry by podle cilové skupiny meély byt
prezentovany bez cenzury a nadsdzky tak, aby byly velmi snadno zapamatovatelné

a ponechaly v divdkovi negativni pocity spojené s alkoholem. Podle participantii by se
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do osvétovych kampani mély zapojit celebrity — influencefi, na socialnich sitich, které
jsou pro cilovou skupinu relevantni. Obsahy od téchto osobnosti cilova skupina

ptirozené pfijima a vnima.
5.6.6. Regulaéni kroky alkoholové reklamy navrhované adolescenty

Participanti v druhé casti hodnotili jako nejlepsi restrikci krok, ktery by vSem
alkoholovym reklamam uklédal povinnost mit po celou dobu televizni reklamy vespodu
obrazovky listu s pfipomenutim, ze alkohol Skodi zdravi, podobné jako tomu je
u povolenych formath tabdkové reklamy. Dals§i kroky, které vzeSly z prvni Casti
vyzkumu, hodnotili participanti spiSe neutrdln¢ — jednalo se naptiklad o zavedeni
reklam pied YouTube videi, ¢ernobilych verzi alkoholové reklamy, vysilani reklam po
22:00 ¢i uplnd restrikce alkoholovych produkti nihradou za jejich nealkoholické
varianty. V otazce dileZitosti dodatecné regulace alkoholovych reklam se adolescenti
neshodli, regulaci v ostatnich medialnich formatech, tj. seridlech, filmech, reality show,

participanti hodnotili jako zbyte¢nou.

Jméno participanta Dalsi souhlasné vwroky
Po celou dobu Zamamenal/ajsem Influencefi by na
V reklamach na alkohol se | alkoholovymi alkoholovych reklam celebritu. kterd na socidlnich sitich méli
Tereza Zasto vyskytujihezcia  |reklamami se setkivim  |by na obraze méla Instaseam divi fotley vyulivat svého viivua
mladi lidé nejastéji v televin byt lista, Ze alkohol < alioholem - |promlouvat o negativnich
Biti alloholu m 'V reklamach na
Rekdamy na alkohol mi n . q 0 u,mm Reldamy na alkohol |alkohol se neprehani Rgﬂm‘ym alkohol
Marek T spojeny se zibavou a S | P Pt
nevadi vic neZ jiné reklamy |~ stel mi pijdou zibavny | vice neZ v jinych nepotrebuji byt regulovany|
P reklamich
Ceska spoleénost
ci " . Po celou dobu
Reklamy na alkohol by se |potiebuje vice Atkohol je drosa. Piti alkoholu mam p S
Jana mély vysilat pouze po oswétovych kampani o L_‘“é ikojdi. 2dravi spojeny se zibavou a obraze mbla byt Eita, 5e
22:00 negativnich Ggincich priteli .
alkohol Skodi zdravi
V alkoholovyeh
. Pii alkohotuje sougdsti || 1 Aonolumam Lidé piji alkohol, by [[ERRMMCHERYERIGRNY) S lkoholovymi rekiamzmi
Denisa fecks lultury spojeny se zabavou a <o uvolnili co nasleduje - se setkavam nejastéf v
- prateli kocovina a televizi
i

Tabulka €. 11: Souhlasné vyroky tykajici se regulace alkoholové reklamy
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Jmeéno participanta

Dalsi nesouhlasné vyroky

S reklamami na

Wzpomenu sina

Skola by neméla

Chtél'a jsem nekdy

Kdvz se fekne

a]ko}?ol_se K ctni film. kde stuuden_tfun davat |vyzkouZet ne]ualq-' a]koho_], Jed.nou_ )
Tereza setkiaviam . . pfednizky o alkohol, protoZe z prvnich asociaci
e je alkohol licen . . e ega ~ R
minimang 3x ivne negativnich jsem na né& vidél'a |co mé napadne, je
tydné negatme dopadech alkchola |reldamu kocovina
Spoty ohledné
Reldamy na fvrich wdinlc . ot L
alkohol by se A Ty | o] Alkohol je droga, | < &y kdvZ
Marek . reklama by se o R . |nskdo na party
mély vysilat bé&zet jako reklama I kterd skodi zdravi nepiie akohol
pouze po 22:00 pied videv na B Py
YouTube
Skola by neméla Podle
Reklamy na studentiim davat alkoholovich Piti alkoholu je Je divny, kdyz
Jana alkkohol by mély  |pfednasky o reklam se diky piti |souéasti eské nékdo na party
byt Eernobily negativiich alkoholu stanete kultury nepije akohol
dopadech alkoholu |oblibengsi
Alkoholova Alkohololvou Podle alkoholovych Skola b‘ nerr}ela
reklamu jsem Reklamy na .. |studentiim divat
. reklama by se - . R reklam se diky piti - o
Denisa .. zacal'a vnimat je3té |alkohol by se mély prednasky o
méla upné red tim. nes | i EET alkoholu stanete i vl
ot pies nef jsem vy po 22 oblibengisi negativnim viivu

zaéal’a pit alkohol

alkohoha
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Diskuze

Jednim z hlavnich zjisténi této prace bylo, Ze participanti vnimali alkohol obecné
pozitivn€. Dle vlastniho vyzkumu lze argumentovat, ze tento jev je vysoce ovlivnén
pfiznivym sociokulturnim chdpanim alkoholu v ¢eské spolecnosti. Participanti méli
totiz alkohol spojeny zejména se zabavou, prateli a socializaci. K podobnému zavéru,
tj. ze k tmeleni pratelstvi adolescentii dochéazi skrze spolecnou konzumaci alkoholu,
dosla ve svém vyzkumu Sarah MacLeanova. Jeji vyzkum z roku 2015 také poukazal na
to, Ze adolescenti prostfednictvim kolektivni konzumace alkoholu hodnoti silu
ptatelstvi. Jinymi slovy, dospivajici zajima 1 to, jestli se o né ptatelé v piipad¢ opilosti

postaraji. Pokud ano, hodnoti toto piatelstvi jako velmi silné.'”

