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1. Abstrakt

Reklama je fenomén, se kterym se ¢lovék v dneSni na spotfebu orientované
spole¢nosti setkava prakticky kdekoliv. Ve své diplomové praci vychazim z pfistupl
vyzdvihujicich aktivni chovani pfijemcti medidlnich textli a zteorii spotiebitelské
socializace, jakoZto procesu, jehoZ vystupem by mél byt také urcity stupeni skepticismu
jedince k reklamé. Zkoumam roli reklamy, coby specifického typu medidlniho textu v
zivoté teenagerti jako cilové skupiny tvofici mladé medialni publikum. Adolescence je
chapana jako mimofadné dynamické stddium kognitivniho a socidlnitho vyvoje a podle
dosavadnich vyzkumu nelze pfedpokladat, Ze by kognitivni procesy, vira a postoje byly
stejné jako u dospélych osob, nebo u mladSich déti.

Cilem této prace je zjistit, jak mladi lidé od tfinacti do sedmnécti let, ktefi nyni
prochazi obdobim adolescence, vnimaji a reflektuji pfitomnost reklamy ve svém Zivote, jak
se s reklamou jako fenoménem bezpochyby patficim ke spotfebné orientované spole¢nosti
vyrovnavaji, jak popisuji jeji potencidlni vliv na sebe a ostatni, jaky styl, schéma a
argumenty ve svych ivahach pouzivaji a v neposledni fadé, do jaké miry je mozné fici o
dne$nich teenagerech, Ze k reklamé€ jako medidlnimu textu pfistupuji jako publikum
aktivné. My vyzkum vychazi z analyzy 152 eseji, které napsali Zaci/studenti zakladni
Skoly, viceletého gymnazia a pedagogického lycea na téma ,,Ja a reklama* na podzim roku

2006, a které jsem podrobila obsahové analyze.



2. Uvod

Ze sociologického hlediska je reklama jednim z druhti persuasivni komunikace, ktera
spolu se sménou, konkurenci a moci tvofi strukturdlni princip ekonomického systému.
Reklama patfi k nejznaméj$im pfemlouvacim strategiim a tykd se produkti a sluzeb
nejriznéjsiho druhu. V soucasné dobe se vydava vseobecné mnoho prostfedki na reklamu,
ktera disponuje velkym mnoZstvim sofistikovanych technik a strategii, stejn€ jako Sirokym
spektrem médii.[Velky sociologicky slovnik 1996: 918].

Média piedstavuji v dnesni spole¢nosti jeden z vyznamnych faktord, ktery se podili
na utvafeni Zivota jednotlivce, ale i celé spole¢nosti. Denné se ve svém Zivoté setkavame s
fadou medialnich textd, se kterymi se musime n&jakym zpiisobem vypotadat. Uginky
médii vedly nékteré sociology k odmitnuti suverenity ptijemct (publika). Na druhé strané
se ale objevil nazor, Ze publikum na medialni texty reaguje aktivné a neni tedy pouhym
pasivnim piijemcem.

Ve své praci se zabyvam reklamou jako ur€itym typem medialniho textu, konkrétné
meé zajima jeji role v Zzivoté¢ teenagerti jako specifického publika. Adolescence je
povazovana za mimofadné dynamické stadiim kognitivniho a sociadlniho vyvoje a podle
dosavadnich vyzkumt nelze pfedpokladat, Ze kognitivni procesy, vira a postoje jsou stejné
jako u dospélych ¢i u mladsich déti. [Boush, Friedstad, a Rose, 1994: 165]

Co se reklamy tyce, nékteré vyzkumy uvadi, Ze jiz déti ve véku péti let jsou schopné
rozlisit reklamu od béZného vysilani, kolem sedmi a osmi let jsou schopné rozumét obsahu
reklam a pfedpokladd se, Ze v teenagerskych letech maji vyvinuty uréity stuperi
skepticismu  vici reklam€, coZz je pokladano za pozitivni vystup procesu
socializace.[Boush, Friedstad, a Rose, 1994: 165]

Cilem mé prace je zjistit, jak mladi lidé prochazejici adolescenci o reklamé piemysli,
jak ji vnimaji a reflektuji. Zajima mé, jakou roli ji ve svém Zivot& pfipisuji, jak hodnoti jeji
mozZny vliv na sebe a na ostatni, jaké pouZivaji argumenty, styl a schéma tivah o reklame,
jaka témata do svych tuvah zahrnuji a v neposledni fadé do jaké miry je mozné fici o tomto
vybraném reklamnim publiku, Ze medialni texty pfijimd aktivn€. Svij vyzkum jsem
zalozila na obsahové analyze eseji, které pro mé na téma ,,J4 a reklama* napsali Z4ci a
studenti jedné zékladni Skoly, jednoho viceletého gymnazia a pedagogického lycea ve

véku od tfinacti do sedmnacti let.



Ve své praci nejprve nastinim soucasné piedstavy o vlivu médii, poté shrnu historii
vyzkumu medidlniho publika a zaméfim se na pfistup zdUraziujici aktivni praci s
medidlnimi texty. V daldi ¢asti prace se zabyvam roli médii v procesu socializace a
podrobnéji se zaméiuji na socializaci spotiebitelskou, jejimZ vystupem by mé&l byt i urcity
postoj jedince (teenagera) k reklamé.

Musim zde podotknout, Ze miij pohled nelze chapat jako &isté sociologicky, protoze
tato prace svym zaméfenim zasahuje jak do sféry ekonomické, tak sféry medialni.

VyuZivam rovnéZ data Media projektu, Medianu a MML, kterda by méla pomoci
umistit mnou zkoumanou problematiku konzumace médii, reklamy a postoji k do $irsiho

ramce velkych vyzkumnych Setfeni.



3. Média

3.1 Média a jejich viiv

Zatimco o skuteénosti, Ze média piedstavuji vyznamny faktor spoluutvaiejici Zivot
jednotlivce, skupin i celé spole¢nosti, neni vcelku sporu, nikdy nepanovala a dodnes
nepanuje zdaleka shoda v tom, ¢im vlastné média mohou ovliviiovat jednotlivce i
spoleénost a jaké povahy jejich ptisobeni je. Je to dano nejen rozdilnym pohledem na
média a medidlni komunikaci, ale hlavné veskrze spoleCenskou povahou medialni
komunikace a tim, Ze se jednd o neustdle se rozvijejici a proménujici systém s vnitini
dynamikou vyvoje danou nejen spoleCenskymi a ekonomickymi podminkami, ale také
technologickymi moZnostmi.

Piedstavy o pusobeni médii maji dnes jiz vlastni historii, kterou najdeme stru¢né
popsanu v knize Média a spole€nost. [Jirak, Kopplova 2003] Podle autorti této publikace je
mozné na dopad médii nahliZet ze dvou riznych pohledi - podobné jako na vyklad veskeré
spolecenské komunikace. Na jedné strané stoji pfedstava, Ze média maji potencialné silny
dopad, ktery se dé€je takiikajic z jejich iniciativy, tedy z iniciativy podavatele. V duchu této
perspektivy je moZné uvaZovat o tom, Ze existuje zietelna souvislost napf. mezi komeréni
reklamni kampani a spotiebitelskym chovanim, mezi pfedvolebni kampani politické strany
a jejim uspéchem nebo netspéchem ve volbach. V uvedenych ptikladech vychazi tivaha z

predpokladu, Ze média jsou schopna péstovat jednani &i postoje ptijemci.

Na druhé strané stoji predstava, Ze publikum je aktivni &initel v procesu medialni
komunikace, Ze si jeho jednotlivi €lenové vybiraji medialni produkty podle svych osobnich
z4jmu, Zivotniho stylu, momentalniho rozpoloZeni apod. Podle této predstavy neplisobi jen
média na publikum, ale také publikum na média a fakticky publikum samo na sebe
prostrednictvim médii. [Jirak, Kopplova 2003]!

Tyto dv& polohy uvah o u€inku médii- kultivaéni a etnograficka- predstavuji v
nejrizn€jSich obméndch a odstinech hlavni fez v Gvahach o typech uginkéi médii, stejné
jako v jejich empirickém zkoumani. Podle Jirdka a Képplové z dosavadni vyzkumi G&inki

médii vyplynulo jejich nasledujici ¢lenéni:

! publikem a jeho specifiky se budu zabyvat podrobné&ji v nasledujici kapitole.



1. kratkodobé a dlouhodobé,

2. ptimé a nepfimé,

3. planované a neplanované.

Dale muzeme u predpokladanych ucinkti médii rozliSovat, zda jsou:

1. povahy kognitivni (poznavaci), postojové, citové ¢&i fyziologické, popf., zda se
projevi v chovani jednotlivei nebo skupin, a z hlediska vztahu k hodnotdm dané
spole¢nosti, zda jsou konstruktivni ¢i destruktivni;

2. na urovni jednotlivce ¢i celé spole¢nosti;

3. slabé, anebo silné;

4. kratkodobé, resp. bezprostiedni, a dlouhodobé- pii uvahach o pisobeni médii se
Casto déla zasadni rozdil mezi okamzitymi (a zpravidla kratkodobymi a pomijivymi)
reakcemi na néjaky medidlni podnét a dlouhodobymi zménami v postojich jednotlivce
i v uspofadani spole¢nosti, na nichZ se mohla média podilet. [Jirak, Kopplova 2003: 180-
181}

3.2 Média a jejich publikum
3.2.1 Vyzkum medialniho publika

Publikum miZeme chapat v medialni komunikaci jako ozna¢eni pro pocetny soubor
piijemci medidlnich texti. Obecné miZeme publikum popsat na zakladé jeho velikosti a
nékterych specifickych charakteristik. V medidlni komunikaci se rozhodujiciho p¥ijemce
povazuje masové publikum. Jde o obrovské rozptylené mnozstvi lidi, ktefi &tou ¢&i sleduji
stejny mediélni produkt.[Burton, Jirdk 2003: 323]

Plvodni pojeti masy je jiz z vétsi ¢asti pfekonané. V pivodnich Gvahach publikum,
aby mohlo byt povazovéano za ,,masu”, muselo mit &tyfi charakteristické rysy. Pozadavek
na riznorodost, tzn., Ze se musi skladat z lidi s riznymi charakteristikami; pfislusnici
tohoto publika musi byt anonymni (podavatel nezna pfijemce jménem a nepotiebuje je
znat, jelikoZ je oslovuje jako by byli stejni); mezi jednotlivymi &leny publika neni Z4dny
kontakt a ani Zadna hierarchie (masa neni organizovana).

Dnes pfevazuje jiny pohled na publikum. Napfiklad Potter podle Burtona a Jirdka
upozorfiuje na nové skute¢nosti a to, Ze publikum jednotlivych médii je vyprofilované,
aktivni, mira jeho anonymity se sniZuje a konzumenti médii mezi sebou udrzuji kontakty.

[Burton, Jirak 2003: 324]



Publika je podle nich mozZné urcit tfemi vzajemné se dopliiujicimi zptisoby:

A. Publikum je uréeno konkrétnim denikem, Casopisem, filmem, nahravkou ¢&i

poradem, které pfijima.

B. Publikum lze definovat konkrétnim typem produktu.

C. Publikum je mozZné definovat jeho charakteristickymi rysy, tedy demografickymi
a socialnimi faktory, jako jsou vék, vzdélani, socioekonomické zafazeni, rod, Zivotni styl,

vkus apod. [Burton, Jirak 2003: 326]

Samotné studium medialniho publika za¢ina ve 40. a 50. letech 20. stoleti a byva
spojovano se jménem vyznamného sociologa komunikace Paula Lazarsfelda a také s
predstaviteli Frankfurtské Skoly. Piedstavitelé této Skoly se stavéli k roli médii velmi
kriticky (pfedevsim Theodor Adorno, Max Horkheimer a Herbert Marcuse) a to zejména

pod vlivem zkuSenosti s goebbelsovskou nacistickou propagandou.[Burton, Jirdk 2003]

Podle Testera pro Adorna nebyla média v posledni instanci ni¢im jinym neZ
barbarizaci humanity, hodnoty umeéni, literatury a také vSeho ostatniho, co by mélo byt
dtlezité. Pro Adorna kulturni primysl ztélestioval skute¢nost, Ze pfestavame byt schopni
vnimat vyznamny kvalitativni rozdil mezi origindlem Mony Lisy a pohlednici, kterou
mame na zdi. Podle Testera pfispéla diskuze, kterou vedli Adorno a Horkheimer k
vyznamnému pokroku také v tom, co znamena byt ¢lenem publika v kulturnim priimyslu.
Nicméné Tester se domniva, Ze v jejich praci je skryty predpoklad, Ye¢ mezi médii a
publikem existuje dialog.[Tester 1994: 57]

Tester tik4, Ze medidlni texty jsou ze své podstaty dialogické, protoZe jsou vytvareny
s tim, aby vyvolaly odpovéd’ publika. Jedna z velkych debat, ktera se v literatufe rozvinula,
je pravé o pfesném vyvazeni sil v tomto dialogickém vztahu. Jinymi slovy, kli¢ova kulturni
diskuze se vede o tom, jestli by se z tohoto dialogu nemohl stat za uréitych okolnosti
monolog, kde publikum neodpovida, jen pfijima, co je mu predkladano, tak jak se
domnivali Adorno a Horkheimer ve své knize Dialektika osvicenstvi. Tester také tvrdi, Ze
pokud shrneme jejich uvahy, pak dojdeme k jejich piesvédéeni o velkém a jednostranném
vlivu médii. Adorno a Horkheimer véfili ve schopnost médii u¢inné piisobit na mysleni a
postoje pfijemci a zasadni neschopnost pfijemci tomuto pilisobeni jakkoliv aktivné a

Gcinné Celit. Zduraziiovali, Ze média predpokladaji masové publikum, které z jejich
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pohledu zahrnuje v zasadé stejné jedince

Podle nich je publikum dilezité, ne kvili tomu co dé€la, ale kvili tomu, co se mu
stalo - média z publika vytvofila atomizovany soubor izolovanych jedinct. Podle Adorna
je pri¢inou velké propasti mezi tim co je, a tim, co by mélo byt, pravé kulturni primysl -
publikum by mélo byt v dialogu partnerem. Misto dialogu vSak média vedou jen monolog,
ktery jedince v masovém publiku izoluje - ne fyzicky, ale v moralnim a socialnim smyslu.
Média podle nich vytvafi publikum, které nemiiZze odpovédeét.

Tester tika, Ze kdyby jejich diagnéza dopadi kulturniho primyslu byla spravna, pak
by bylo nemoZné, aby publikum sestdvalo ze samych hlupaku tak, jak oni tvrdili. Kdyby
totiZ kulturni primysl fungoval na bazi monologu, pak by z definice reklama ani moralni
vychova skrze média nemohla nikdy skute¢né fungovat. Jejich teorie kulturniho primyslu
predpokladé, Ze jediné, co média slysi, jsou jejich vlastni hlasy. Zde Tester cituje praci
Voloshinova, ktery dospél k zavéru, Ze tento typ monologu neni schopny upoutat
pozornost publika, a proto by ani uplny konformismus nemohl existovat. Podle Testera je
tu ale u Adorna a Horheimera vétsi problém a totiz, Ze jejich teorie nedokaze popsat
Zadnym zpisobem co znamena byt ¢lenem publika.[Tester 1994]

ZvySeny zajem o pfijemce, jejich roli v medidlni komunikaci a jejich podil na
fungovani medialnich systému pfinesla zvlasté¢ 70. a 80. léta 20. stoleti, kdy se fada
pracovist’ vénujicich se studiu médii soustfedila na aktivni roli pfjemci (viz. napf.
Abercrombie — Longhurst 1998, Ang 1991, Dickonson — Harindranath - Linné 1998,
McQuail 1997, Moores 1993). O vyznamny piinos ke studiu médii se zaslouzila
birminghamska Skola — toto oznaceni se vzilo pro Stuarta Halla, Davida Morleyho a jejich
kolegy. Zajem o aktivni nakladani s medialnim materidlem vedl k ,,etnografickému obratu®
- k vykladu medialni komunikace jako procesu kédovani a dekédovani a k orientaci na
kvalitativni interpretaci chovani publika a sociokulturni a politické faktory, jeZ piijemce
ovliviuji.