Lze shrnout, Ze tento pozitivni piistup adolescentd k alkoholu byl dale
prohlubovéan skrze zkoumané medialni kanaly formou reklam ¢i dalSich komer¢nich
vystupl, a to predevsim v televizi, kterou ucastnici vyzkumu jednoznaéné oznacili jako
médium, ve kterém se s né&jakou, tj. verbalni ¢i vizualni, prezenci alkoholu setkédvaji
nejcastéji. Z vlastniho vyzkumu vyplynulo, Ze adolescenti maji silné pozitivni asociace
s alkoholem — to se projevilo 1 tim, Ze vytyCend cilova skupina méla problém si
vzpomenout na medialni format, ve kterém by alkohol byl licen negativné, dospivajici
ale neméli problém si vzpomenout na konkrétni znacky alkoholu v reklaméch, nebo
v ostatnich zkoumanych formatech (naptiklad konkrétni alkoholova znacka zasazena do
filmu nebo seridlu). Adolescenti se dale shodli, Ze alkohol v reklamach i vybranych
medidlnich vystupech byva pfevazné li€en pozitivné — ztohoto divodu hodnotili
samotné reklamy jako pfevazné zdbavné formaty, ve kterych se vyskytuji hezci a mladi
lidé. Adolescenti se také shodli, Ze chtéli vyzkouSet néjaky alkoholovy produkt jen
proto, Ze na n&j videli reklamu. Podle tohoto zjisténi 1ze shrnout, Ze adolescenti alkohol

v médiich vnimaji a plisobi na n¢€, ptestoze védomé jeho prezenci nebo vliv neregistruji.

V otdzce vyobrazeni alkoholu ve vybranych medidlnich formatech,
tj. vyobrazeni ve filmech, seridlech, reality show ¢i radiu, se adolescenti rovnéz shodli,
ze alkohol byva v téchto kanalech prezentovan pozitivné. L.ze argumentovat, ze toto

celkove, obecné kladné, vnimani v médiich, posiluje silnou pozitivni sociokulturni roli

'3 MACLEAN, Sarah. Alcohol and the Constitution of Friendship for Young Adults. Sociology [online].
2014, 50(1), 93-108 [cit. 2018-04-01]. DOI: 10.1177/0038038514557913. ISSN 0038-0385. Dostupné z:
http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0038038514557913.
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alkoholu v Ceské spolecnosti Dle zjisténi alkohol v téchto komercénich kanélech
participantim nevadil, nijak je neruSil — a pokud prezenci alkoholu v takovych
formatech zaznamenali, produkt byl dle jejich nazoru lien spiSe pozitivn€. Jedna
ucastnice vyzkumu zaznamenala napiiklad piti alkoholu v seridlu Dva a piil chlapa. Je
zajimavé, ze si vzpomnéla pravé na tento seridl, ktery Russellova a Russell oznacili

. . , . s U . 194
v ramei vlastniho vyzkumu jako seril s nejpocetn&jsim vyobrazenim alkoholu."’

Na zdklad¢ vyse uvedenych poznatkli lze argumentovat, ze vyzkum v této praci
dosel k podobnému zavéru jako Gunter et al., ktefi upozoriiovali na pozitivni
vyobrazeni alkoholu v medialnich formatech, kdy alkohol je davan do souvislosti
s oslavami nebo s kolektivem pratel.'”> Celkové pozitivni chapani je, predeviim
v komer¢nich obsazich, jako jsou reklamy, posilovano skrze nékolik atributt, které dle
autortt apeluji predevS§im na mladistvé. Jednd se o humor, zapojeni celebrit
a animovanych prvkil, zajimavy Zivotni styl zachycujici atraktivni mladé lidi a sport.'*
Sport jako jediny z tohoto vyc¢tu nebyl participanty vyzkumu v souvislosti s alkoholem
v médiich zminén.

Humor dle autori patfil mezi nejsilnéjsi atribut, jelikoz se jednalo o snadno
zapamatovatelny prvek, ktery navic skrze zabavnou formu posiluje jeho pozitivni
percepci.'”’ K podobnému stanovisku dosli i participanti jak ve skupinovém rozhovoru,
tak v nasledném Q-tfidéni, kde participanti hodnotili reklamu jako zibavnou. Prvek
zapojovani celebrit patii dle autorit mezi elementy, které recipientim usnadiiuji zejména
zapamatovani si znackového produktu, jehoz percepce je napojena na vetejné znamé
osobnosti — charakteristiky, kter¢é ma publikum obecné spojeno s celebritou, tak
promitaji i do produktu samotného."”® V tomto vyzkumu se participanti shodli, e vliv
celebrit mize byt pro produkt stéZejni. Jednalo se o asociaci konkrétnich celebrit
s alkoholem (napt. Miley Cyrus ¢i Zorka Hejdova, u niz ucastnici vyzkumu

zaznamenali pfispévky na Instagramu, které se tykaly alkoholové produktu), ale také

1% RUSSELL, CRISTEL ANTONIA a W. RUSSELL. Alcohol Messages in Prime-Time Television
Series. Journal of Consumer Affairs [online]. 2009, 43(1), 108-128 [cit. 2018-02-11]. DOI:
10.1111/.1745-6606.2008.01129.x. ISSN 00220078. Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1111/j.1745-
6606.2008.01129.x.