Na pomezi mezi teoretické a empirické piistupy ke studiu publika miiZze byt zatazena
prace Johna Fiskeho Televizni kultura [Tester 1994]. Hlavnim z4jmem Fiskeho je
vysvétlit, jak publika sleduji televizi a také, jak ze svych aktivit odvozuji pot&Seni -
zajimaji ho vyznamy, které obklopuji medidlni text. Tyto vyznamy souvisi s otdzkou
vztahu  ideologické dimenze medidlnich textd a tim, jak jsou piepracovany a
zpochybiiovany jejich publiky. Fiskeho zajima jakou roli hraje v televizni kultuie
ideologie.

Fiske také pfinasi dileZité rozliSeni mezi televiznimi programy a televiznimi texty.

Rika, 7e program je jasn& definovany a oznaCeny zlomek televizniho vystupu - vime, Ze

10



reklama neni soucasti programu, vime kdy jeden program kon¢i a jiny za¢ind. Fiske proto
definuje televizni programy jako stalé, neménné entity, vyrabéné a prodavané jako zbozi a
organizované v bali€cich ur€enych k distribuci. Tyto primyslové, komer¢ni a ekonomické
otazky jsou pro n¢j mnohem méné zajimavé nez aktivity jejich sledovani ze strany publika,
které se snaZi programu né€jak rozumét. Praveé tyto fady sledovani a nasledné interpretace
publikem pfeméniuji program v text. Jinymi slovy, programy jsou vyrabény, distribuovany
a definovany primyslem — ale texty jsou produktem jejich ¢tenaii. Program se tedy stava
textem v moment€ ¢teni, tedy kdyZ jeho interakce s nékterym z jeho publik aktivuje né&jaké
vyznamy/potéSeni, které je program schopny vyvolat. Z toho vyplyva, Ze jeden program
miZe stimulovat vznik mnoha textii podle socialnich podminek jeho recepce. Fiske fika, Ze

jen v USA existuje mnoho rtiznych texti — toto je spravné dialogické porozuméni médiim.

Fiske porozuméni televiznim textiim spojuje s otazkou ideologie. Svou analyzu stavi
na hypotéze, Ze texty jsou mistem konfliktu mezi silami jejich produkce a zpiisoby jejich
recepce. Fiskeho argument spo¢iva v tom, Ze program je stvofen kulturnim priimyslem a je
strukturovan do omezené fady vyznami, které podporuji stavajici vazbu moci a
(nad)vlady, zatimco publikem je program &ten jako text, do kterého projektuje své vlastni
vyznamy a interpretace. Rada vyznami, které publikum ziskava z textu je odvozena od
jeho pozice ve vztahu (nad)vlady. To tedy znamend, Ze pro kterykoliv program bude
existovat mnoho publik; kazdé publikum bude mit své vlastni &teni televizniho textu a
kazdé publikum bude konstruovat vyznamy textd odli$né a to diky svému zvla§tnimu

socidlnimu a kulturnimu postaveni. Tuto riznorodost interpretaci nazyva polysémie.

Pro Fiskeho je publikum aktivnim ¢initelem, ktery je urdité zapojen do dialogu s
medialnimi texty. Fiske odmita my$lenku monolitického publika nebo monolitického &teni.
Namisto toho tvrdi, Ze je dilezité sledovat, jak divaci aktivné a zamé&mé odpovidaji na
programy a méni je v texty a mysli si, Ze by mé&la byt velkd pozornost vénovéana
podminkdm a kontextim, které se poji ke sledovani televize jako k b&Zné kaZdodenni
aktivité.[Fiske 2004]

Jeden z prvnich etnografickych vyzkumi medidlniho publika uskute&nila Dorothy
Hobson, kterd zjiStovala vyznam a misto, které ma rozhlas a televize v kazdodennim
Zivoté Zen, které jsou doma s malymi détmi. Dosla k zavéru, Ze¢ média poméhaji témto
Zenam uniknout ze samoty a nudy, Ze jim poskytuji pfileZitost k dialogu a také, Ze jim
pomahaji organizovat jejich aktivity béhem dne.[Revue pro média. 12/2004]

Casto je etnografické studium medialnich publik spojovano také se jménem Davida
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Morleyho a jeho knihou Family Television. Morley provadél na jafe 1985 hloubkové
rozhovory s osmnacti rodinami Zijicimi v jizni ¢asti Londyna a jeho cilem bylo zjistit, co
znamena ,divat se na televizi“. DoSel k zavéru, Ze rizni lidé sleduji televizi riznymi
zpusoby v riznych dennich ¢asech — tyto rozdily se pokusil popsat a ilustrovat zaméfenim
na zpusoby, kterymi se muZi a Zeny oddévaji sledovani televize. Zjistil, Ze muZi preferuji
sledovani pozorné, v tichu, bez pferuSovani, aby jim nic neuniklo, zatimco pro Zeny je
sledovani televize spolecenskou aktivitou, zahrnujici pokracovani v konverzaci a obvykle
u toho také délaji alesponl jednu dal$i domaci praci (napt. Zehleni). Morley déle dospél k
zaveéru, Ze genderové rozdily nejsou jen v tom, jak je televize sledovana, ale i v tom, co je
sledovano. [Silverstone 1994: 157]

Tester i v tomto piipadé piichdzi s kritikou — Morley podle né& nezjistoval, co
dotazovani lidé skute¢né délaji, ale pracoval s jejich tvrzenimi o tom, co si mysli, Zze délaji,
coz podle n€¢j mohou byt dvé naprosto odlisné véci. Tomuto metodologickému problému
se podle n& mohl vyhnout, kdyby misto rozhovori provedl nezicastnéné

pozorovani.[ Tester 1994: 76]

3.2.2 Aktivni publika

Pfedstavu publika jako souboru pasivnich a bezbrannych piijemct zadala
zpochybnovat fada badatelt, ktefi vychazeli z pfedpokladu, Ze uzivani médii slouzi §iroké
Skéle potieb pifjemcii. JiZ na ptelomu 40. a 50. let 20. stoleti se analytici snazili zjistit a
vyloZit motivy vedouci k vyhledavani a volbé uréitych obsahti a uspokojeni spojena s
nalezenim ,,spravného* materidlu [McQuail 1999 in Burton, Jirdk 2003: 339]. Teorie
aktivniho publika se v medialnich studiich objevuje na pozadi vyzkumu uZiti a uspokojeni
a nejvice se rozviji v 60. a 70. letech 20.stoleti, kdy proti pfedstavé o pasivnim publiku
vystoupil nejen napiiklad Jay Blumler s Denisem McQuailem (1972) a Elihu Katzem
(1974), ale také birminghamské $kola. Podle nich publikum vyuZivd média k tomu, aby
uspokojilo ur€ité potfeby, které ma a tyto potieby také podmitiuji zpiisob nakladani s
medialnimi materidly. Podle téhoZ vzoru lze uvaZovat o rizném nakladani s ti$ténymi
médii.

Tito autofi fikaji, Ze pfijemce miiZe uspokojovat prostfednictvim &teni, poslouchani a
divéani se n€kterou z nasledujicich potieb:

e potiebu informaci a rad, zaloZenou jak na prosté zv&davosti, tak na prostych
vyhodach, které ziskava ¢loveék tim, Ze si buduje obraz svéta,

® potfebu udrZet si pocit viastni totoZnosti tim, Ze si z médii ov&fuje modelové role

chovéni, a sniZuje tak pocit vlastni nejistoty (a ziskava vhled do vlastniho Zivota a proZiva
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vciténi do problémi druhych),

e potFebu spolecenské interakce rozvijejici povédomi o vlastnim spolecenském
chovani a mezilidskych vztazich opirajici se o piiklady z médii (v€etn€ pocitu
sounalezitosti s druhymi).

e potiebu nechat se bavit a rozptylovat, utéci od bezprostfednich starosti, obav a
uzkosti a dopfat si nejriznéjsi druhy potéseni (veetné€ zaZitkli emocionalniho uvolnéni),

e potrebu strukturovat si cas v kaZdodennich béZnych cinnostech. [Burton, Jirdk
2003: 342]

Publikum medialni materidly zpracovavd a riznymi zpisoby na né reaguje.
Publikum jako piijemce texti ( a tedy i sdéleni v nich obsaZenych) s nabidnutymi

medialnimi materialy néjak naklada.

Proud informaci, ktery se line z obrazki a mluveného slova na obrazovce ¢i v
reproduktoru, poptipadé¢ tisténého slova na strankach novin a €asopisi, vyzaduje aktivni
zapojeni pfijemce, ktery je musi dekodovat. Piijem medialniho produktu je aktivni ¢innost.
Pifjemce musi vyznamy/symbolické materidly zafadit do celého souboru svého
dosavadniho poznéni, svych nazori a postoji, svého vidéni svéta. Vedle aktivniho
nakladani s vlastnim textem vykazuji publika i n€které nepfimé aktivni reakce. Nepfimou
(a odloZenou) - ale zcela zietelnou — zpétnou vazbu publika piedstavuje vzestup ¢i pokles
poctu zajemcl o samotna média, popiipad€ o rizné aktivity, jez se staly pfedmétem zajmu
médii.

Podle Thompsona: ,,v procesu recepce vyuzivaji jedinci symbolicka sdéleni pro své
vlastni Gcely, a to zpusoby, které se mohou zdsadné odliSovat, ale zaroveri mohou zfistat
pomérné skryté, jelikoZ nezaviseji na néjakém konkrétnim prosttedi. Zatimco pii vyrobé se
symbolicky obsah ,sestavuje do materidlniho substratu, pfi recepci se tento substrat
naopak ,,rozebira“ a obsah uvoliiuje, aby si na ném mohl pochutnat zub &asu. Piijemci se
symbolickymi materidly mohou nakladat odli¥n& od ptedstav, které o nakladani s nimi méli
jejich tvirci. PrestoZe jedinci je dopfan jen pomérné maly dil vlady nad obsahy
symbolickych materiali, které se jim nabizeji, mohou s t&€mito materidly nejriizn&jsim
zpusobem nakladat, mohou je pfedélavat a dopracovavat zpisoby, které jsou pivodnim
cilim a zdmérim zcela cizi, n€kdy az protikladné.* [Thompson 2004: 36 - 37]

Thompson k tomuto pojeti dale tika, Ze zde existuje pfedpoklad toho, Ze recepce je
situovana Cinnost, to znamend, Ze mediadlni produkty pfijimaji jedinci, ktefi jsou vzdy
umisténi v konkrétnich spole¢ensko — historickych kontextech. Recepce soudasné také

umoziiuje jedincim vytvaret si jisty odstup od praktickych kontextl jejich kazdodenniho
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zivota. Tim, Ze pfijimaji materidly obsahujici znany stupeni prostorového (a mozZna i
¢asového) odstupu, mohou se jedinci odpoutat od kontextu vlastniho Zivota a nechat se na
okamzik vtahnout do jiného svéta.[De Certeau in Thompson 2004: 37]

Pfijimani medialnich produkti je podle Thompsona nutné nahliZet jako jednak
zazitou, rutinni ¢innost — v tom smyslu, Ze se jedna o nedilnou souéast zavedenych,
pravidelnych ¢innosti, z nichZz se skladd kaZdodenni Zivot, ale zaroveni se jedna o
kvalifikovany vykon. Zavisi totiz na tadé ziskanych dovednosti a schopnosti, které
jednotlivei rozvijeji v procesu recepce. Tyto dovednosti a schopnosti se jako socidlné
osvojené atributy mohou ménit od jedné socialni skupiny ke druhé, stejné jako od jednoho
historického obdobi ke druhému. Jakmile si ¢loveék tyto dovednosti a schopnosti osvoji,
stanou se soucasti jeho spolecenské existence a mohou byt vyuzZivany tak automaticky, ze
uz je nevnimd jako sloZity a Casto velmi propracovany vysledek socialné podminéného
procesu osvojovani. Thompson jest¢ povazuje za dileZité zduraznit, Ze pfijimani
medialnich produktii je v podstaté hermeneuticky proces — jedinci, ktefi medialni produkty
pfijimaji, jsou vzdy vtaZeni do procesu interpretace, v némzZ témto produktim davaji
smysl. Interpretace, jak uZ bylo né¢kolikrat fe€eno, je tedy aktivni tvofivy proces, do néhoz
interpret vnasi ur€ity soubor pfedpokladi a o¢ekavani, ktery vyuziva k vykladu sdéleni, jez
se snazi pochopit. Nékteré z téchto predpokladi a ofekdvani mohou byt osobni, to
znamena jedine¢né pro konkrétniho ¢lovéka a vychazejici z jeho osobniho osudu. Mnoho
piedpokladi a o¢ekavani, kterd jedinec vnasi do procesu interpretace, ma zase naopak Sir$i

socilni a historickou povahu.[ Thompson 2004: 39]

Kniha Jirdka a Kopplové piinasi piehled riznych pojeti pfedpokladané aktivity
publika, ktery zpracoval a uspofadal do péti hlavnich oblasti v roce 1988 F. A. Biocca:

1) Publikum si vybira

Autofi, ktefi povazuji selektivitu za projev aktivity publika, poukazuji na to, Ze lidé
si vice ¢i méné vybiraji, kterym nabizejicim se medidlnimi sd€leni vé&nuji pozornost (co
budou sledovat, co si pfectou), a navic riznym medidlnimi sdélenim vénuji riiznou miru
pozornosti. Jednotlivci se li$i tim, nakolik jsou ochotni si z medidlni nabidky vybirat.
Velmi silné, az naruzivé sledovani médii (zvlasté televize) je zfejmé& velmi neselektivni,
slabé sledovani médii je selektivngjsi. Ne vSechny typy vybéru (selekce) je moZné
povaZovat za projev stejné vyrazné aktivity publika — divak ,,surfujici“ mezi televiznimi

programy je zieteln€ méné aktivni neZ ten, kdo si pijéuje videokazety ¢&i knihy v knihovné.
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2) Publikum se Fidi zkuSenosti a potFebou
V duchu teorie uziti a uspokojeni pfedstavuje medidlni spotieba vice ¢i méné
uvédomélou snahu uspokojit n€jaké potteby. Aktivita publika spociva ve vyuziti dosavadni

zkuSenosti s médii k volbé medialnich sd€leni k uspokojeni vlastnich potieb.

3) Publikum jednd zamérné

Podle nékterych autort spociva aktivita publika v tom, Ze aktivné zpracovava pfijata
sdéleni tak, aby odpovidala jeho pfedstavam o svété, a na zakladé tohoto zpracovani ¢ini
rozhodnuti. Z této predstavy do jisté miry vychazi i Stuart Hall ve své teorii kodovani a
dekodovani — podle ni si lidé interpretuji nabizenad sdéleni tak, aby odpovidala jejich

predstaveé o svété (dané kulturnim a socidlnim zazemim).

4) Publikum je odolné vuci ovlivnéni

Stuart Hall svou teorii také naznadil, Ze publikum je svym zptsobem ,,nepoddajné*,
Zze ma dost prostiedki k tomu, aby se dokazalo ubrdnit nechténému ovlivnéni tim, Ze
v procesu dekddovani ve sdéleni snahu po ovlivnéni odhali — Ze dokaze ,,¢ist mezi Fadky“ a
ucinné se branit nabizené ¢i vnucované interpretaci sdéleni. Tyto ivahy smé&fuji predevsim
ke zpochybnéni ¢innosti piesvédCovacich sdéleni, jako jsou reklamni ¢i propagandistické

texty.