' GUNTER, Barrie., Anders HANSEN a Maria TOURL Alcohol advertising and young people's
drinking: representation, reception and regulation. New York: Palgrave Macmillan, 2010. s. 14-30.
ISBN 978-0230237537.

% Ibid., s. 102-109.

“71bid., 5. 103.

¥ Ibid., s. 104-105.
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o vyuziti jejich vlivu souvisejiciho s osvétou o negativnich dopadech alkoholu.
Participanti navrhovali vyuziti vlivu celebrit na socidlnich sitich — zprava by tak dle
jejich nazoru byla vyty€enou cilovou skupinou vnimana jako divéryhodna. Zde se tedy
zavery shoduji se zjisténim autord, ktefi shrnovali, ze asociace produktu s celebritou

vyvola u recipient kladné vnimani.

DalSim z apelujicich elementl bylo vyuzivani animovanych charaktert, které dle
autorti je atraktivni zejména pro mladsi publikum, jez si diky animacim v médiich
buduji kladné asociace s vybranym produktem.' Jeden z participanti navrhoval
vyuzivani animaci namisto /ifestylovych prvkl (napt. lidé na oslave). Podle néj by takto
produktové-orientovand reklama ztratila atraktivitu pro ¢ast recipienti, ktefi mohou mit
alkoholovou reklamu asociovanou s dobrodruznym zivotnim stylem. Je zajimavé, ze
participant samovoln¢ zminil prave tento prvek — jedna se totiz o navrh feSeni Elizabeth
D. Waiters et al, kteti ze svého vyzkumu zjistili, Ze produktové-orientovanou reklamu
mladistvi nevnimaji jako atraktivni.*® Zajimavé také je, e participant zminil zajimavy
zivotni styl. Jednd se totiz o dal§i z pfistupl, ktery autofi popisuji v souvislosti
s atraktivnimi atributy cilicimi na mladistvé.®' Participanti tohoto vyzkumu se rovn&?

shodli, Ze v alkoholovych reklamach Casto vystupuji mladi a atraktivni herci. Jedna se

tak o dalsi ptistup, ktery prohlubuje pozitivni vnimani alkoholu v médiich.

Chen et al. mezi dalSi atributy zafadili pohlavi — tvrdi, Ze chlapci jsou
v souvislosti s alkoholovymi reklamami ohroZenéjSimi. Ve vétSin€ alkoholovych reklam
jsou totiz hlavnimi herci muzi, se kterymi se dospivajici chlapci snadno ztotozni.*** Na
toto zjiSténi upozornili samovolné i participanti vyzkumu v priabéhu skupinovych
rozhovorti, kdy se tUcastnici shodli, Ze v kontextu alkoholovych televiznich reklam

v Ceském prostiedi panuje genderova nevyvazenost — sladSi napoje cili na divky,

' GUNTER, Barrie., Anders HANSEN a Maria TOURI. Alcohol advertising and young people's
drinking: representation, reception and regulation. New York: Palgrave Macmillan, 2010. s. 105-106.
ISBN 978-0230237537.

200 WAITERS, Elizabeth D., Andrew J. TRENO a Joel W. GRUBE. Alcohol Advertising and Youth: A
Focus-Group Analysis of What Young People Find Appealing in Alcohol Advertising. Contemporary
Drug Problems [online]. 2016, 28(4), 695-718 [cit. 2018-02-20]. DOI: 10.1177/009145090102800409.
ISSN 0091-4509. Dostupné z: http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/009145090102800409.

! GUNTER, Barrie., Anders HANSEN a Maria TOURL Alcohol advertising and young people's
drinking: representation, reception and regulation. New York: Palgrave Macmillan, 2010. s. 106-107.
ISBN 978-0230237537.

22 CHEN, Yi-Chun (Yvonnes). The Effectiveness of Different Approaches to Media Literacy in
Modifying Adolescents' Responses to Alcohol. Journal of Health Communication [online]. 2013, 18(6),
723-739  [cit. 2018-02-11]. DOI: 10.1080/10810730.2012.757387. ISSN 1081-0730. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10810730.2012.757387.
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zatimco pivo na muze. To v nich vzbuzuje pocit, ze reklama védomé predurCuje
preference napojti u obou pohlavi. Dal$im atributem je dle Guntera et al. vék a fakt, zda
dospivajici uZ jsou konzumenty alkoholu, nebo ne.’” Z diskuze nad Q-deckem
v prub¢hu Q-tiidéni participanti tvrdili, ze alkoholové reklamy vnimali az poté, co sami
zacali alkohol konzumovat. Prvni konzumace alkoholu dle dotaznikového Setieni
anasledné diskuze po Q-tfidéni probehla mezi 10-15 lety, a to v ramci rodinného

kruhu.

Na zakladé zaveért vySe uvedenych vyzkumu bylo zjisténo, ze vytyCena cilova
skupina se s néjakou formou alkoholu prostfednictvim médii setkavala denné. Dle
uvedenych studii pusobilo toto vyobrazeni na adolescenty spiSe pozitivné, a to
ptedevsim diky vySe popsanym atributim. Ve vyzkumech byl nicméné zaznamenan
1 kriticky ptistup adolescentll k vyobrazeni alkoholu v médiich stejné tak jako negativné

294V tomto vyzkumu si participanti

licend konzumace alkoholu (v seridlu The OC).
1 pfes majoritné pozitivni chapani alkoholu byli védomi jeho potencidlnich negativnich
dopadt na lidské télo. Negativné zabarvené asociace jako nepfijemné pocity, droga,
zachytka ¢i kocovina byly ale zminény az po vyctu pozitivnich konotaci. I pfes tato
zjisténi ale celkova percepce mladistvymi zlstala pfevazné pozitivni. V tomto vyzkumu
bylo zjisténo, Ze participanti se s alkoholem v médiich setkavali nejcastéji
3x — 5x tydné. Je ale nutné podotknout, Ze UcCastnici vyzkumu zminili, Ze specificky
alkoholu nevénuji v medidlnim prostiedi vétsi pozornost nez jinym produktiim, proto se
jednalo o jejich odhad, a celkova frekvence se tak mize ligit. Casté vystaveni pozitivné
ladénym alkoholovym vyobrazenim v médiich mtze dle Chang et al. mit za nasledek
pozitivni vnimani konzumace alkoholu. Tato percepce miize byt dale posilovana skrze
samotnou sociokulturni roli alkoholu v konkrétni spolecnosti. Pokud jedinec vyrista
v kultute, kde konzumace alkoholu je normou, 1ze piedpokladat, ze dospivajici jedinec

bude alkohol vnimat jako pfirozenou souédst spolecnosti.’*” Toto zjiiténi se promitlo

2 GUNTER, Barrie., Anders HANSEN a Maria TOURI. Alcohol advertising and young people's
drinking: representation, reception and regulation. New York: Palgrave Macmillan, 2010. s. 109. ISBN
978-0230237537.

2 bid., s. 138.

% CHANG, Fong-ching, Ching-mei LEE, Ping-hung CHEN, Chiung-hui CHIU, Nae-fang MIAO, Yun-
chieh PAN, Tzu-fu HUANG a Shu-ching LEE. Using media exposure to predict the initiation and
persistence of youth alcohol use in Taiwan. International Journal of Drug Policy [online]. 2014, 25(3),
386-392  [cit.  2018-02-11].  DOI:10.1016/j.drugpo.2014.04.017. ISSN 09553959. Dostupné z:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0955395914000930.
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1do vyzkumu v této préaci. Podle dalSich vyzkumnik( se takové vystaveni u jedinct

projevi po dvou letech od po&atku vniméni t&chto obsahi. >

Co se tyce alkoholové regulace, ziistal postoj adolescentli nevyhranény
— nedoslo k jasnému stanovisku, zda regulace je, ¢i neni nutna. Tento nejasny nazor
muze pramenit z toho, ze adolescenti zminili, Ze alkoholové reklamé neptikladaji vyssi
miru dulezitosti nez reklamdm na jiné komodity. V otdzce regulace v ostatnich
medialnich formatech, jako jsou filmy, seridly ¢i reality show, se participanti shodli, ze
dodatecna regulace neni nutna. Adolescenti se nicméné shodli, Ze spiSe nez dodatecné
regulovani alkoholové reklamy ceska spolecnost potiebuje Castéjsi osvétové kampang,
které by liCily negativni dopady nadmérné konzumace alkoholu na lidské télo.
Adolescenti si takovy format v ramci ¢eského trhu totiz nevybavuji. Vybrana skupina se
dale shodla, Ze tyto kampané by mély byt emotivni, negativni a bez jakékoliv nadsazky
¢1 cenzury. Pro podpofeni zesileni sdéleni smérem k mladistvym doporucuji spolupraci
s tzv. influencery, ktefi jsou pro jejich skupinu relevantni. Tito influencetfi by na svych
uctech na socidlnich sitich méli vybrané kampané sdilet, tak se dle adolescentl zajisti
pfirozené ziskdni a zaregistrovani téchto informaci cilovou skupinou. Dle jejich
vypoveédi osvéta v ramci cilové skupiny, tj. vrstevniky, neni redlna, nezavrhuji ale
edukaci vramci Skoly. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze prvni konzumace
alkoholu probéhla nejcastéji v rodiné — nabizi se tedy feSeni, zda by efektivngjsi

edukace neméla vychazet primarné od rodi¢l a rodinnych ptislusnika.

Ohledem konkrétnich regulac¢nich krokli se adolescenti shodli, Zze nejlepSim
feSenim by bylo zavedeni liSty, ktera by po celou dobu televizni alkoholové reklamy
byla ukotvena ve spodu obrazovky — tato liSta by divaklim pfipominala negativni
dopady alkoholu na lidské télo. Na podobném principu nyni funguji tabakové reklamy
u povolenych format. DalS§i navrhované regulacni kroky (napf. Cernobilé reklamy,
reklamy po 22:00) adolescenti spiSe hodnotili neutradlné. Je zajimavé, ze participanti
samovolné zvolili jako jeden zregulacnich kroka vysilani alkoholovych reklam po

22:00. Tato restrikce se v soucasné dobé& uplatituje na tzv. cerném trhu — na Ukrajing.

% EPSTEIN, Jennifer A. a Gilbert J. BOTVIN. Media resistance skills and drug skill refusal techniques:
What is their relationship with alcohol use among inner-city adolescents? Addictive Behaviors [online].
2008, 33(4), 528-537 [cit. 2018-02-11]. DOI: 10.1016/j.addbeh.2007.11.001. ISSN 03064603. Dostupné
z: http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0306460307003036.
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Alkoholovi zadavatelé nesmi své reklamy prezentovat v televizi pied 23:00 a po 6:00,

stejné restrikce plati i pro reklamu v radiu."’