5) Publikum je kritické a interaktivni

Podle této predstavy uméji lidé medidlni sd&leni kriticky vyhodnotit, samostatné (a
aktivn€) doplnit jinymi sdélenimi a vysoudit vlastni zavéry. Publikum je tedy aktivni nikoli
ve vztahu k jednotlivému medidlnimu sdéleni, ale k medialni komunikaci jako celku — jsou
s to z ni vybirat, porovnévat a vyuZivat to, co se jim hodi, rozliSovat medidlni sd&leni podle

toho, jakou ,.kvalitu jim pfisuzuji.[Biocca 1888 in Jirdk a Képplova 2003: 110 - 111]

3.3 Média jako zprostredkovatelé socializace

Mediélni komunikace umoziiuje informovat, bavit, presvédSovat & ovliviiovat
najednou velkou &ast obyvatelstva. Proto miZeme podle Burtona a Jiraka: ,,opravnéné
uvazovat o tom, Z¢ média jsou socializanim faktorem — tim, kolik lidi jsou schopna
oslovit (a jak a ¢im jsou schopna je oslovit), napomahaji posilovani a ustalovani hodnot ve
spole€nosti, pfedvadéji modelové zpisoby chovani v jednotlivych rolich, zkratka a dobte
média napovidaji ¢lovéku, jak si ma ve ,,;své“ spole€nosti po¢inat, aby se mohl stt jeji
soucasti“.[Burton, Jirdk 2003: 324]
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McQuail méa ponékud jiny nazor, podle néj je vira o roli médii v procesu socializace
znalné roz§ifena, ale ve skute¢nosti je velmi obtizné empiricky prokazat podstatu takového
pusobeni. Hedinsson podle McQuaila fik4, Ze je tomu tak proto, Ze se jedna o dlouhodoby
proces a také proto, Ze kazdy mediélni u¢inek vchazi do interakce s dal§imi spole¢enskymi
vlivy a s rozmanitymi zpasoby socializace v rodinach. [Hedinsson 1981 in McQuail 2002]
Teze o socializaci ptisobenim médii ma podle McQuaila dvé stranky — média mohou
posilovat a podporovat ostatni prostfedky socializace a na druhé strané jsou casto
povazovana za potencidlni hrozbu pro hodnoty vstépované détem rodici, vychovateli a
dal§imi zprostfedkovateli spolecenské kontroly. [McQuail 2002: 392]

McQuail ika, Ze: ,,hlavni mySlenkou v pozadi teze o socializaci je, Ze média mohou
za ruzné druhy chovani v nich pfedstavované pomoci symbolické odmény ¢i trestu ,,udit™
normam a hodnotdm. Alternativni pohled tikd, Ze se jedna o proces, v némz se vSichni
uc¢ime, jak se chovat v urcitych situacich, a dozvidame se o ocekavanich spojenych s danou
roli ¢i postavenim ve spole¢nosti. Média tedy nabizeji obrazy Zivota a modely chovani, jeZ
ptedchazeji skute¢nym zkuSenostem. Podle McQuaila studie o uZivani médii détmi, které
provedli naptiklad Wolf a Fiske v roce 1949, Noble v roce 1975 nebo Brown v roce 1976
potvrzuji tendenci déti nachdzet v médiich poudeni o Zivoté a spojovat je s vlastnimi
zkuSenostmi. Také studie o obsahu médii obraceji pozornost k systematické prezentaci
obrazii Zivota spole¢nosti, které mohou siln€ formovat détskd ocekavani a aspirace
(naptiklad DeFleur, 1964; Tuchmanova a kol., 1978)“. [McQuail 2002: 393]

Chaloupka se domniva: ,Ze ¢im vice jsou uméni, kultura a pochopiteln& také
vzdé€lavani komercionalizovany, tim vice ztraceji jakykoli kriticky potencial a jejich vnitini
hodnotové kvality jsou nahrazeny ¢i pfinejmen$im vyrovnany trznimi kritérii ceny a
poptavky. Zde maji podle n€j vyznamny vliv pfedevsim televize a reklama.

Masova média jsou natolik integrovana do Zivota spole¢nosti, Ze m4 jen mélo smyslu
na n¢ pohliZet jako na nezavisly zdroj moci a vlivu. Jejich aktivity jsou pfizpisobovany
potfebam, z4jmim a cilim bezpo¢tu dalsich &initell ve spole€nosti. Lze fici, Ze jejich vliv
se odrazi na celkové kvalité spole¢nosti. Vyznam hlubokého a dlouhodobého medialniho
plsobeni pfedevSim na déti a mladeZ v nejbliZ8i dob& rozhodn& nevymizi. S ohledem na
tuto skute¢nost roste vyznam socializaéni funkce médii, kterd se stdle vice stavaji
zprostiedkovateli Zivotnich zkuSenosti, nazord, pociti i idealti jednotlivei.“[Chaloupka
2003]

Podle Defleura a Ballové - Rokeachové je termin ,,socializace* velmi Siroky: ,,Je to
oznaCeni pro komplexni, dlouhodoby a multidimenzionalni soubor komunikativnich

interakci mezi jednotliveem a ostatnimi Eleny spole¢nosti, které vyustuji v piipravenost
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jednotlivee k Zivotu v sociokulturnim prostedi. Z individualni perspektivy nas socializace
vybavuje schopnosti komunikovat, myslet, fesit problémy pfi pouZiti postupi piijatelnych
ve spole¢nosti a hlavné se osobné a neopakovatelné piizptisobovat prosttedi, ve kterém
zijeme. Z hlediska spole¢nosti socializace pfivadi Eleny spoleCnosti k dostate¢né
konformité, diky niZ lze dosdhnout socidlniho fadu, pfedvidatelnosti a kontinuity.
Socializace je také nutna pro preZiti spole¢nosti jako kontinualniho a stabilniho systému.
Pfetrvani systému je moZné, protoZe zéklady socidlni organizace a obecné kultury jsou
predavany nasledujici generaci prostfednictvim socializaéniho procesu.“[Defleur, Ballova -
Rokeachova 1996: 217 - 218]

Defleur a Rokeachova — Ballova fikaji, Ze: ,,socializace z pohledu jedince je kazdou
z hlavnich socidlnich véd nahliZena z pon€kud odli$nych, avsak komplementarnich
perspektiv. Antropologové pouZivaji termin enkulturace, aby odkazali k procesu uceni, pii
kterém novi ¢lenové spole€nosti zvnitifiuji viechny aspekty své kultury. Média mohou hrat
roli jak v pfedvadéni podstaty socidlniho pofadku ditéti, tak v predvadéni
charakteristickych projevii nezndmé spole¢nosti pfistéhovalci.“ [Defleur, Ballova -
Rokeachova 1996: 218]

Podle nich: ,,psychologové, ktefi pfijimaji Freudovu interpretaci, maji tendenci vidét
socializaci jako uceni kontrolujici vrozené pudy (kurzivou v orig.), které kdyby jim bylo
dovoleno vyvijet se nekontrolované - vedly by k socidlné nepfijatelnému a rozkladnému
chovéani. V tomto pojeti socializace vybavuje jednotlivce znalosti pravidel piijatelného
socidlniho chovani a definicemi deviantniho chovéani. Ne vSichni psychologové pfijimaji
Freudovu interpretaci, ani Zadnou z psychoanalytickych teorii, nicméné zakladni principy
psychologickych definic jsou v nich obsaZeny: socialné nepfijatelné pudy je nutné ovladat;
moralni diktat spole¢nosti se musi zvladnout u€enim; rozlisit, kam co patfi, 1ze na zakladé
kazdodenni zkuSenosti.* [Defleur, Ballova -Rokeachova 1996: 218] Naskyta se pak otazka,
jaka je role masovych médii jako aktivniho &initele socializace pfi dosahovéni t&chto
jasnych cili. Znamena vystaveni se jejich obsahu pomoc jednotlivciim pfi ovladani
zékladnich potieb a pudii, nebo je posiluje v hledani uspokojeni nepfijatelnym zpiisobem.
[Defleur, Ballova - Rokeachova 1996: 218].

Sociologové podle Defleura a Ballové - Rokeachové zase zdiraziiuji, Ze socializace
piipravuje jednotlivce pro participovani na Zivoté ve skupinach. Zajim4 je zptsob, jak lidé
ziskavaji poznatky, jeZ aktudlné potfebuji, aby se stali &leny urgitych skupin (rodina,
Skola...) a také vibec fungovani mnoha druhd skupin, které ve spole¢nosti vznikaji.
[Defleur, Ballova - Rokeachova 1996: 219]
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4. Spotrebitelska socializace a spotrebitelské uceni

V této kapitole navazu na kapitolu predchozi, ale zaméim se konkrétnéji na
socializaci spotfebitelskou. Spotiebitelskou socializaci rozumime procesy, kterymi lidé
ziskavaji spotiebitelsky relevantni dovednosti, znalosti a postoje relevantni pro jejich
fungovani na trhu v roli spotfebitelti. [Ward 1974] Jednou z hlavnich otazek, jiZz byla
vénovana pozornost, je vliv televize a ostatnich zdroju spotiebitelskych informaci na
rozvoj spotiebitelského chovani, hodnot a postoji mladych lidi. Naptiklad kritici reklamy
dfive tvrdili, Ze reklama siln€ ovliviiuje mladé lidi a vede k neZadouci socializaci (napf., Ze
podporuje materialistické hodnoty a neracionalni impulzivni rozhodnuti). Na druhé strané
zastanci reklamnich praktik tvrdili, Ze vliv rodi¢h prevazi vliv reklamy, a Ze hlavni zdroje
spotfebitelského poznani a chovéani jsou rodie spolu s vrstevniky, a Ze reklama muze
vytvafet podminky pro pozitivni spotfebitelskou socializaci, Zadouci spotifebni chovani a
vést k vétsi znalosti konzumniho procesu. [Ward 1979 in Moschis, Moore 1982: 279]

Je to jiz n€kolik desetileti, co se vyzkumnici snaZi vysvétlit proces spotiebitelské
socializace a jeho vysledky.

Prace, ktera poskytuje zdkladni konceptudlni ramec a upravuje obecné teoretické
pojmy tykajici se socializace, je prace George P. Moschise a Gilberta A. Churchilla
»Television and Interpersonal Influences on Adolescent Consumer Learning®.[Moschis,
Churchill 1979] Moschis a Churchill vychazi z prace McLeoda a O’Keefeho, podle
kterych se kazda uplna teorie socializace musi zabyvat péti typy proménnych. Nyni tyto
proménné blize pfiblizim, protoZze se objevuji i v dalSich studiich spotiebitelské

socializace:

1) Obsah/ znak chovani (Content or Criterion Behavior)

Vyzkum socializace se zaméfuje na studium rozvoje vlastnosti nutnych pro
vykonavéni socidlni role. Sem zahrnuji vlastnosti, které &lovéku poméshaji fungovat v
jakémkoliv socidlnim systému a vlastnosti, které se vztahuji k individualnimu chovani bez

ohledu na standardy stanovené vétSim systémem.
2) Zprostredkovatel/ zdroj ovlivnéni (Agent or Source of Influence)
Socializace probih4 diky interakci jedince a riznych zprostfedkovateld v uritych

socialnich uspofadanich. Zprostiedkovatel socializace miiZze byt osoba nebo organizace
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pfimo se ucastnici socializace diky frekvenci kontaktli s danym jedincem, nadfazenosti nad
nim, kontrolou nad odménami a tresty. Hovoii se o vztahu ,,zprostiedkovatel — ucici se.

Churchill s Moschisem zde uvadi Talmonovu klasifikaci tohoto vtahu. Podle
Talmona miiZe tento vztah mit z hlediska formality Ctyfi rizné podoby: formalni
organizace, kde je role uence vymezena (napf. $kola); formalni organizace, kde role
u¢iciho se neni vymezend (napf. masova média); neformalni organizace, kde je role
uéicitho se vymezend (napf. rodina); neformdlni organizace, kde role udiciho se neni
vymezena (vrstevnici). [Talmon 1963 in McLeod and O’Keefe 1972 in Churchill, G.A.,
Moschis 1979: 24]

3) Ucebni procesy (Learning Processes)

Procesy uceni, kdy u€eny pfebird od zprostfedkovatele socializace ur¢ité hodnoty a
chovani mohou byt rozdéleny do tii kategorii. Pfebirani vzort zahrnuje napodobovani bud’
v podobé védomého pokusu o vyrovnani se zprostfedkovateli, nebo diky tomu, Ze
zprostfedkovatelovo chovani je pro uciciho se zkratka nejbliZe. Posileni je zpisob uceni
pomoci odmén (pozitivni posileni) nebo trestti (negativni posileni), které vede k tomu, Ze
se ¢lovék nauc¢i opakovat minulé chovani, které zprostfedkovatel socializace odménil a
naopak vyhnout se tomu, které bylo potrestano. Posledni kategorii procesu uéeni je socialni

interakce, ktera je méné presné uréena a miZe zahrnovat kombinaci piedchozich.

4) Omezeni socidlni struktury (Social Structural Constraints)
Sem Churchill s Moschisem fadi proménné, které charakterizuji socidlni prostiedi
jedince jako je socidlni tfida, pohlavi, pofadi narozeni atd., tyto mohou mit pfimy nebo

nepiimy dopad na socializaci skrze jejich vliv na proces udeni.

3) Vék nebo Zivotni cyklus (Age or Life Cycle Position)

Ackoliv se studium socializace dfive zaméfovalo na udeni v obdobi détstvi, bylo
pozdéji rozsifeno i na uceni, které probiha dale podle faze, kde se €lovék v Zivotnim cyklu
nachazi (napf. v postadolescenci, kdy se lidé berou, zaénou chodit do prace atd.). Pojem
Zivotni cyklus je preferovén pfed vékem, nebot je jako proménna pro socializaci dospélych
(adult socialization) vice relevantni, protoZe Zivotni styly vaZici se k uréité &asti Zivotniho
cyklu se stdvaji rozhodujicimi pro reorganizaci riznych poznatkt a chovéani. Teorie a
vyzkum také naznaluje, Ze lidé riizného véku nebo Zivotniho cyklu mohou byt ovliviiovani
zprostiedkovateli socializace jinak a také mohou obecn& odlisn& reagovat na podnéty a
zvlasté na podnéty komeréni.[McLeod and O’Keefe 1972 in Churchill, Moschis 1979: 23]

19



Ve své studii se pak zaméfili na proces uceni v socialni interakci a sem zahrnuli
zprostiedkovatele, ktefi jsou povaZovani podle Cetnosti interakce pro spotiebitelskou
socializaci za dulezité: televizi, rodi¢e a vrstevniky a vytvofili model spotiebni socializace.
Studie se zucastnilo 806 adolescentil, u kterych vyzkumnici formou dotazniku zjist'ovali
pohlavi, v&ék, pofadi narozeni, socioekonomicky status, mnoZstvi ¢asu vénovaného
sledovani televize, urovent komunikace v rodin€ o spotieb¢, urovenn komunikace o spotiebé
s vrstevniky, sklon k materialismu (napf. dileZitost penéz pro osobni Stésti), socialni
motivaci ke spotiebé a ekonomickou motivaci ke spotiebé.

Pokud se podivame na vysledky této studie, nalezneme nékteré prekvapivé zavéry.
Vyzkumnikim se potvrdila hypotéza, Ze €as vé€novany sledovani televize s v€kem klesa.
Komunikace o spotiebé uvnitf rodin rovnéz klesa s rostoucim vékem adolescenta, ale roste
s ¢asem vénovanym sledovani televize a také s mnoZstvim komunikace s vrstevniky.
Pofadi narozeni se ukazalo jako nevyznamné. Vliv socioekonomického statusu na trovern
rodinné komunikace o spotfebé se podle autori piekvapivé ukédzal rovnéZ jako
nevyznamny. Dal§im zajimavym zji$t€énim je, Ze mezi pohlavimi neni rozdil v mnoZstvi
komunikace, kterou vénuji otdzkdm spotfeby se svymi vrstevniky - divky nediskutuji o
spotfeb& se svymi vrstevniky vice neZ chlapci. Televize, rodina a vrstevnici se jevi jako
dilezité zdroje spotiebitelskych informaci. Televize a vrstevnici jsou podle vysledki této
studie dilezitymi zprostfedkovateli spotiebitelské socializace v adolescenci. Televize také
ziejm€ nepiimo ovliviiuje ziskavani vlastnosti vztahujicich se ke spotfebé tim, Ze
stimuluje diskuzi o spotiebé s rodi¢i a naopak sniZuje potiebu diskuze s vrstevniky.
Interakce s rodi€i pfispivaji k u€eni orientovanému na cil nebo racionalnim prvkiim
spotfeby. Data také ukézala, Ze rodinna komunikace o spotieb&é miiZze vést adolescenta k
diskutovéni této otdzky i s jeho vrstevniky. Cim deldi byl u respondenti &as vénovany
sledovani televize, tim niZsi byla jejich Grovent komunikace o spotfebé s vrstevniky. Ta
rostla s v€kem respondenta a také byla vétsi u adolescentti z rodin, kde se o spotieb& vice
hovofilo. Materialistické hodnoty rostly v souladu s hypotézou s riistem mnoZstvi &asu
vénovanému sledovéni televize a s rostouci komunikaci mezi vrstevniky. U muzi byla
zjisténa silnéjsi materialistickd orientace neZ u Zen a ukazalo se také, Ze vék neovliviiuje

respondentovu socialni motivaci ke spotfebé. [Churchill, Moschis 1979: 32]

Na tuto praci George P. Moschis dale navazal, a spolu s Royem L. Moorem proved!
longitudindlni vyzkum u¢inka televizni reklamy. Zkoumali kratkodobé a dlouhodobé
Ucinky televizni reklamy na rozvoj specifickych spotfebnich orientaci ve &tyfech oblastech:

vnimani spotfebni role (consumer role perception), normativni spotfebni aktivity
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(normative consumer activity), materialistické hodnoty (materalistic values) a vnimani
sexualnich roli (sex-role perceptions).

Vychodiskem jim byl jizZ zminény konceptualni model, ktery vyvinuli v pfedchozich
vyzkumech — tento model zapojil pét riznych typi proménnych:

vlastnosti u€eni (learning properties),

vék nebo Zivotni cyklus (age or life cycle),

proménné tykajici se socialni struktury (social structural variables),

socializa¢ni zprostiedkovatele (socialization agents),

ucebni procesy (learning processes).

Moschis a Moore zmifnuji dvé nejvice popularni teorie socializace- teorii
kognitivniho vyvoje (cognitive development theory) a teorii socidlniho uceni (social
learning theory). Teorie kognitivniho vyvoje chape socializaci jako kognitivné —
psychologicky proces pfizpusobeni jedince svému okoli, pficemZ v&€k je zastupujici
proménnou pro kognitivni vyvoj. Na druhé strané¢ model socialniho u€eni se zaméfuje na
zdroje vlivu (,,socializa¢ni Cinitele®), které pfenasi na uciciho se jedince postoje, motivace
a hodnoty. Uceni se dé&je béhem interakce jedince se socializaénimi agenty v riiznych
socialnich uspofadanich.[Moschis a Moore 1982: 280]

V kontextu teorie socidlniho uceni podle Moschise a Moora v literatuie pievladaji
dva modely uc¢inki masovych médii, které jsou dilezité pro studium u¢inkd reklamy na
spotfebni socializaci. Prvni z téchto modelti u¢inky masovych médii povazuje za mocné a
masova média jako presvédCiva sama o sob&, v tomto modelu je ukryty ptedpoklad, Ze
medidlni obsah m4 piimé ucinky na publikum. Podle druhého modelu, ktery nazyvaji
modelem ,,omezenych u¢inki“, masova média posiluji existujici predispozice skrze
selektivni vystaveni a jejich u¢inky jsou z ¢asti neutralizovany interpersonalnimi procesy v
dvoustupfiovém toku informaci, pfi némZ se postoje recipienti ke komunikovanym
sd€lenim utvéfeji az na zaklad€ jejich konfrontace se zkuSenosti a nazory vyskytujicimi se
v poli jejich komunikace osobni. Zatimco myslenka posilovaciho efektu byla velmi
kritizovéna, tak myslenku dvoustupiiového toku Moschis s Moorem za tzce spojenou se
spotiebni socializaci. Vysledky vyzkumi ukazuji, Ze masova média mohou pfimét mladé
lidi k tomu, aby pfemysleli a diskutovali o spotfebnich zaleZitostech se svymi vrstevniky a
rodi¢i. Podle Chafeecho, Warda a Wackmana: ,takové zprostfedkovani miZze mnohem
pravdépodobnéji vést k formovani postoje a zmény neZ k posileni stavajicich
postoji.“[Chafee 1970, Ward a Wackman 1971 in Moschis, Moore 1982: 280] Jak uZ jsem

psala vySe, studie Moschise a Moora se zaméfila na kratkodobé a dlouhodobé Gginky
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televizni reklamy na rozvoj vybranych spotfebnich orientaci. Pracovali se Ctyimi
konzumnimi orientacemi vztahujicimi se ke spotfebni socializaci adolescentii: jako
spoleCensky Zadouci klasifikovali vniméani spotfebni role a spotfebni aktivity a jako
socidlné méné Zadouci pak materialismus a stereotypni vnimani sexuélnich roli. Pouzili
metodu panelové studie, kde s odstupem 14 mésici pfedloZili dotazniky nejprve 683
studentim od dvanacti do osmnacti let a v druhé fazi pak 230 studentim z téchto
683.[Moschis, Moore 1982: 281]

Pokud stru¢né shrneme vysledky této studie, pak mtzeme fici, Ze televizni reklama
muize mit kratkodobé i dlouhodobé u€inky na spotfebni socializaci. Mohou se objevit
pfimo negativni u¢inky, a to obzvlasté v rodinach, kde komunikace o spotfebé chybi. Ze
studie vyplyva, Ze televizni reklamy mohou podporovat rozvoj materialismu a tradi¢nich
sexudlnich roli v rodinach, kde rodi¢e s détmi nediskutuji otazky spotieby.

V rodinach, kde se toto téma diskutuje, budou tyto u¢inky reklamy pravdépodobné
neutralizovéany. Zprostfedkujici role televizni reklamy se zda byt komplexni - z dat
vyplynulo, Ze interpersonalni procesy mohou podmifiovat pozornost mladeZe vénovanou
reklamam v televizi a u€eni z nich, coz muZe vést jak k negativni, tak k pozitivni
socializaci. Uginky televizni reklamy mohou byt riizné v kratkém a dlouhém obdobi.

Podle McNeala jsou déti nuceny ke konzumnimu chovani stile v mlad$im véku a
také jsou diive zodpovédné za celé spotiebitelské ukoly (jako je napiiklad nakupovéni
potravin pro rodinu), a to diky zménam v demografickém sloZeni rodin a z toho
vyplyvajiciho jiného Zivotniho stylu (pokles po&tu déti, které jsou vychovavany v
manzelstvi, odklad prvniho siatku, rist po¢tu déti Zijici s jednim rodi¢em, vétsi vékové
rozdily mezi sourozenci atd.). [McNeal 1987 in Neelay 2005: 63] Dotson a Hyatt se
domnivaji, Ze rostouci pocet rodin, kde dit&¢ vychovava jen jeden rodi¢ a skutednost Ze,
matky pracuji miZe vést k tomu, Ze rodie travi s détmi méné &asu, coZ miZe vést ke
zméné jejich role zprostfedkovateli socializace. [Dotson a Hyatt 2000 in Neelay 2005: 63]

Sabrina Neeleyova se domnivd, Ze role rodi¢l je v tomto procesu nadale vyznamna,
ale je nutné bliZze prozkoumat vztah mezi rodinnou demografii a spotiebitelskou socializaci
déti. Podle ni se déti u¢i od rodi¢u spotfebitelskému chovani v zasadé jednoduse - tim, Ze
je rodi¢e berou na ndkupy s sebou (co-shopping). DileZitou roli hraje podle ni piistup
rodi¢t k médiim. Na vysledek socializace ma vliv také charakter medialniho chovani v
dané rodin€: ,konzumace* médii a spole¢né sledovani médii rodicem a ditétem (co-
viewing); diskuze o poselstvi reklam a rodi¢ovsky postoj k médiim zaméfenym na déti.
[Neelay 2005: 64]

Neeleyova provedla vyzkum, kde se pokousi objasnit zminény vztah mezi
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demografickou charakteristikou rodin a spotiebitelskou socializaci déti. Z provedené
analyzy vyplynulo, Ze socializa¢ni chovani rodi¢i se silné vaze k individualnim
charakteristikam ditéte. Podle predpokladu rodi¢e vice omezuji a délaji vice rozhodnuti za
mladsi déti, zatimco do diskuze o otazkéach spotieby zapojuji a povzbuzuji k ni vice star$i
déti. Podle Neeleyové se potvrdilo to, co uz pied lety ptivodné tvrdil Moschis a Churchill
[Moschis a Churchill 1978 in Neelay 2005], a sice, Ze se liSi spotfebitelska socializace
divek a chlapcii. Ukazalo se, Ze rodi¢e berou na nakupy ¢ast&ji divky nez chlapce a také se
s nimi o nich vice bavi. Vzhledem k tomu, Ze v nékterych vyspélych statech klesa
satec¢nost, roste rozvodovost a v€k prvniho siatku se posunuje nahoru, mohou mit podle
Neeleyové mladi muzi, ktefi Ziji sami, problém s rozhodovanim tykajicim se nakupti, které
diive bylo na jejich matce nebo manZzelce, nebot nebudou mit dostatek ptredanych
dovednosti a zkuSenosti Vyznamnou roli ve spotiebitelské socializaci déti hraje také
socioekonomicky status rodiny — rodiée s niZ§im vzdélanim zapojuji d&ti méné do
nakupovani a zaroveni ¢astéji vyhledavaji média. Rodiée s vysokoskolskym vzdé&lanim byli
nejvice skepti¢ti vicéi reklamam zaméfenym na déti.

Dalsi z novéjsich studii, ktera navazuje a dopliluje pfedchozi studie spotiebitelské
socializace, je studie Deborah Moscardelli a Catherine Liston - Heyes. Moscardelli a
Liston - Heyes se zabyvaji rozvojem skepticismu adolescentii viiéi reklamé, roli pouZivani
internetu a rodiovské komunikace v tomto procesu. Domnivaji se, Ze urdity stupeii
spotiebitelské proziravosti/rozvaznosti v adolescenci je pozitivni a dilezity vysledek
procesu spotiebitelské socializace, nebot’ poméha pfi sbirani, zpracovavani a interpretovéani
znalosti o trhu a produkuje tak ,lep$i“ spotiebitele. Ve své studii se pak pokouseji
empiricky ur¢it faktory, které ¢ini adolescenty vice ¢i méné skeptickymi vi&i reklamnim
nabidkdm a rliznym marketingovym strategiim. [Moscardelli a Liston - Heyes 2005: 62]
Skepticismus definuji jako spotiebitelsky negativni postoj vii¢i motiviim a narokiim ze
strany zadavatelti reklamy a marketérd. [Boush, Friedstad a Rose 1994 in Moscardelli a
Liston-Heyes 2005: 62]

Co se tyCe procesu spotiebitelské socializace a jeho komponent Moscardelli a Liston
- Hayes vychdzi z modelu vytvofeného Moschisem a Churchillem (1978), ktery je
rozebran vySe. Podle tohoto modelu je spotiebitelska socializace proces, ktery miize byt
popsan Ctyfmi riznymi komponentami: 1) proménnymi socidlni struktury, 2)
socializa¢nimi Ciniteli, 3) vztahem zprostfedkovatel- uici se jedinec a 4) vysledky uceni.
Vysledky tohoto procesu odkazuji na sadu znalosti, dovednosti a postoji ziskanych b&hem
socializace. [Moschis a Churchill 1978 in Moscardelli a Liston - Heyes 2005: 64] Soucasti

této sady je podle nich jako zavisld proménnd zminény skepticismus.
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Dulezitou soucasti zminéné prace byla také snaha zjistit i¢inky pouZivani internetu a
internetové reklamy na spotiebitelské chovéani, nebot’ teenagefi v soucasnosti pouZzivaji
internet téméf denné pro posilani e-mailt, surfovani, nakupovani, chatovani, hrani her a
stahovani hudby. Podle Roedder - Johna, ktery provedl pfehodnoceni literatury tykajici se
spotiebitelské socializace, je potfeba zkoumat internet jako jednoho ze zprostiedkovateli
socializace.[Roedder - John 1999 in Moscardelli a Liston - Heyes 2005: 63] Autorky jako
metodu sbéru dat zvolily dotazniky a ziskaly 738 dotaznik (od adolescentt ve véku 13 az
17 let).

Co se tyce vysledkii vyzkumu - Moscardelli a Liston - Heyes zjistily, Ze star$i a
socialné lépe situovani adolescenti maji tendenci byt méné skepti¢ti, nez adolescenti, ktefi
chodi po $kole na brigady, diskutuji otdzky nakupu se svymi rodi¢i, maji dobré znalosti o
intenzivni komunikace s rodi¢i pfeje zdravé Grovni skepticismu v adolescenci. Piekvapivé
je zjisténi, Ze uzivani internetu, na rozdil od sledovani televize, se k tirovni skepticismu
vazZe negativné. Autorky proto maji ¢tyfi mozna vysvétleni - 1) internet je médium, které je
kontrolovano spotiebitelem - reklamu na internetu mohou uZivatelé preskakovat a
navstévovat jen stranky, které je zajimaji, (autorky pisi, Ze se mizZe zdat, Ze to samé lze iu
jednotlivych pofadi; 2) Casti uZivatelé internetu se mohou zasadné liit ve svych chutich,
postojich a spotiebitelské orientaci od ostatnich adolescentii a to mohlo zplsobit vychyleni
u proménné tykajici se pouZivani internetu; 3) tfeti bod se tyka toho, Ze studie
nerozliSovala, co teenagefi online dé€laji - Cinnosti jako hrani her, posilani zprav
pravd€podobné nepfispivaji k rozvoji skepticismu vici reklamé; nicméné nakupovani by
mohlo v rozvoj skepticismu ustit; 4) na rozdil od sledovani televize, je uZivani internetu
vétSinou na ukor ostatnich aktivit a to v&etn& interakei a rodi¢i a vrstevniky. [Moscardelli a
Liston - Heyes 2005]
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5.Reklama

5.1 Charakteristika vybranych typu médii z pohledu reklamy

Na zacatku je nutné vymezit rozdil mezi médii a nosi¢i. Média jsou komunikaéni
kanaly, kterymi je rozsifovano sdéleni (noviny, ¢asopisy, televize apod.), zatimco nosice
jsou urcité programy, konkrétni asopisy atp. U novin je hlavni vyhodou pocet lidi, ktery
miiZe byt zasaZen v kratkém &ase. Ctenati maji zpravidla o noviny zna&ny zdjem, &tou je a
jejich informaéni hodnota z nich €ini divéryhodny zdroj, s velkym vlivem nejen v oblasti
reklamy, ale i vzhledem k riznym sdélenim sméfujicim k vefejnosti. Nevyhodou je
omezena selektivnost, nizka kvalita reprodukce a jejich pomijivost- sdéleni ma velmi
kratky Zivot. Vyhodou je zase mozZnost kdykoli se k informaci vratit a v klidu ji vstfebat.
Také Casopisy umoziiuji zasdhnout Siroké publikum. Specializované ¢asopisy zaméfené na
konkrétni cilové skupiny (Zeny, mladeZ apod.) jsou ve vztahu k nim velmi selektivni.
Odborné zamétené Casopisy maji velkou vyhodu v tom, Ze vyvoldvaji znaény zijem v
konkrétni cilové skupiné, jsou povaZovany za velmi hodnotné a tim pfidavaji hodnotu i
zvefejnénym inzeratim. VSeobecné pro Casopisy plati, Ze kvalita reprodukce je vysoka a
mohou pfenaset velké mnoZstvi informaci. Délka Zivota sd&leni je relativné dlouh4, lidé
mohou zpracovat sdéleni vlastnim zpisobem, inzerat vidi nékolikrat, protoZe nemusi &ist
cely Casopis najednou. Hlavni nevyhodou je urditd pomalost tohoto média, takze muize
dojit k opozdéni dosahu. Lidé si koupi mési¢nik tento tyden, ale pfeStou ho za tyden.
Casopis je také méné pruzny, co se ty¢e zmén a n€kdy je na Skodu i velka koncentrace
zvefejiiovanych inzeratli, protoZe to muiZe vést ke sniZeni GCinnosti sdéleni. Ziejmou
vyhodou televize je komunikaéni sila audiovizualniho sd&leni, jez m4 intenzivni, pfevazné
emocionalni dopad. Televize je pasivni médium, idealni pro komunikaci image nebo
osobnosti znacky. Také kontext, do kterého je ,,zabaleno* sdéleni, miize dodat na hodnoté
tim, Ze vtdhne divaky do urcité nalady. Televize miiZe jednorazové zasdhnout mnoho lidi a
Jje zde moZnost regiondlniho piisobeni. Prizkumy divackych zvyklosti ukazuji, Ze lidé s
odlisnym Zivotnim stylem si vybiraji rizné programy, coZ vytvafi moZnost pro
selektivnost.