Limitaci tohoto vyzkumu, ktery se zamétoval na postoj ¢eské Generace Z vici
alkoholu v komer¢nich médiich, tj. v reklamach, filmech, seridlech ¢i reality show,
a jeho sociokulturni percepci, je fakt, ze se vyzkum v této praci nezaméiil na medialni
obsahy, které publikum samo vytvaii. Jinymi slovy, tento vyzkum nezohlednoval
vyobrazeni alkoholovych obsahii na naptiklad socidlnich sitich jako Facebook nebo
Instagram, které jsou pro vybranou cilovou skupinu relevantni z hlediska obsaht, jez
skupina aktivné vytvari a pfijima. Jedna se o tzv. obsah vytvafeny uzivateli,
tj. User-Generated Content (UGC), kdy uzivatelé¢ v online prostiedi prestavaji byt

pasivnim publikem a stavaji se aktivnimi participanty.**®

Vyobrazovani takovych obsahtli, které skupina sama produkuje, mize byt
vzhledem k vytycené skupiné velmi relevantni a mize se podilet na vytvareni
celkového hodnoceni ve vztahu k alkoholu, jeho postaveni ve spole¢nosti i vnimani
v médiich. Na tuto problematiku se zaméfil vyzkum Morenové a Whitehillové z roku
2014, ktery shrnul, Ze mladistvi jsou ve svém ,,offline Zivoté* ovlivnéni obsahy, které
vytvareji jejich vrstevnici. Sdéleni tykajici se alkoholu mohou obsahovat jak textové
zminky (napt. ,,XY se véera désné opil/a‘), fotografie zobrazujici konzumaci alkoholu,
nebo odkaz na skupiny ¢i firmy zabyvajici se alkoholem. Podle tohoto vyzkumu
adolescenti konzumujici tento typ pfispévkl na socidlnich sitich, jsou nachylngjsi ke
konzumaci alkoholu v bézném zivoté. Jak autofi vyzkumu shrnuji, problém
alkoholového obsahu vytvaren¢ho uzivateli, spociva v takika neexistujici regulaci
téchto prispévkl. Socidlni sité reguluji reklamy cilici na mladistvé, nemohou nicméné
regulovat tento typ prispévka, které piidavaji sami uzivatelé.*” Vliv vystaveni tomuto
typu obsahi na nejrozSifenéjsi socialni siti, na Facebooku, spo¢ivda mimo jiné
v identifikaci — tento prvek umoziluje uzivateli rozvijet svou on-line identitu skrze

vlastni profil. Rozvoj tohoto profilu a ztotoZznéni se s néjakym obsahem spociva

27 Regulations on alcohol marketing - Ukraine [online]. EUCOM, N/A [cit. 2018-04-01]. Dostupné z:
http://eucam.info/regulations-on-alcohol-marketing/ukraine/.

*% O’HERN, Matthew S. a Lynn R. KAHLE. The Empowered Customer: User-Generated Content and
the Future of Marketing. Global Economics and Management Review [online]. 2013, 18(1), 22-30 [cit.
2018-04-01]. DOI: 10.1016/S2340-1540(13)70004-5. ISSN 23401540. Dostupné z:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S2340154013700045.

2% MORENO, M. A WHITEHILL, JM. Influence of Social Media on Alcohol Use in Adolescents and
Young Adults. Alcohol Research : Current Reviews. 2014;36(1):91-100.
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naptiklad ve sledovani pfispévkla vlastnich znamych a prezentovani sama sebe
v ur¢itém svétle — Facebook tak poskytuje multimedialni pohled na vlastni ja a jeho

o o X 210
vytvafeni v realném Case.

Dalsi vyzkumy, které by dale rozvijely problematiku vénujici se celkovému
vnimani alkoholu, tj. vyobrazeni alkoholu jak v médiich, tak jeho vnimani v ramci
spole¢nosti, z pohledu mladistvych by proto pti dal§im postupu mély zohlednit i obsah,
ktery vytvareji sami uzivatelé. Tento typ obsahu, jak prokdzal vyzkum Morenové

a Whitehillové, se rovnéz podili na celkovém vnimani alkoholu mladistvymi.*"!

1% Moreno, Megan a WHITEHILL, Jennifer. Influence of Social Media on Alcohol Use in Adolescents
and Young Adults. Alcohol Research : Current Reviews. 2014;36(1):91-100.
21 bid., s. 91-100.
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Zaver

Cilem této prace bylo lépe pochopit, jak CeSti adolescenti, tj. Generace Z,
vnimaji alkohol v médiich, jaké jsou jejich postoje a také jaké s alkoholem maji
zkuSenosti. Vzhledem k tématu prace byla cilova skupina blize specifikovand na

mladistvé od 15 do 19 let.

V teoretickych vychodiskach byly popsany koncepty, pfistupy a vyzkumy
tykajici se vyobrazeni alkoholu ve vybranych medialnich vystupech, které mohou byt
pro definovanou skupinu relevantni. Jednalo se predevsim o alkoholové reklamy,

vizualni ¢i slovni prezenci alkoholu ve filmech, seridlech, radiu a reality show.

Jednim z hlavnich zjisténi této prace bylo, ze adolescenti vnimali alkohol ve
vSech kontextech majoritné¢ pozitivné. Tato percepce byla vysledkem predevsim
kladného sociokulturniho postaveni alkoholu v ¢eské spolecnosti a nasledného
pozitivniho vnimani alkoholu ve studovanych medidlnich forméatech. Dle zjisténi
alkohol adolescentim v téchto formatech nevadil, protoze v ramci medidlniho prostredi
nevénovali alkoholu vétsi pozornost nez jinym produktim. Prestoze adolescenti navrhli
konkrétni regulac¢ni prvky, jak planovanou alkoholovou regulaci zrealizovat, jejich
postoj vici této regulaci byl neutrdlni. Nedoslo k jasnému stanovisku, zda regulace je
nutnd, ¢i neni. Z vyzkumu vyplynulo, Ze spiSe neZ dodate¢né regulacni kroky
adolescenti navrhuji cCastéj$i osvétové kampané tykajici se negativnich dopadi

konzumace alkoholu.