Vyhodou reklamy v radiu je potencialné velky dosah a nizké vyrobni naklady. Lidé
Jsou rlizni, a proto poslouchaji rozli¢né stanice. Reklama v radiu tedy miize byt selektivni k
ur¢itym skupindm zikazniki. Omezenim je kratky Zivot sd€leni a skute¢nost, Ze lidé maji
¢asto radio jen jako zvukovou kulisu.

Venkovni reklamu pfedstavuji billboardy, city-light vitriny, plakaty, pohybujici se

inzeraty na autobusech a tramvajich nebo tfeba vzducholod’ oznamujici vyhodné slevy.
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Vyhodou této formy je velky dosah a tedy i vysoky efekt. Zivot sdéleni je velmi dlouhy -
stejné sdéleni je spatfeno mnohokrat. Lidé vSak nemaji o billboardy ¢i pojizdné reklamy
moc velky zdjem a nevénuji jim mnoho pozornosti. Tato média mohou sdélovat jen
omezeny rozsah informaci a také neni mozné zaméfeni na cilovou skupinu.

Také internet, jako relativné mladé médium, je mozné vyuzivat pro realizovani
reklamnich kampani. Za pfednosti internetové reklamy byvaji povaZovany: pfesné cileni;
rychlost (kampané 1ze velmi rychle spustit, ménit, nebo zastavit a diky pfesnému sledovani
dil¢ich vysledkt se daji kampané rychle ladit a testovat) a piesna méfitelnost. Zakladni
formy internetové reklamy jsou bannerové reklama, placené ¢lanky v internetovych

médiich a zépati v poste.

5.2 Reklama a jeji formaty
Velky sociologicky slovnik definuje reklamu jako praktiku upozornéni vefejnosti na
urity vyrobek nebo sluzbu s cilem pfimét ji k ndkupu nebo investici. Reklama je b&Zna
pro viechny firmy v nedokonalé konkurenci, zejména v prostfedi monopolni konkurence
nebo oligopolu. Ve snaze naplnit stanovené reklamni cile pouzivaji agentury &i tvirci
rizné formaty, konvenéni techniky a realiza¢ni strategie k vyjadfeni & pietvofeni svych
kreativnich ndpadi. Rozhodovani o obsahu se vaZe na informaéni a emocionalni obsah. V

literatufe se objevuje napiiklad rozli$eni téchto formati reklamy:

— reference, dobrozdani,

odborna podpora (odbornikem, specialistou),

— podpora osobnosti (celebritou, opinion leadrem),
— obrazek ze Zivota (slice-of-life),

— komparativni reklama,

— hudebni format.

Ve formatu ,reference” obycejni lidé fikaji, jak dobry je produkt. Typickymi
pfiklady jsou reklamy na Cdistici prostfedky. Specialisty je moZné uplatnit pti
demonstrovani kvality ¢i Spi¢kové technologie produktu (naptiklad zubaf v reklamé na
zubni pasty). Produkty na trh uvadg&ji asto také celebrity nebo znamé osobnosti.
Efektivnost je déna u¢inky aspirace dané skupiny (napftiklad celebrity v reklamach na
prostfedky na hubnuti). Je dileZité, aby osobnosti poZivaly velké divéry. Zda se, Ze
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osobnosti maji vliv podle toho, existuje - li soulad mezi image a Zivotnim stylem osobnosti
a komunikovanym produktem. Aby se mohly stat pro cilovou skupinu referen¢ni osobou,
museji spliiovat charakteristiky, jeZ tuto skupinu oslovi.

Ukazka ¢i ptibéh ze Zivota simuluje uplatnéni produktu v redlném Zivoté. Efektivnost
tohoto pfistupu je déna tim, Ze produkt je prezentovan v kontextu bé&Zného Zivota cilové
skupiny. Tyto formaty viddme v reklamé& dost Casto, pfestoze prizkumy dokazuji, Ze
vyvolavaji zna¢nou popuzenost. Srovnavaci reklama se uziva k odliSeni od konkurence.
Neptimé srovnavani nesdéluje jméno znacky, ale tvrdi, Ze propagovana znacka je lep$i nez
vSichni ostatni.

Hudba ma v televizni i rozhlasové reklamé své misto jiZ dlouho. Hudbu je mozné
pouzit jako hudebni pozadi, pouze hudebni motiv, nebo kombinaci hudebniho pozadi a
motivi, ¢i pisn€. Hlavni snahou je zvysit pozornost, vyvolat pfijemnou naladu, pocit
uvolnéni a pifjemnosti, coZ miZe posilit hodnoceni produktu, podpofit pfijeti sdéleni,
vytvofit specificky prodejni prvek signalizujici ur€ity Zivotni styl, vytvofit osobnost
znatky a komunikovat kulturni hodnoty.[De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh 2003:
204]

5.3 Vyzkumy o reklamé
Nez pfistoupim k vysledkim mého vyzkumu tykajiciho se postoji teenageri k
reklamé€, provedu nejprve shrnuti dosavadnich vyzkumii. Podivam se na zjisténi tykajici se
jak déti a reklamy, tak déle i vyzkumy zaméfenymi jiZ pfimo na adolescenty. V dalsi
kapitole této Casti jeSté doplnim tyto vyzkumy udaji ziskanymi z velkych reprezentativnich

Setfeni.

5.3.1 Diskuze o vé&ku vnimani reklamy

Déti, potazmo teenagefi, jakoZto skupina potencialnich spotfebiteld jsou jiz n&jakou
dobu pfedmétem vzristajici pozornosti nejen vyrobcl rozliénych produkti a jimi najatych
reklamnich agentur, ale i vyzkumniki z riznych védnich obort.

Vyzkumi, které se snazily zjistit vliv médii a konkrétn& reklamy na déti je celd fada.
Znatnou &ast tvofi vyzkumy, jejichz snahou bylo urdit v&k, ve kterém déti spolehlivé
rozeznaji reklamu od televizniho programu a v&k, ve kterém jsou schopny presvéd&ive
porozumét zaméru reklamniho sdé€leni. Né&které studie dospély k zavéru, Ze déti jsou
schopny porozumét reklamnimu sdéleni jiz ve v&ku 2 let, jiné pak piisly s druhym

extrémem. Déti ve véku 11 — 12 let podle nich jest& nejsou schopny identifikovat motivy
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reklamniho sdéleni. Vyzkumy tedy dospély ke zcela odliSnym zavérim.

Podle Eleny Hradiské z Univerzity Komenského v Bratislavé vyzkumy ukazuji, Ze
tH az &tyfleté dité neni schopné oddélit realitu od fikce. CtyF az pétileti potomci berou
reklamu jesté jako zébavu, ne jako zpravu o produktu. Po patém roce to uZ ale chapat
zaCinaji. Ve vé€ku Sesti let pak polovina z nich uZ reklamnimu sdéleni ,,prodat néco*
rozumi, a tfetina dokonce jeho divéryhodnost dokaze zpochybnit. Od zhruba sedmi let pak
nejmlad$i generace zacina reklamu kriticky posuzovat na zakladé vlastnich zkuSenosti.
Povédomi o znacce se u déti zaéne vyvijet kolem desatého roku.[Strategie 2004]

Naopak Jeffrey Goldstein z univerzity v Utrechtu ve své praci pro Evropskou komisi
pise, Ze existuji tii divody, pro¢ takto zaméfené vyzkumy selhavaji:

- zadny ,,magicky* vék, ve kterém kazdy porozumi reklamé neexistuje - da se celkem
uspésné tvrdit, Ze ani fada dospélych nikdy motivy reklamy nepochopi,

- vyzkumné testy jsou tak piisné, Ze dokonce i rozumny dospély by je vyplnil chybné
(jeden z testi poZzadoval po détech, aby definovaly diskrepance mezi reklamnimi tvrzenimi
a realnymi vlastnostmi inzerovaného produktu),

- za tieti a to hlavné - neexistuje jediny diikaz o vztahu mezi détskym porozuménim
reklamé a efektem, ktery reklama na dité¢ ma! Pokud dit& neni schopno pochopit podstatu

komeréniho sdéleni, pak neni v pozici, aby podle n&j konalo®.

5.3.2 Dnesni mlada generace

Co se ovSem tyCe charakteristiky souasné mladé generace, najdeme zde zfejmé
urCité rozdily oproti pfedchozim generacim. Napiiklad Zuzana Jankovska z Milldward
Brown, na ziklad¢ vyzkumu, ktery tato agentura provedla tvrdi, Ze miZeme hovofit
dokonce o kybernetické a interaktivni generaci. Podle ng&j vice jak polovina déti ve véku 7 -
14 let pouziva internet, hlavné na hry a jejich stahovéni, a témé&f polovina ma mobilni
telefon.[Strategie 2004]

U nas se problematice medidlnich aktivit mladeZe vénuje naptiklad Petr Sak.
Domniva se, Ze poslednich deset let bylo historicky zcela mimofadnych kvalitativni i
kvantitativni proménou medialni krajiny, ke které dochédzelo ptedevsim prostfednictvim
mladé generace. Historickou mimofadnost tvofil soub&h komercionalizace elektronickych
a tisténych médii, s disledkem plo$ného rozsifeni masové kultury, a pak komputerizace

Ceské spolecnosti. Mladd generace je nejsenzitivn&j$i sloZkou spolednosti a stava se

1 (http://europa.eu.int/comm/internal_market/comcom/newsletter/edition13/page04 _en.htm (Children and advertising

— the research)
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generaénim subjektem novych vyvojovych trendi. Vyvoj médii a vyvoj mladé generace
jsou vzajemné provazany. [Sak 2005]

To, Ze se souCasné déti v mnohém odliSuji od pfedchozich generaci se domniva i
Koudelka a uvadi vybrané zmény:

»Dnesni déti jsou spotfebné informovanéjsi - lépe znaji znacky a uvédomuji si
jejich vyznam, lépe znaji reklamy. Chépou a osvojuji si velmi brzy symbolické stereotypy
mezi vyrobkem, znackou a hodnocenim ¢lovéka (typ auta - socialni postaveni).

* Dnes$ni déti diive spotfebné dospivaji - déti se stavaji uzivateli né€kterych
vyrobkovych kategorii dfive, nez je vZité vékové schéma pro danou kategorii,

* Dnesni déti jsou samostatnéj$i - termin ,,déti s kli¢i od domu* (latchkey kids)
vyjadiuje situaci, kdy dit¢ po pfichodu ze Skoly je samo doma, provadi nékteré domaci
prace, obstardva ndkupy. Asi nejsiln€ji se samostatnost déti urychluje v neuplnych
rodinach, vliv déti na spotiebni rozhodovani rodiny pak vyznamné vzrista.

* Dne3ni déti maji vétsi vlastni piijmy,

= Dnesni déti si diive uvédomuji vztah mezi cenou a hodnotou,

® Dnesni déti rozliSuji reklamu od skute¢nosti diive nez se dosud predpokladalo.
Jsou dale kritické viici pfili§ Castému opakovani reklamy, zamlouva se jim jasna a zabavna
forma a televiznim pofadiim ¢asto silné konkuruji pocitace, poéitacové hry.

* Dnesni déti nevystupuji pfi socializaci rodiny jenom pasivné - déti stale vice
vnadeji do rodinného Zivota nové hodnoty, prvky chovani, kterym se od nich naopak uéi
rodice. Tento proces se oznaCuje jako reverzni socializace. Déti mohou tedy své rodice
také ,,spotiebné socializovat“ (napt. pokud jde o nové vyrobky, Zivotni prostiedi). Déti
mohou i podstatnym zplisobem ovlivnit postoj rodi¢ii ke znatkam takovych kategorii, jako
jsou auta, televizory. Neni proto nepodstatné, co si o danych vyrobcich déti mysli, jak je
hodnoti.“[Koudelka 1997]

Postoje, které si dit¢ k urfitym vyrobkim, znatkdm vytvoii v détstvi, vérnost
znaCkam, se ve znaéné mife pfenaseji do dospélosti. Pisobeni rodi¢i na jejich déti tedy
pfedstavuje jeden z nejvyznamnéjsich socializaénich procesti. Pravé rodi¢e na své déti
pienadeji hodnotové systémy, postoje, vzory chovani, poznatky, estetické citéni, v oblasti
spotiebniho chovani dile zejména chdpani vazby mezi cenou a kvalitou, schopnosti
srovnavat nabidku, ocenit vyhodné koupé, preference znacek, estetické vnimani vyrobku a
v neposledni fadé jsou to pravé rodice, ktefi u¢i déti rozpoznat reklamu a fakta. Tento
proces v3ak prochazi vyznamnymi zménami, které se v kone¢ném disledku spolupodili na

odlisnosti sou¢asnych déti od jejich pfedchiidcti z minulych generaci.
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5.3.3 Nakupy

Déti se také spolupodili na rozhodovani o nakupech v rodiné. Néazory ¢lent
domacnosti na nakup toho ¢i onoho zbozi se s¢itaji. Navic polovina rodin je rozvedenych,
takZe kluci kolem dvanacti uz do pofizovani hlavné technického zboZi maminkam hodné
mluvi. Déti jsou zkratka decision makery v 80 procentech vSech nékupti pro né€ a pro celou
rodinu, alesponi co se nékterych druhii zboZi tyce.

Podle prizkumu agentury Millward Brown jen tii procenta ¢eskych déti nema k
dispozici Zadné penize. Polovina ma pravidelné kapesné a vétSina finan¢ni prostfedky
dostane, kdyZ si o né fekne. A umi je utracet, a nejenom za hracky a sladkosti. Hlavné déti
od 11 let vySe se stavaji uZivateli produkti pro dospé€lé, a tak si samy kupuji nebo alespon
vybiraji drogistické zbozi, kosmetiku, mobily, sportovni vybaveni, PC (polovina déti tvrdi,
Ze jim rozumi vice nez rodice), pocitatové hry, DVD, videa a piekvapivé i jidlo, piti a
obleceni. A hodné utraceji za darky. [Strategie 2004]

Velka zména nastala také i ve zpusobu traveni ¢asu s détmi. Dfive se déti braly
pouze na velké a vyznamné ndkupy, ale nyni kdy vétSinou oba rodi¢e pracuji, a proto
vyfizuji potfebné zaleZitosti ve volném c¢asu s détmi. Z nakupovani se stava forma traveni
volného Casu. Podle n&kterych déti ovliviiuji nakupovani dokonce jiz od prenatalniho
vyvoje, rodinné nakupovéni je ovliviiovano tim, jak dité¢ starne. [Marketing & Media
34/2006] Terminem Ctyfoky a Ctyifnohy spotifebitel (404n) je oznafovana matka a dité.
Naptiklad déti ve v€ku od Etyf do sedmi let si ,,vybiraji“ a ,,upfednosttiuji“ znacky nebo
produkty, které znaji. V této fazi je proto tfeba zaméFit marketing na matky. Faze vz4djemné
zavislosti odpovida véku 8-14 let. V tomto v&ku se postoje déti posouvaji od ,,matka vi, co
mam rad“ k ,,matka nevi,co mam opravdu rad“. Matky si toho nestihnou vS§imnout az do
chvile, kdy zjisti, Ze mnoho produkti, které kupuji, zistavd nepouZito nebo se nékdy
zdhadné ztrati. Matky jiz také mnohem vice divéfuji volbam d&ti, takZe frekvence
vetovani se snizuje ve srovnani s dobou, kdy bylo dit¢ mladsi. Z tohoto diivodu si faze
vyhrad a vzéjemné zavislosti Zadaji primarni zvaZzeni reklamy zaméfené na déti, zatimco
jedinou fazi, kdy je tfeba reklamu zamé&fovat na matky, je faze zavislosti.

U teenagerii uz je situace jind. Napiiklad Underhill se domniv4, Ze teenagefi
mimofadné daji na image, reklamu, média, modni trendy a povést vytvafenou obecnym
povédomim. Jesté vice veéii ve schopnost znagek zajistit Eloveku status, eleganci, charisma,
védéni. Svou identitu si vytvafeji béhem rozhodovani pfi nakupovani. Podle n&j déti
mimofadné rady vSude kolem sebe hledaji vzory nebo jakékoli voditko &i zachytny bod
ukazujici, Ze néco - vyrobek nebo obchod- je uréeno pravé jim. Zatimco dospéli podle néj

dokazi tolerovat téméf viechno, u déti sta¢i naladova hudba a prchnou jinam.
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Underhill déle vzpomina vyzkum, pfi némzZ zkoumali prodej dZinsi a zjistili, Ze u
adolescentu se projevuje neobvykly vzorec ndkupniho chovani. Jejich méfeni ukazala, Ze
skupiny teenagert stravili v sekci s dZinsy relativné dlouhou dobu (3 minuty a 52 vtefin)
ve srovnani se svymi vrstevniky doprovazenymi rodi¢i (2 minuty a 32 vtefin) a prohlédly
si o tfetinu vice vystavenych vyrobkl. Procento teenageri doprovazenych rodici, ktefi si
dzinsy koupili, bylo ale témétf dvojnasobné nez v piipadé teenageri pfichédzejicich ve
skupinach - pomér byl 25 % ku 13 %.

Po néjaké dobé dosli k zavéru, Ze teenagefi pfichazeli nejdiive se svymi pfateli
vystavené zboZi prohlédnout, Ze nejdfive praktikovali jakysi ,,ndkup nanecisto“. Kdyz si
vybrali a jejich volbu jim ,,schvalili“ kamaradi, pfisli na fadu rodice, drzitelé penézenek, a
nakup se mohl rychle odbyt a bez zbyte€nych pritahG zvySujicich riziko, Ze je pfi
nakupovani oblefeni uvidi né¢kdo v doprovodu ,stafiku“, ktefi o né pe€uji. [Underhill
2002]

Roli vrstevniki, rodi¢i a vliv médii na nakupovani teenagerii zkoumal Mascarenhas
a Higbyova. [Mascarenhas a Higby 1993] Sviij vyzkum zaméfili na nakup oblegeni, boty,
Sperky a kosmetiku - a ndkupni situace rozdélili na nakupy b&znych (normalni, nijak drahé,
kazdodenni) a specidlnich (pfileZitostné, drahé) polozky. (Dotaznik vyplnilo 234
studentl). Hlavni zjisténi je, Ze teenagefi obdrZi vyznamné vice informativniho a
normativniho vlivu od rodi¢t b&¢hem specializovaného nakupovédni neZ pii b&Zném
nakupovéni. Vysledky také podle nich naznalily, Z¢ medialni sdéleni informativniho
charakteru ovliviluji teenagery vice jak medidlni sdéleni normativniho charakteru.

[Mascarenhas a Higby 1993: 56]

5.3.4 Déti a teenagefi ve Velké Britanii

Pro piedstavu, jaké jsou déti a teenagefi v jinych zemich, uvadim studii Graye, ktery
ve Velké Britanii u déti a teenagerii zkoumal nejen jejich spotebitelské charakteristiky.
[Gray 2006] Podle této studie se loajalita znacce miiZe vytvaret jiz od dvou let. Ve tiech
letech, jest¢ neZ umi Cist, jedno z pé&ti déti jiZ vyZaduje specifickou znatku produkti.
Kategorie, u kterych umi nej¢astéji vyjmenovat tfi top znacky jsou crisps/snacks (42 %) a
nealkoholické napoje (29 %). Kategorie, které umé&ji nejmén& vyjmenovat jsou toaletni
potfeby (4 %) a obleceni (9 %). Ve v&ku péti let, maji za sebou jiZ pobyt ve $kolce a jsou
zvyklé jednat mezi svymi vrstevniky a Zivotu v roding. Ve Velké Britanii jsou u této
veékové skupiny oblibené znacky: Barbie, Disney (hol&icky); Tom & Jerry, Spiderman
(kluci).

Okolo sedmi nebo osmi let, piebiraji v Zivoté velmi dileZitou roli kamaradi, dité déla
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své prvni zkusné kroky mimo rodi¢ovskou kontrolu. Déti v této skupiné béhem reklamnich
bloki pfepinaji mezi kanaly, obzvlasté proto, aby vidély upoutavky svych oblibenych
programi. Jejich vztah k reklamam je ambivalentni, ale dobfe zacilené reklamy u nich
mohou vyvolat silnou touhu po produktu. Oblibené znac¢ky napi. Playstation 2, Spiderman,
Pokemon, StarWars (chlapci), Roald Dahl, Harry Potter, The Simpsons, Coca- Cola, Lego.
Na televizi se divaji rano neZ jdou do $koly a odpoledne, kdyZ pfijdou domu. Jejich
sledovani prameni z dostupnosti velkého mnozstvi détskych kanali (napt. Cartoon
Network, CBBC, Nickeldeon...). Je to prvni opravdu ,multikandlova“ generace, ktera
navic vyrista s internetem jako normalni soucasti béZného Zivota. I pfes vétsi mnoZstvi
dostupnych TV zdroji, se ale divaji na televizi méné nez dfive.(Childwise). DileZitymi
zdroji informaci jsou magaziny a internet. Polovinu této v€kové skupiny tvofi pravidelni
uzivatelé internetu. Dvé tfetiny maji CD piehravac a jeden ze Sesti MP3 piehravac a jeden
ze Ctyt si kupuje vlastni ¢asopisy.

Vékova skupina 9 - 10 let je pfechodnou generaci, popularné oznatovanou jako
»tweens®. Tato skupina se pohybuje od Zivotniho stylu, jehoZ sttedobodem byla rodina k
zivotnimu stylu zaméfenému na vrstevniky. Gray piSe, Ze velkym trendem je ,.kolektivni
individualismus®. Vysvétluje tento trend tak, Ze vSichni cht&ji zapadnout a stat se
akceptovanymi, ale v bezpe€i vlastni skupiny cht&ji vyjadfit svou individualitu. Jako
piiklad uvadi uspéch vyzvanécich melodii (napf. Crazy Frog) a celkové velky zdjem o
mobily, pfic¢emZ primérny v&k déti, kdy maji mobil klesl na osm let. Zapojeni celebrit v
reklamnich kampanich u nich obzvlast¢ funguje. Sledovani televize u nich vyznamné
kles4, ve srovnéni s internetem, na TV se v priméru divaji 2,3 hod denné.

Skupina teenageri ve v€ku 13 - 15 let ve Velké Britanii je mnohem vice opatrna na
to, co je cool mezi vrstevniky a nedivéfuje uméni prodat ze strany inzerentii. Zatimco 30%
jedenactiletych pfiznava,ze radi kupuji véci, které vidéli v TV reklamé, zatimco u
Ctrnéctiletych je to jen 20 % (vyzkum BMRB). Primémé kapesné &ini 30 liber tydné a
utraci se za obleCeni, mobilni telefony a hudbu. Devét z deseti déti v tomto véku ma sviij
mobilni telefon a vétsina si za n&j sama plati, hodn& svoje telefony pouZivaji k natadeni
videa a k pofizovani fotografii. VétSina z nich si také kupuje sladkosti, piti a brambiirky,
ale pfitom jsou obezietni ve vztahu k reklamam na potraviny - obzv14ste k t&m, které tvrdi,
Ze inzerované produkty jsou pro né& dobré. Jeden ze Sesti v této v&kové skupiné ma vlastni
lednicku.

Oblibené znacky jsou u nich Nike, Adidas, Reebok, Calvin Klein a Motorola. Mezi
jejich vzory patfi napiiklad Coldplay (hudebni skupina), Jennifer Aniston, Eminem, 50

Cent a David Beckham. Tato skupina se v priméru diva na televizi 3 hodiny denng.
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Oblibené jsou hudebni kanaly, sport, seridly a komedie, ale také stale sleduji détské kanaly.
Devét z deseti ma svij TV set a Etyfi z péti DVD piehravac. Tti Etvrtiny si kupuji hudbu a
vice nez polovina si ji pravidelné stahuje. VétSina ma doma pocita¢ a polovina z nich ma
sviyj vlastni PC nebo laptop. Devét z deseti ma pfipojeni na internet z domova, jeden ze tii
piimo u sebe v pokoji. VétSina navstivila eBay a vice neZ tfetina tam néco prodavala.

[Gray 2006]

5.3.5 Postoje Ceské verejnosti k reklamé

Spole¢nost TNS Factum provadi kazdoro¢ni vyzkumy postoji Ceské verejnosti k
reklamé zaméfené na zjisténi a analyzu postoji vefejnosti k intenzité reklamy v
jednotlivych médiich. Pfi nich mimo jiné zjist'uje, co si o sledovani reklamy détmi mysli
jejich rodice a dalsi dospéli ¢lenové domacnosti. Na otdzku: ,,Zda a s jakym zajmem
sleduji déti, které ziji ve vasi domacnosti nebo ve vaSem blizkém okoli, televizni
reklamu?*“ odpovidalo v roce 2002 celkem 1039 osob. Z porovnani odpovédi podle typt
domacnosti vyplyva, Ze dospéli z domécnosti, v nichz Zije dité, Cast&ji uvadéji, Ze se déti
divaji na reklamy s velkym zdjmem. NejCastéji se divaji déti ve véku 7 aZ 15 let , coz je
obdobi, kdy si vytvareji jak socilni, tak i osobni identitu. [Strategie 6/2002]

Déti v tomto veéku hledaji své misto ve spole¢nosti- skuping, hledaji své vzory a
vytvéfeji si spotiebitelské navyky, které je budou provazet dal§im Zivotem. Mensi zdjem o
sledovani reklamy uvadé&ji respondenti s vysokoskolskym vzdélanim. Podle Vysekalové se
v tomto pfipadé mize jednat spiSe o pfani a oekdvani vzdélanych respondenti neZ o
skute¢nost. Pfesnd odpovéd’ by vsak vyzadovala podrobn&j$i zkoumani. [Vysekalova in
Psychologie Dnes 5/2004]

V prosinci 2003 spole¢nost TNS Factum realizovala opét pravidelné Setfeni Postoje
Ceské verejnosti k reklamé. Celkem bylo tentokrat dotazano 976 lidi ve véku nad 15 let. Z
vyzkumu vyplynulo, Ze vice nez tfi &tvrtiny Cechii povazuji reklamu za b&Znou soudast
moderniho Zivota, i kdyZ se projevuje pokles t&ch, ktefi s vyroky souhlasi. Asi 70 %
dotazanych také souhlasi s nizorem, Ze reklama je potiebna pro nase hospodafstvi, a
ocenuje roli reklamy jako prostfedku umozitujiciho existenci vice médii, a tim i nazorovou
pestrost.

Pfi tomto Setfeni byly do dotazniku pfidany také ,aktudlni vyroky“ zaméfené na
eti¢nost reklamy. Z vysledki vyplyva, Ze, Ze i pfi vnimani reklamy jako souéasti Zivota ji
Cesi povazuji za prostfedek manipulace s lidmi (84 % dotazanych). Uplny nebo CasteCny
souhlas s vyrokem ,,Reklama je asto na hranicich etiky, nékdy je i neeticka* vyslovilo 73
% dotazanych a zhruba stejné procento populace je piesvéd&eno, Ze reklama podporuje
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zbyte¢ny konzum.

Dlouhodoby trend ukazuje, Ze ve vét§in€ médii je intenzita reklamy vniména jako
ptili§ vysokéd; podil lidi souhlasicich s nazorem, Ze ,reklamy je pfili§ mnoho®, se stale
zvySuje. Presycenost reklamou je ziejma jiz fadu let zejména u televize: 80,2 %
respondentt uvadi, Ze v televizi je piili§ mnoho reklamy, jen 17,3 % povazuje mnoZstvi za
pfiméfené a poZadavek na zvySeni objemu reklamy vyjadfilo zcela zanedbatelné mnoZstvi
dotazanych (1,2 %). Reklama distribuovana do poStovnich schranek si stabilné udrzuje
druhé misto: podil osob domnivajicich se, Ze je ve schrankach pfili§ mnoho reklamy, se
ustalil zhruba na 70 %. Zhruba na stejné urovni jako v pfedchozim roce zistalo téz
hodnoceni intenzity reklamy v dennim tisku a ¢asopisech. Jako pfilisnou vidi reklamu v
dennim tisku 33,5 % dotézanych, u ¢asopist je to 37,3 %.

Méné si lidé stéZzuji na reklamu v rozhlase a na plakatech. Reklama v dopravnich
prostiedcich se zda byt nejméné obtézujici: Ze ji je pfili§, se domniva jen 15,2 %
respondentli. Polovina osob povaZuje intenzitu reklamy za pfiméfenou a 8,1 % by v
dopravnich prostfedcich uvitalo reklamy vice. Mistem, kde by lidé relativné nejlast&ji
privitali vice reklamy, ziistdvd misto prodeje (14,6 %). K otdzce mnozZstvi reklamy na
internetu se dokazalo vyjadfit jen 38 % dotdzanych. Z nich si téméf 40 % stéZovalo na to,
Ze je zde reklamy piili§ mnoho. Nasycenost reklamou na internetu tedy vykazuje stile
vzestupny trend.

Také v prosinci 2004 spole¢nost Factum Invenio v ramci svého programu Factum
Omnibus uskutecnila vyzkum Postoje ¢eské vefejnosti k reklamé. Co se ty&e sledovanosti
TV reklamy détmi, vice neZ polovina Cechi uvadi, Ze se déti (osoby mladsi nez 15 let) ve
vlastni domécnosti ¢i v jejich blizkém okoli divaji na televizni reklamu s jistou davkou
z4jmu, z toho 14 % déti dokonce ,,s velkym zajmem*. Tietina dospé&lych se domniva, Ze se
déti na reklamu sice divaji, ale bez vétsiho zajmu. Nézor, Ze déti reklamu nesleduji, nebot
nemaji zdjem, vyslovilo 12 % ob¢ani. Podle 2 % ob&ani maji déti v jejich okoli sledovani
televizni reklamy zcela zakdzano. Tento podil ve srovnani s druhou polovinou
devadesatych let postupné klesa, celkové se vSak rozdéleni v &ase ptili§ neméni. Zajimavé
rozdily byly ziskany v zavislosti na tom, jak staré déti s dotazovanym Ziji ve spoleéné
domécnosti. Rodice, ktefi maji déti pouze ve v&ku 7 - 15 let a Z4dné mladsi, v mnohem
mensi mife neZ ostatni uvadé&ji, Ze se jejich déti divaji na televizni reklamu s ,,velkym
zdjmem* - 37 % jich oproti tomu prohlasilo, Ze se jejich déti na televizni reklamu sice

divaji, ale bez vétSiho zajmu. Rodice, ktefi maji pouze déti do 6 let a Zadné starsi, nepatrné
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Castéji uvadeji, ze se jejich déti na televizni reklamu nedivaji, nebot’ nemaji zajem.

5.3.6 Postoje mladych nazorovych vidcl k reklamé

V roce 2000 u nas GfK provedla kvalitativni studii o mladych ¢eskych nazorovych
vidcich pod ndzvem Hopes & Fears. Studie byla zaloZena na skupinovych rozhovorech s
chlapci a divkami ve v€ku 15 - 16 a 17 - 19 let. Celkem probéhly 4 rozsifené skupinové
rozhovory s mladymi nézorovymi vidci ve véku 15 - 19 let, vybranymi dle zadanych
kritérii na §kolach pomoci tzv. triangulaé¢ni metody.

,» Youth Opinion Leaders* jsou mladi lidé, jejichZ projevy (zptisob oblékani, chovani
k ostatnim, druh sportu atd.) jsou ovliviiovany ur¢itymi trendy, které si oni rychle osvoji a
Sifi je dale ve svém okoli (,trendsetters®), ovliviiuji ndzory a chovani lidi, se kterymi se
stykaji. Jednim z cilti vyzkumnikd bylo pochopit divody uspé&snosti reklamnich aktivit u
mladych lidi. Pro potfeby diskutovaného tématu byl Glastnikim zadan pfed kondnim
skupin kol vybrat piiklady tisténych reklam, které je nejvice upoutaly, a to nikoliv pro
vyrobek samotny, ale pro grafické feseni.