Piinosem této diplomové prace je zohlednéni Siroké skaly faktort, které se
mohou podilet na celkové percepci alkoholu adolescenty. Jednd se o prvni vyzkum,
ktery nezohlediioval vyhradné jeden faktor, tj. reklamy, ale zabyval se i sociokulturnimi
a dal$imi medialnimi faktory. Pfinosem této prace je rovnéz aplikace Q-metodologie,
nepiili§ rozSiteného vyzkumného pfistupu, ktery umoziiuje ojedin€ly vhled
dospivajicich do problematiky, a to diky participacné pojatému vyzkumu. Dal§im
pfinosem této prace je navrh jednotlivych regulaénich kroki, vychazejicich zcela od
cilové skupiny. Jednd se tak o feSeni, které sama cilova skupina, jiz se planovana

regulace tyka, navrhuje a hodnoti jako ucinné.
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Summary

The aim of this paper was to comprehensively understand the perception,
attitudes and experiences towards the alcohol in the media according to Czech
adolescents that is Generation Z. The Generation was, based on the topic of this thesis,

specified to the youth aged 15 to 19 years.

In the theoretical part, the paper considered particular concepts, approaches and
researches focusing on depiction of alcohol in the selected media formats which are
seen as relevant towards the target group. The media formats, in particular, focused on
alcohol commercials, visual or verbal presence of alcohol in the movies, TV series,

radio and reality shows.

One of the main findings of this thesis is the fact that, generally, adolescents
perceive alcohol in a positive way. This perception was further strengthened by its
confident socio-cultural role in the Czech society, and further by its positive depiction
in the selected media formats. The media formats included mainly alcohol commercials
and depiction of alcohol in commercial media channels, i.e. in the movies, TV series,
reality show, and in the radio. Based on the findings of this paper, adolescents do not
mind the depiction of alcohol in the media as they did not pay more attention to alcohol
than to the other products within the media landscape. Despite the fact that adolescents
suggested particular regulation steps of realizing the alcohol regulation, their attitude
towards the regulation was neutral. It was not concluded if the further regulation of
alcohol in the media was needed or not. Based on the findings, adolescents suggested
creating educational campaigns about the negative effects of alcohol consumption,

rather than further regulation.

The main contribution of this thesis is working with the broad scale of factors
which might be relevant in the overall alcohol perception of adolescents. This is the first
research which did not focus solely on one factor, which is commercials, but considered
the social, cultural as well as the media factors. The contributions of this paper are also
the application of Q-methodology and the research approach which is not used very
often. Q-methodology as a research approach enables getting a unique insight of the
selected target group toward the analysed topic, as the research is based on participatory

factors of the target group. The other contribution of this thesis is the suggestion of
85



particular regulations steps which were solely suggested the target group. In other
words, this paper proposes regulation steps which the target group, which is the most

relevant towards the planned regulation, sees as effective and relevant.
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Prilohy

Priloha €. 1: Dotaznik

1. Pohlavi: Zena x Muz
2. Vék: 15-16-17-18-19-20
3. V kolika letech jsi poprvé zkusil/a alkohol?
- Dfive nez v 10 letech
- 10-15let
- 15-17 let
- Poté, co mi bylo 18
- Nikdy jsem alkohol nezkusil/a
4. Kde jsi poprvé zkusil/a alkohol
- Vroding (napft. oslavy, Vanoce...)

S kamarady (v baru, clubu, na party...)
Jinde (napiste kde):
Alkohol jsem nikdy nezkusil/a
5. Jak casto se setkavas s alkoholem v médiich (alkohol ve filmech, serialech,
alkoholova reklama)
- Pramérné 1x tydné

- Primérn¢ 2-3x tydné

- Primérn¢ 3-5x tydné

- Vice nez 5x tydné

- Nesetkavam se s alkoholem v médiich
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Priloha ¢é. 2

Skupinové rozhovory 1

Misto: Karlinska OA a VOSE, Kolldrova 5/271, Praha 8
Datum: 7. prosince 2017

Skupina 1: 15 studentti, 1. ro¢nik obchodni akademie (15-16 let)

Cilova skupina: adolescenti ve véku 15-20 let

Téma: Alkohol v médiich pohledem Generace Z: Vniméni, postoje a zkuSenosti

mladistvych

Cil: Cilem vyzkumu je zjistit, jak vybrand cilovd skupina vnima medialni vystupy
tykajici se alkoholu. Toto se tyké jejich postoji k alkoholovym reklamam, prezenci
alkoholu v seridlech, filmech a reality-show. Cilem vyzkumu je rovnéz zjistit, jaké jsou
asociace participantii s reklamou, alkoholem, alkoholovou reklamou, dale jak na né
pusobi piimo alkoholové reklamy, a jak vnimaji postaveni v alkoholu v dalSich
medialnich vystupech. Rovnéz je cilem Setfeni zjistit, jak participanti vyzkumu vnimaji

regulaci alkoholové reklamy a jak by oni sami navrhovali planovou regulaci realizovat.