Podle vysledki tohoto vyzkumu se reklama, kterd je pro respondenty atraktivni,

vyznacuje nasledujicimi atributy:

« originalita, napaditost, neobvyklost, revolu¢nost, odvaznost

vtipnost (obrazova i slovni)

jednoduchost a zéroveri propracovanost

barevnost (vyvaZené barevné kompozice, barevné piechody, stinovani, v jednom
tonu, spiSe umirnénost nez kiiklavost)

« tajemnost, mysti¢nost

 zobrazeni pohybu (pfedméty nebo lidé v pohybu)

« inteligentni, vyzyvajici k zamysleni, pfipadn& pfinasejici hlubsi sdé&leni (,,reklama
0 néfem*)

« zobrazeni kontrastu (napf. statika vs. dynamika, nebezpe&i, pohyb vs. klid,
uspofadanost)

« zobrazeni ptirody a ptirodnich Zivli (ohefi, moie)

» navozeni pifjemného pocitu (bezpeci, bezstarostnost, pohoda, vyrovnanost, citova
vazba)

» zobrazeni radosti, euforie, zdbavy, pohody, vitality

» navozeni smyslovych poéitki (chut’, viing)

» vyraz tvafe - vymluvny, osobity, pfirozeny, mily, sympaticky (,, Na nic si

http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE 1D=2926 z 3.1.2006
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nehraji®)

« hravost, lehkost, fantasknost

o déti (napt. v TV reklame)

« smysl pro detail, preciznost

« vystizny slogan, neupovidanost

 hudebni doprovod

Naopak odrazujici reklama ma tyto prvky:

« stejné schéma, stejné fraze (praci prasky)

« trapna vtipnost, vysméch, snaha vnutit smich (umély smich v pozadi), trapné

sexualni dvojsmysly

» nepfirozenost, umélost, pfehnanost

« snaha o lidovost, autenti¢nost, zejména s pouZitim neherct

« vnucujici se, pfechvalovani vyrobku, ,,pfitaZzené za vlasy*

« nuda, zdlouhavost

» zobrazovani nasili

« vulgérnost

« zpivané slogany, sbory - pisobi strojené

 hlu¢nost

« dabovani

» zafazovani novych prvki do staré reklamy

« nesmysiné nebo 1Zivé sdéleni

e nesrozumitelnost nebo ,,0 ni¢em*

Co se tyCe reklam, které si respondenti pfipravili na skupinovy rozhovor pfedem,
nejcastéji se objevovala kritéria vybéru: napad, vtip, originalita, barevnost, jednoduchost,
tajemnost, kontrast, navozeni pifjemného pocitu nebo smyslového pocitku, vymluvny
vyraz tvafe, pfirozeny vzhled. Vtipnost a ismévnost reklamy, jak v obrazové, tak slovni
podobg, je zarukou spéchu a sympatii respondentti. Vtip musi byt jednoduchy, chytry, ale
snadno srozumitelny. ZaleZi na ztvarnéni vtipu - respondentim vadila umél4, kiecovita a
trapna vtipnost. Jednoduchosti v reklamé& chapaly respondenti nejen jednoduchy motiv, ale
i jednoduchost vyjadfeni (struény, vystizny slogan), i jednoduchost zpracovani (malo
pfedméti, malo postav, mélo barev, zaméfeni na detail). Jednoduchost je pojiména jako
opak okézalosti. Respondenti ocefiovali vyvazené barevné kompozice, pijemné sladéni
barev, upoutévaly je barvy charakterizujici vyrobek nebo korespondujici s pocitem z
vyrobku. Pozornost strhavaly veselé, ale nikoliv kiiklavé barvy, barvy jemné aZ nevyrazné

nebo ¢erno - bilé provedeni. Oblibenym prvkem v reklamé byl pro respondenty kontrast -
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byly uvadény ptiklady jako: €lovek v klidu a bezpeci vs. vyrobek nebo Zivel v pohybu, klid
v popfedi vs. neklid, dynamika v pozadi, pocit bezpe¢i versus rychlost nebo stati¢nost,
usporadanost domova vs. pohyb, nebezpecéi. Pfitazliva je reklama, ktera vyvolava pfijemné

pocity a nalady, napf. radost, pohodu, bezstarostnost, vyrovnanost, néhu, citovou
blizkost, pfatelstvi. Respondenty odpuzuji v reklamé& veskeré formy a projevy
nepfirozenosti, at’ se jedna o intonaci feci, strojenost situace, nepfirozenost chovani nebo
vyumélkovanost vzhledu hlavnich postav.

Zajimavou Casti tohoto vyzkumu byla &ast, jejimz cilem bylo odhalit pfi¢iny
popularity znac¢ek obecné a ve specifickych oborech. Vsichni respondenti se shodli na tom,
Ze vyznacnost znacky je zaloZena zejména na reklamé, rozsitenosti (celosvétové), tradici,
divéryhodnosti, kvalité a spolehlivosti vyrobkt. Podstatné je i to, nakolik je firma schopna
ovlivnit, ovladnout trh, napfiklad pfindSenim novinek. Nezanedbatelna je vlastni dobra
zku3enost respondenta s vyrobky dané znacky.

Respondenti méli mirné rozporuplny postoj ke znackam, které sami vnimaji jako
velké, vyznaéné. Piesto, Ze fadu nich uznavaji, chovaji k nim ur¢ity odstup. Jednim z
divodi je demonstrativni nechut' k reklamé, ktera vaze velké finanéni &astky a v
kone¢ném disledku zpusobuje cenovou nedostupnost vyrobkii téchto znadek. Atraktivngjsi
jsou pro né znatky méné znamé, ale jimi osobné povaZzované za kvalitni. Respondenti
nejsou silné poutdni k dosavadnim uznavanym znatkam, nelpi na nich, a jsou proto o to
otevien€j$i vii¢i znac¢kdm novym. Diskuzi o pocitech vii¢i jednotlivym znackdm ovladl
rezervovany postoj respondentii k tématu, a proto vyzkumnici ziskali spide ojedinélé
vypovédi. Z téch vyplynulo, Ze si srdce respondenti ziskdvaji znacky, jejichZ atributy jsou:
kvalita, tradice, osobitost a sympatické vystupovani, ptipadné proniknuti jejich vyrobkii do
kaZzdodenniho Zivota. Naopak odrazuje monopol, komerénost, pfilind rozsifenost,
respektive zprofanovani (zejména u odévii a sportovniho oblegeni). Ptikladem silnych
znacek, které se libily je Nokia, Mercedes, Levi’s, Sony, Coca- Cola, Longsdale, Kookai,
O'Neill, Quicksilver, Jannis, Benetton a Nivea. Znacky, které se nelibily - Cesky Telecom,
Marlboro, Philip Morris a Fish Bone. Rozporn& byly vnimany znacky Microsoft, Adidas a
Nike. [GfK 2000]
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5.4 Reklama v Zivoté teenageriu
Jesté pred tim, nez se budu zabyvat vysledky svého vyzkumu, rada bych tyto
doplnila vybranymi vysledky Setfeni, které pracovaly s velkymi soubory respondenti a

vyuzila je k zaramovéani mého vyzkumu teenageri do $irSich souvislosti.

Z Media projektu ¢erpam udaje pro vytvoreni zékladni pfedstavy o tom, kolik ¢asu
vénuji mladi lidé ve véku od 12 do 19 let konzumaci médii a tyto udaje porovnavam se
zbylou ¢&asti populace. Pro podporu tvrzeni, Ze jiz mladsi déti reklamy sleduji, vyuzivam
udaje z vyzkumu Medidnu za déti ve v€ku sedmi aZ jedenécti let o tom, jak Casto, kde
reklamu sleduji a jaké k ni maji postoje. Z databdze MML mam k dispozici udaje tykajici
se osob od dvanacti let veéku. Zde vybiram reprezentativni otazky tykajici se postoju
k reklamé a provadim srovnani vékové skupiny 12 - 19 let a generace jejich rodi¢t (35 - 55
let). Vzhledem k velikosti jednotlivych souborti respondentii, miZzeme rozdily 5 - 10 %

povazovat za statisticky vyznamné.

5.4.1 Konzumace médii

Nejprve ke konzumaci médii - za konzumaci médii povaZujeme: &as vénovany
sledovani televize, poslechu rozhlasu, ¢etbé deniki, Cetbé Easopisti a vyuZivani internetu.
Zkoumany vzorek populace v Media projektu &ital 7 500 respondentti, ztoho bylo 890
osob ve véku 12 — 19 let.[Media projekt, 3. &tvrtleti 2006]. Pro ziskani piesnéjsich
informaci, udaje za - nactileté srovnam s idaji za dospé&lou populaci a budu sledovat, zda

existuji néjaké odlisnosti mezi - nactiletymi a dospélymi od dvaceti let v&ku.

Sledovani televize

Podle udaji z Media projektu za tieti &tvrtleti 2006 se na televizi za poslednich deset
zjistovanych dni divalo kazdy den 44,90 % dvanactiletych a tfinactiletych, 39,9 %
Ctrnactiletych a patnactiletych, 41,7 % Sestnactiletych a sedmnActiletych a 34,5 %
osmnactiletych a devatenactiletych. Televizi v poslednich deseti dnech nesledovalo 5,3 %
dvanictiletych a tfinactiletych, 6,3 % <&trnacti a patnactiletych, 1,7 % Sestnacti a
sedmnactiletych a 5,1 % sedmnictiletych a osmnactiletych. Pokud se podivame na tidaje
ostatnich v€kovych skupin, zjistime, Ze mladi lidé se nejvice 1ii od vékové skupiny 60 -
69 leta 70 - 79 let, ze které se kazdy den na televizi divalo 67,8 % a 76,3 % osob, jinak se
mnoZstvi Casu vénovanym sledovani televize nijak podstatné nelisi od populaéniho
priméru. (tabulka za celou populaci viz tab. &. 1. v pfiloze) — i mezi mladymi lidmi ve

v€ku 12 az 19 let se nejvice (40,50 %) osob diva na televizi kazdy den).
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Tab.c.1.: V kolika z poslednich 10-ti vSednich dnii jste se vénoval/a sledovdni televize?

" | Pocet dnu

vk 0 1-3 |4-6 7-9 10 Celkem
12 — 13 let 530% | 4,10% |2120% |24,50% | 44,.90% | 100%
14 — 15 let 6,30% | 7,50% | 22.20% | 2470% | 39,30% | 100%
16 — 17 let 1,70% | 8,70% | 23,90% |23,90% | 41,70% | 100%
18 — 19 let 510% | 560% |24.90% |29.90% | 34,50% | 100%

Celkem 460% | 6,50% |22,90% |2550% | 40,50% | 100%

[Media projekt, 3. ¢tvrtleti 2006, N=890]

Poslech rozhlasu

Co se tyce poslechu rozhlasu v poslednich deseti dnech, z nasledujici tabulky vidime,
ze kazdy den rozhlas poslouchalo 19,6 % dvanacti a tfinactiletych, 26,4 % Ctrnacti a
patnactiletych, 39,7 % Sestnactiletych a sedmnactiletych a 28,8 % osmnactiletych a
devatenactiletych. Rozhlas neposlouchalo za deset zkoumanych dni viibec 34,3 % mladych
ve v€ku dvandcti a tfinécti let, 33,1 % ve véku Ctrnacti a patnacti let, 16,6 % Sestnacti a
sedmnacti let a 22 % ve v€ku osmndcti a devatenacti let. Z populaéniho priméru vyboduji
hlavné mladi lidé od 12 do 15 let, kde ma vyss$i podil skupina téch, ktefi rozhlas

neposlouchali viibec (tabulka za celou populaci viz tab. €. 2. v pfiloze).

Tab.C.2.: V kolika z poslednich 10-ti viednich dnii jste se vénoval/a poslechu rozhlasu?

Pocet dnii
Vék 0 1-3 4-6 7-9 10 Celkem
12 — 13 let 34,3% 15,5% 20,0% 10,6% 19,6% 100%
14 — 15 let 33,1% 10,5% 22.2% 7,9% 26,4% 100%
16 — 17 let 16,6% 12,2% 21,4% 10,0% 39,7% 100%
18 — 19 let 22,0% 13,0% 22,0% 14,1% 28,8% 100%
Celkem 27,0% 12,8% 21,3% 10,4% 28,4% 100%
[Media projekt, 3. &tvrtleti 2006, N=890]

Cetba deniki

Cetb& denikii se kazdy ze sledovanych deseti dni vénovalo jen 2,9 % dvanacti a
tfinactiletych, 7,6 % Ctrnacti a patnactiletych, 16,1% Sestnacti a sedmnéctiletych a 18,1 %
osmnacti a devatenactiletych. Deniky viibec necetlo 49,6 % dvanacti a tiinactiletych, 36,6
% Ctrnacti a patnactiletych, 16,1 % Sestnacti a sedmnactiletych a jen 14,7 % osmnéacti a
devatenactiletych. Pokud tudaje jednotlivych vékovych skupin - néctiletych srovname,
zjistime, Ze ¢im jsou star$i, tim vice klesa podil t&ch, ktefi nectou a s vékem také roste

pocet téch, ktefi ¢tou deniky denné (tabulka za celou populaci viz tab. &. 3. v piiloze).
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Tab.c.3.: V kolika z poslednich 10-ti vSednich dnii jste se vénoval/a Cetbé denikii?

: Pocet dnu
Vék 0 1-3 4-6 7-9 10 Celkem
12 - 13 let 49,2% 30,3% 13,9% 3,7% 2,9% 100%
14 — 15 let 36,6% 31,9% 16,0% 8,0% 7,6% 100%
16 — 17 let 16,1% 37,8% 19,6% 10,4% 16,1% 100%
18 — 19 let 14,7% 38,4% 20,3% 8,5% 18,1% 100%
Celkem 30,4% 34,3% 17,2% 7,5% 10,6% 100%

[Media projekt, 3. ¢tvrtleti 2006, N=890]

Cetba tasopisti

Mezi mladymi lidmi od 12 do 19 let stejn¢ jako mezi star$imi roéniky je nejvice téch,
ktefi z poslednich deseti dni vénovali ¢etbé Casopisu jeden aZ tfi dny. Primémé je ale mezi
mladymi lidmi nejmensi procento t&ch, ktefi za posledni zkoumané dny necetli Zadny
¢asopis v porovnani se zbylou &asti populace (tabulka za celou populaci viz tab. €. 4. v

ptiloze).

Tab.c.4.: V kolika z poslednich 10-ti viednich dnii jste se vénoval/a Cetbé Casopisii?

Pocet dnl
Vék 0 1-3 4-6 7-9 10 Celkem
12 —13 let 16,7% 43,7% 282% | 6,1% | 5,3% 100%
14 — 15 let 10,0% 45,2% 289% | 96% | 6,3% 100%
16 — 17 let 5,7% 50,4% 351% | 48% | 39% 100%
18 — 19 let 7,3% 51,4% 305% | 62% | 4,5% 100%
Celkem 10,2% 47,4% 306%| 67% | 51% 100%

[Media projekt, 3. ¢tvrtleti 2006, N=890]

Internet

Nejveétsi skupinu - nactiletych tvofi ti, ktefi internet ve zkoumaném obdobi
nepouzivali. Za v€kovou skupinu 12 az 19 let to bylo primémé 39,3 % a konkrétné& pak:
53,1 % dvanécti a tfinactiletych, 35,3 % &trnacti a patnactiletych, 27 % Sestnacti a
sedmnéctiletych a 41,6 % osmnéctiletych. Naopak kazdy den pouZivalo internet primérné
18,5 % osob ze skupiny dvanacti aZ devatenactiletych. Denné& naopak internet pouZivalo
prumémé 18,5 % - néctiletych, coZ je vice neZ &ini popula¢ni primér 13 %.(tabulka za

celou populaci viz tab. &. 5. v pfiloze).
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Tab.C.5.: V kolika z poslednich 10-ti vSednich dnii jste se vénoval/a vyuZivini internetu?