Skupinové rozhovory: 7. prosince 2017

Délka 1. skupina: 13:00-14:00

Struktura
5 minut: privitani v§ech ucastniki (v¢. podékovani za participaci, obecny tvod
do tématu, aniZ by bylo prozrazeno téma diplomové prace, potazmo cil
vyzkumu, utvrzeni, Ze vSechny odpovédi jsou spravné, zdlraznéni

anonymity participantd, predstaveni se)

5 minut: predstavovani se a vytyCeni roli (pfedstaveni tazatele, pfedstaveni
studentt)
S minut: neutralni otazky

,,Jaké jsou vase zaliby? *
,,Jak travite volny cas?

5 minut: Okruh A: Alkohol ve spole¢nosti
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10 minut:

10 minut:

2

15 minut:

5 minut:

,, Co te napadne, kdyz se rekne alkohol? “

,,Jakou ma podle tebe alkohol roli ve spolecnosti? *

Doplnujici otdzky (nezazni-li samovolng):

., Proc podle tebe lidé piji alkohol? “

Okruh B: Alkohol v médiich

,, Co je podle tebe nejmocnéjsi meédium? “

,, Vsimas si alkoholu v médiich? “

,,Jak je podle tebe alkohol v médiich prezentovan? “

Doplitujici otazky (nezazni-li samovolng): ,,

LJak  je alkohol podle tebe alkohol prezentovan
v seridlech/filmech/reality show?

Okruh C: Alkohol v reklamach

Co se ti vybavi, kdyz se rekne reklama? “

,, Co se ti vybavi, kdyz se rekne reklama na alkohol? “

Jak je podle tebe alkohol v reklamdch prezentovan?

Vyzkousel/a jsi nekdy néjaky alkohol jen proto, Ze jsi na néj vidél/a
reklamu? “

Dopliujici otazky (nezazni-li samovolné):

., Vzpomnél/a by sis na néjakou reklamu na alkohol? Jak takova reklama
vypada? Libi/Nelibi se ti na néco?

Okruh D: Regulace alkoholu v médiich

, Myslis, Ze alkohol v médiich potrebuje regulovat? Pro¢ ano/Proc ne?
., Pokud bys mél/a vybrat jeden formdt, o kterém jsme se bavili, ktery
z nich potiebuje regulovat nejvic a proc?

., Kdyby to bylo na tobe, jak bys reguloval reklamu, pripadné format,
v médiich?

,,Kdo by podle tebe mél dospivajicim o rizicich spojenych s alkoholem
Fict?

Rozloudeni se:

Rozdéni dotazniku participantiim, shrnuti celého Setfeni, pod¢kovani za

jejich Cas, rozlouceni se, prostor pro otazky
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Priloha €. 3

Skupinové rozhovory 2

Misto: Karlinska OA a VOSE, Kolldrova 5/271, Praha 8
Datum: 7. prosince 2017

Skupina 2: 15 studentti, 4. ro¢nik obchodni akademie (18-19 let)

Cilova skupina: adolescenti ve véku 15-20 let

Téma: Alkohol v médiich pohledem Generace Z: Vnimani, postoje a zkuSenosti

mladistvych

Cil: Cilem vyzkumu je zjistit, jak vybrand cilovd skupina vnima medialni vystupy
tykajici se alkoholu. Toto se tykéd jejich postoji k alkoholovym reklamam, prezenci
alkoholu v seridlech, filmech a reality-show. Cilem vyzkumu je rovnéz zjistit, jaké jsou
asociace participantii s reklamou, alkoholem, alkoholovou reklamou, dale jak na né
pusobi piimo alkoholové reklamy, a jak vnimaji postaveni v alkoholu v dalSich
medidlnich vystupech. Rovnéz je cilem Setfeni zjistit, jak participanti vyzkumu vnimaji

regulaci alkoholové reklamy a jak by oni sami navrhovali planovou regulaci realizovat.

Skupinové rozhovory B: 7. prosince 2017

Délka 1. skupina: 14:15 — 15:15

Struktura
5 minut: privitani v§ech ucastniki (v¢. podékovani za participaci, obecny uvod
do tématu, aniZ by bylo prozrazeno téma diplomové prace, potazmo cil
vyzkumu, utvrzeni, Ze vSechny odpovédi jsou spravné, zdlraznéni

anonymity participantil, predstaveni se)

5 minut: predstavovani se a vytyCeni roli (pfedstaveni tazatele, pfedstaveni
studentt)
S minut: neutralni otazky

,,Jaké jsou vase zaliby? *
,,Jak travite volny cas?
5 minut: Okruh A: Alkohol ve spole¢nosti

., Co té napadne, kdyz se rekne alkohol? *
108



10 minut:

10 minut:

2

15 minut:

5 minut:

,,Jakou ma podle tebe alkohol roli ve spolecnosti?

Doplnujici otdzky (nezazni-li samovolng):

., Proc podle tebe lidé piji alkohol? *

Okruh B: Alkohol v médiich

,, Co je podle tebe nejmocnéjsi médium?

,, Vsimas si alkoholu v médiich? “

,,Jak je podle tebe alkohol v médiich prezentovan? “

Doplnujici otdzky (nezazni-li samovoln¢): ,,

., Jak je alkohol podle tebe alkohol prezentovan
v seridlech/filmech/reality show?

Okruh C: Alkohol v reklamach

Co se ti vybavi, kdyz se rekne reklama? *

,, Co se ti vybavi, kdyz se rekne reklama na alkohol? “

Jak je podle tebe alkohol v reklamdch prezentovan?

Vyzkousel/a jsi nekdy néjaky alkohol jen proto, Ze jsi na néj videl/a
reklamu? “

Doplitujici otazky (nezazni-li samovolng):

., Vzpomnél/a by sis na néjakou reklamu na alkohol? Jak takova reklama
vypada? Libi/Nelibi se ti na néco? “

Okruh D: Regulace alkoholu v médiich

., Myslis, Ze alkohol v médiich potiebuje regulovat? Proc¢ ano/Proc¢ ne? “
., Pokud bys mél/a vybrat jeden formdt, o kterém jsme se bavili, ktery
z nich potrebuje regulovat nejvic a proc?

., Kdyby to bylo na tobe, jak bys reguloval reklamu, pripadné format,
v médiich?

,,Kdo by podle tebe mél dospivajicim o rizicich spojenych s alkoholem
Fict?

Rozlouceni se:

Rozdéani dotazniku participantiim, shrnuti celého Setfeni, podekovani za

jejich cas, rozlouceni se, prostor pro otazky
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Priloha ¢. 4

Vyzkum — 2. ¢ast (Q-tfidéni v prvni skupiné)

Misto: Karlinskd OA a VOSE, Kolldrova 5/271, Praha 8

Datum: 9. bfezna 2018

P-set: 2 studenti (divka — Tereza, 17 let a chlapec — Marek, 19 let) ze druhého rocniku

Cilova skupina: adolescenti ve véku 15 — 20 let

Téma: Alkohol v médiich pohledem Generace Z: Vnimdani, postoje a zkuSenosti

mladistvych

Cil: Cilem vyzkumu je zjistit, jak vybrand cilovd skupina vnima medialni vystupy
tykajici se alkoholu. Toto se tykéd jejich postoji k alkoholovym reklamam, prezenci
alkoholu v seridlech, filmech a reality-show. Cilem vyzkumu je rovnéz zjistit, jaké jsou
asociace participantii s reklamou, alkoholem, alkoholovou reklamou, dale jak na né
pusobi piimo alkoholové reklamy, a jak vnimaji postaveni v alkoholu v dalSich
medidlnich vystupech. Rovnéz je cilem Setfeni zjistit, jak participanti vyzkumu vnimaji
regulaci alkoholové reklamy a jak by oni sami navrhovali planovou regulaci realizovat.

Cilem druhé¢ ¢asti vyzkumu je zjistit, jakou prioritu studenti piikladaji vyroklim, které
v souvislosti s tématem této diplomové prace ftekli vrstevnici. Na zakladé tohoto

postupu, tzv. Q-tfidéni, vzejdou prioritni tvrzeni ohledné tématu.

Q-tiidéni: 9. birezna 2018
Dé¢lka 1. skupina: 9:00 — 10:00

Struktura
5 minut: privitani v§ech ucastniki (v¢. podékovani za participaci, obecny uvod
do tématu, instrukce k vyzkumu, vysvétleni principli, na zakladé kterych

vyzkum probéhne, dotazani se na svoleni se zvukovym zizname

z vyzkumu)
5 minut: tfidéni O-setu do 3 skupin (souhlasim/nesouhlasim/neutralni)
15 minut: prioritizace Q-setu do score sheetu

25 minut: diskuze nad vyplnénymi score sheety
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10 minut: diskuze nad tématem/prostor pro otazky

5 minut: zavér vyzkumu — podékovani
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Priloha é. 5

Vyzkum — 2. ¢ast (Q-tiidéni ve druhé skupiné)

Misto: Karlinska OA a VOSE, Kolldrova 5/271, Praha 8

Datum: 9. bfezna 2018

P-set: 2 studenti (divka — Denisa, 19 let a divka — Jana, 19 let) ze ¢tvrtého rocniku

Cilova skupina: adolescenti ve véku 15-20 let

Téma: Alkohol v médiich pohledem Generace Z: Vnimani, postoje a zkuSenosti

mladistvych

Cil: Cilem vyzkumu je zjistit, jak vybrand cilovd skupina vnima medialni vystupy
tykajici se alkoholu. Toto se tykéd jejich postoji k alkoholovym reklamam, prezenci
alkoholu v seridlech, filmech a reality show. Cilem vyzkumu je rovnéz zjistit, jaké jsou
asociace participantii s reklamou, alkoholem, alkoholovou reklamou, dale jak na né
pusobi piimo alkoholové reklamy, a jak vnimaji postaveni v alkoholu v dalSich
medidlnich vystupech. Rovnéz je cilem Setfeni zjistit, jak participanti vyzkumu vnimaji
regulaci alkoholové reklamy a jak by oni sami navrhovali planovou regulaci realizovat.

Cilem druhé¢ ¢asti vyzkumu je zjistit, jakou prioritu studenti piikladaji vyroklim, které
v souvislosti s tématem této diplomové prace ftekli vrstevnici. Na zakladé tohoto

postupu, tzv. Q-tfidéni, vzejdou prioritni tvrzeni ohledné tématu.

Q-tiidéni: 9. birezna 2018
Délka 1. skupina: 10:10 — 11:10

Struktura
5 minut: privitani v§ech ucastniki (v¢. podékovani za participaci, obecny uvod
do tématu, instrukce k vyzkumu, vysvétleni principli, na zakladé kterych

vyzkum probéhne, dotazani se na svoleni se zvukovym zizname

z vyzkumu)
5 minut: tfidéni O-setu do 3 skupin (souhlasim/nesouhlasim/neutralni)
15 minut: prioritizace Q-setu do score sheetu

25 minut: diskuze nad vyplnénymi score sheety
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10 minut: diskuze nad tématem/prostor pro otazky

5 minut: zavér vyzkumu — podékovani
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Priloha €. 6

Q-deck (Tereza)
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Priloha ¢. 7

Q-deck (Marek)
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Priloha ¢é. 8

Q-deck (Denisa)
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Priloha ¢. 9

Q-deck (Jana)
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