T Pocet dnli
Vék 1-3 4-6 7-9 10 Celkem
12 — 13 let 531% | 155% | 13.9% 8,6% 9,0% 100%
14 — 15 let 353% | 16,8% | 14,7% 84% | 24,8% 100%
16 — 17 let 270% | 122% | 235% | 152% | 22.2% 100%
18 — 19 let 416% | 152% | 17.4% 73% | 185% 100%
Celkem 393% | 14,9% | 173% | 10,0% | 185% 100%

[Media projekt, 3. &tvrtleti 2006, N=890]

Z uvedenych udajl vyplyva, Ze teenagefi se vénuji sledovani televize pfiblizné stejné
jako celé populace, co se tyce procentualniho zastoupeni podle po¢tu dni - nejvice je i mezi
teenagery téch, ktefi sleduji televizi kazdy den. Nejméné ze skupiny teenager sleduji
televizi kazdy den osmnécti a devatenactileti (34,5 %) a &trnacti a patnactileti (39,3 %).
Poslechu rozhlasu se z mladSich ro¢nikd teenagerti (12 - 15 let) ani jeden den nevénuje
vyrazné veétsi Cast neZ u starSich teenagerti a zbylé populace - ani jeden den rozhlas
neposloucha 34,3 % dvanacti a tfinactiletych a 33,1 % ¢&trnacti a patnactiletych, pfi¢emz
prumér za celou populaci ¢ini 19 %.

Co se tyce Cetby denikii, tak mezi mlad$imi teenagery je mnohem méné t&ch, ktefi
¢tou deniky kazdy den v porovnani se zbylou &asti populace a také nejvice téch, ktefi
neCetli Zadny denik ve sledovanych deseti dnech (ze skupiny 12 - 19 let negetlo ani jeden
den denik 30,4 %, u 12 - 13 letych je to dokonce 49,2 % v porovnani s primérem za celou
populaci, ktery ¢ini 13,4 % osob). U &etby asopist je situace jina - pouze 10,2 % osob ve
véku 12 - 19 let necetlo ve sledovanych dnech Zadny Easopis v porovnani s populaénim
primérem 14,6 % (nejvétsi rozdil je proti osobam 60 +, kde nikdy &asopis necetla vétsi
Cast z nich). Internet ve vékové skupiné dvanacti az devatenactiletych v poslednich deseti
dnech nepouZilo 39,3 % proti 64,1 %, coZ je primér za populaci. Zde je nutné podotknout,
Ze tento primeér je velmi ovlivnén tim, Ze ro¢niky 60 + internet témé&f nepouzivaji. Kazdy
den pouziva internet 9 % dvanécti a tfinactiletych, proti 24,8 % &trnacti a patnactiletych a

22,2 % Sestnécti a sedmnéctiletych. Primér za populaci je v tomto ptipadé 13 %.
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5.4.2 Postoje déti od 7 do 11 let k reklamé

Sledovani reklamy
Vyzkum agentury Median zjistoval, kde déti ve v€ku od 7 do 11 let vénuji pozornost

reklamé. Byla sledovana tato mista: televize, velkoplo$né plakaty, kino, radio, ¢asopisy a
prodejny. Na otazku ,,Kde sleduje$ reklamy? odpovidalo celkem 1530 déti, z toho 276 ve
véku sedmi let, 265 ve v€ku osmi let, 306 devitiletych, 330 desetiletych a 353 déti ve véku
jedenécti let. Podle ziskanych odpovédi déti bez rozdilu véku sleduji reklamu nejvice
v televizi — televizni reklamu sleduje pte 60 % déti ve v€ku sedmi aZ jedenacti let.
Sledovanost velkoplo$nych plakati je nejniz$i u osmiletych déti, kde byla 32,1 % a
nejvyssi u jedenactiletych, kde dosahla 43,3 %. Reklamu promitanou v kiné sleduji déti
vyrazné méné — podil déti v této vékové skupiné, které sleduji reklamu v kiné se pohyboval
mezi 23 % a 31 %. Reklamu v rozhlase sleduji déti z této vékové skupiny jesté méng, ale je
patrné, Ze star$i déti ji vénuji vice pozornosti (10,9 % u sedmiletych proti 22,1 % u
jedenactiletych).

Tab. ¢.6.: Kde sledujes reklamy?

Televize Velkoplos$né plakaty Kino Radio
ne ano ne ano ne ano ne ano
7 let 36,6% 63,4% 66,3% 33,7% 76,4% 23,6% 89,1% 10,9%
8 let 39,2% 60,8% 67,9% 32,1% 74,7% 25,3% 89,1% 10,9%
9 let 39,2% 60,8% 60,5% 39,5% 69,3% 30,7% 82,7% 17,3%
10 let 36,4% 63,6% 57,6% 42,4% 72,4% 27,6% 79,4% 20,6%
11 let 37, 7% 62,3% 56,7% 43,3% 71,7% 28,3% 77,9% 22,1%
Celkem 37,8% 62,2% 61,3% 38,7% 72,7% 27,3% 83,1% 16,9%

[Median 2002]

Reklamu v €asopisech podle udaji tohoto vyzkumu sleduje 25,4 % sedmiletych, ale
JiZ 39,9 % jedenactiletych. 22,5 % sedmiletych déti vénuje pozornost reklamé uvnit¥
prodejen v porovnani s 30,6 % jedenactiletych. Jinde si v§ima reklamy 6,5 % sedmiletych,
6,4 % osmiletych, 5,9 % devitiletych, 7,3 % desetiletych a 8,5 % jedenactiletych.
V podstaté se da fici, Ze ¢im je dité starsi, tim vice si uvédomuje pfitomnost reklamy ve

svété kolem sebe a pfipousti, Ze ji sleduje.
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Pokrac. Tab. ¢.6.: Kde sledujes reklamy?

Casopisy Uvnitf prodejen

ne ano ne ano
7 let 74,6% 25,4% 77,5% 22.5% 93,5% 6,5%
8 let 68,3% 31,7% 72,1% 27,9% 93,6% 6,4%
9 let 69,0% 31,0% 71,2% 28,8% 94.1% 5,9%
10 let 62,7% 37,3% 69,1% 30,9% 92.7% 7,3%
11 let 60,1% 39,9% 69,4% 30,6% 91,5% 8,5%
Celkem 66,5% 33,5% 71,6% 28,4% 93,0% 7,0%

[Median 2002]

Judith Van Evrova piSe, Ze: ,,zamér, se kterym se déti divaji na urgité reklamy
ovliviiuje jejich dopad. Sledovani reklam kvili ziskani informaci, at’ uz faktickych ¢&i
emocionalnich, vnimand vyznamnost a pozornost jsou dileZitymi podminkami pro
behavioralni uc¢inek. Tyto faktory se spolu srozvojovymi, genderovymi a kulturnimi
proménnymi podili na diferencovaném dopadu reklamy.“ [Van Evra 1995: 423] Vyzkum
v oblasti komunikace, zvlast¢ ten zaloZeny na teorii uZivani a uspokojeni, iik4, Ze
jednotlivei sleduji televizi zriznych divodl, napiiklad kvili zabavé, vyplnéni &asu,
ovlivnéni nalady, uspokojeni osobnich potfeb a ziskavani informaci. Malo pozornosti se
ale dosud vénovalo tomu, pro¢ déti sleduji reklamy. A&koliv velka &ast tohoto sledovani
muze byt chapana jako cena za sledovéni urditych programi, podle Van Evrové existuje
vyznamny dikaz o tom, Ze déti pfistupuji k riznym reklamam rtzn€. Mimoto, je
opravnéné piedpokladat, Ze kdyz se divaji, dé€laji to z podobnych diivodi jako kdyz sleduji
jiné programy, napiiklad kvuli zabavé, pobaveni, k ziskani informaci atd.

KdyZ je motivem naptiklad sledovani informaci, typ hledané informace je velmi
rizny. Divaci mohou hledat faktické nebo objektivni informace o produktu, ale
samoziejmé vétsina informaci poskytovanych reklamou neni ani faktick4 ani objektivni.
Ve skute¢nosti je reklama nejefektivnéjsi, kdyZz vytvati nebo zprostiedkovava predstavy &i
dojmy, které jsou pro divaka dileZité a jsou spojené s né&im pozitivnim. [Van Evra 1995:
425]
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Vztah k reklamé

Co se ty€e udaji o vztahu k reklamé, tak z 1530 déti se 22,5 % vyjadfilo v tom
smyslu, Ze se jim reklama libi, rady se na ni divaji, nebo ji rady sleduji ¢i poslouchaji. 29,3
% déti tika, Ze se z reklamy ob¢as dozvi zajimavé informace. 30,2 % déti nema reklamu
moc rado, ale pokud ji neni pfili§, nevadi jim. Pouze 17,8 % déti ve v&ku 7 - 11 let nema

reklamu viibec rado a reklama je rusi.

Tab. ¢&.7.: Vztah k reklamé

Nemam
reklamu
Obgas se | moc :‘lei?;i::
Libi se mi/ rad(a) zni rad, ale vilbec
se na ni divam/ dozvim | pokud ji radd Celkem
sleduji/posloucham | zajimavé | neni (3 si
informace| moc, —
nevadi
mi
Celkem 7-11 let 22,5% 29,4% | 30,2% | 17,8% |100,0%
[Median 2002]
Zaujeti konkrétni reklamou

Na otazku, jestli vas v poslednich tfech mésicich zaujala néjaka reklama odpovédélo
42,2 % déti z 1530 oslovenych, Ze ano a 57,8 % déti feklo, Ze je Zadna reklama nezaujala.

Tab. &.8:Zaujala té néjakd reklama za posledni tFi mésice?

ano Celkem
Celkem 7 - 11 let 42 2% 57,8% 100,0%

[Median 2002]

Déti od sedmi do jedenacti let reklamu nejcast&ji sleduji v televizi, pfi¢emz
jednotlivé ro¢niky se nijak zasadné nelisi. Stejné tak se jednotlivé ro¢niky piilis nelisi v
deklarovené mife sledovani kino reklamy. To, Ze reklamu na velkoplosnych plakatech, v
rozhlase, v ¢asopisech a uvniti prodejen nebo jinde sleduji, pfipoustéji vice starsi déti. Vice
jak Ctyficet procent déti ve véku od sedmi do jedenacti let pfipustilo, Ze je za posledni tfi

mesice zaujala néjaka reklama.
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5.4.3 Postoje adolescentl k reklamé versus postoje generace jejich rodicl

V této Casti vyuzivam data MML, abych ziskala srovnani postoji k reklamé
adolescenttl ve v€ku dvanact az sedmnéct let s generaci jejich rodi¢i. Jako generaci rodi¢t
jsem vzala udaje za.osoby ve vé€ku tiicet pét azZ padesat pét let. Ve vékové skupiné 12 - 13
let bylo 306 respondentii, 14 - 15 let 439 respondentti, 16 - 17 let 610 respondentt, 35 - 55
let 6748 respondent.

Duvéra v reklamu

Jako prvni otazku jsem vybrala otdzku o divéfe v reklamu. Z nasledujici tabulky
vyplyva, Ze nejvice reklamé diveétuji nebo spise divéfuji nejmladsi respondenti ve véku
dvanécti a tfinacti let (celkem 40,5 %), zatimco v generaci jejich rodiéu je to za tyto dveé

dohromady jen 28,3 %.

Tab. &.9.:Myslim, Ze vétSiné reklam mohu divérovat.

ur€ité ano | spiSe ano | spiSe ne | urcité ne | Celkem
112-13 let 5,4% 35,1% 40,8% 18,7% 100%
214 -15 let 4.1% 29,0% 45,3% 21,6% 100%
316-17 let 3,0% 30,9% 49,3% 16,8% 100%
4 35 -55 let 4,1% 24.2% 45,9% 25,8% 100%
[MML 2004]
Pravdivost reklamy

To, Ze reklama véci ur€ité piikrasluje si mysli 25,2 % dvanacti a t¥inactiletych v
porovnani s 42,5 % osob ve v€ku jejich rodi¢l. To, Ze reklama mnohdy véci urité nebo
spiSe nepiikrasluje se domniva celkem 20,2 % dvanacti a tfinactiletych v porovnani s 13,7

% osob ve veku pétatiiceti az pétapadesati let.

Tab. ¢&.10.:Reklama mnohdy véci prikrasiuje.

urité ano | spiSe ano | spiSe ne | uréité ne | Celkem
112-13 let 25,2% 54,7% 16,8% 3,4% 100%
214 -15let 30,0% 54,7% 12,7% 2,5% 100%
316-17 let 35,3% 49,6% 13,5% 1,6% 100%
4 35 - 55 let 42 5% 46,0% 11,4% 2,3% 100%
[MML 2004]
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Reklama jako radce pii koupi vyrobka

Reklamy pii vybéru novych vyrobki za dobré radce urcité nebo spise povazuje 58,5

% dvanécti a tiinactiletych v porovnéni s 48 % osob ve veku pétatficeti az pétapadesati let.

Tab. ¢.11.:Reklamy jsou Casto dobrym radcem pri vybéru novych vyrobkii.

ur€ité ano | spiSe ano | spiSe ne | urcité ne | Celkem
112-13 let 10,7% 47,8% 34,8% 6,7% 100%
214 -15 let 6,9% 43,5% 38,0% 11,5% 100%
316 -17 let 7,8% 45,0% 37,3% 9,9% 100%
4 35 - 55 let 7,1% 40,9% 39,9% 12,1% 100%
[MML 2004]

Sledovani reklamy v televizi

Televizni reklamy urcit€ nebo spiSe rad(a) sleduje 24 % dvanacti a tfinactiletych v
porovnani s 19,9 % osob ve véku jejich rodi¢li. Reklamy v televizi urdité nerado sleduje
23,7 % dvanacti a tfinéctiletych, 30,2% ¢trnacti a patnactiletych, 28,5 % Sestnacti a
sedmnactiletych ve srovnani s 38,8 % osob ve vékové skupiné pétatticet aZ pétapadesat let.

Tab. ¢&.12.:Rdd(a) sleduji reklamy v televizi.

ur€ité ano | spiSeano | spiSe ne | urcité ne | Celkem
112-13 let 4,7% 19,3% 52,3% 23,7% 100%
214-15let 3,9% 21,2% 44,7% 30,2% 100%
316-17 let 4,6% 22,3% 44,6% 28,5% 100%
4 35 -55 let 3,8% 16,1% 41,3% 38,8% 100%
[MML 2004]
Shrnuti:

Z nasledujicich udaju ziskanych z databaze MML vyplyva, Ze se - nactileti do ur&ité
miry od generace svych rodi¢t odlisuji. Je vidét, Ze nemaji tak vyhran&né postoje, Cast&ji
se uchyluji k odpovédim spiSe ano, spise ne. Reklamé divéfuji hlavné ti nejmladsi vice nez
star$i generace a také nejsou tak disledné piesvédceni o tom, Ze reklama véci piikrasluje.
Castgji také reklamu povazuji za dobrého radce pfi vybéru novych vyrobku a nejsou tak
striktni ve svych odmitavych postojich - televizni reklamy uréité nerado sleduje 38,8 %
osob 35 - 55 let, zatimco mlads$i ro¢niky nejsou tak vyhranéné.
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5.5 Vyzkum postoju teenageru k reklamé

Ve svém vyzkumu vychazim z piistupu, ktery lidské bytosti nepovaZuje za pouhé
pasivni pfijemce medidlnich obsaht, ale pfedpoklada, Ze s nimi uréitym zptisobem aktivné
nakladaji, interpretuji je a vyuZivaji je podle svych pfedstav a potieb. Aktivitu publika
povazuji do urcité miry za popsatelnou a jako takovou velmi pravdépodobné ovlivnitelnou
vybérem sdéleni, orientaci na pfesné vymezené cilové skupiny apod.

Jak vyplyvéa ze zminénych teorii socializace, ve v€ku adolescence probihd jeji
vyznamna ¢ést a v tomto procesu hraji nemalou roli jeji zprostfedkovatelé, mezi nimiZ maji
média nezastupitelnou roli. V teoretické &asti jsem zminila studie, které zkoumaly
skepticismus adolescenti vii¢i reklamé a jejich znalosti praktik reklamnich tviirci. Podle
téchto teorii je ur€itd mira skepticismu nezbytnd, aby se z ¢lovéka stal v dospélosti ,,lepsi
ve smyslu informovanéjsi spotiebitel.

Mij vyzkum se vénuje otazce postoji teenageri k reklamé, jakoZto k fenoménu, na

ktery narazi denné v kterémkoliv médiu.

5.5.1 Zakladni informace o vyzkumu

Sbér dat pro vyzkum jsem provedla v mésicich fijnu a listopadu roku 2006. S Zzadosti
o spoluprici jsem oslovila dvé Skoly v mist¢ mého trvalého bydlist€. Vedeni obou $kol
bylo velmi vstficné a umoZnilo mi pfijit v dobé vyu€ovani a v ramci vyudovacich hodin
zadat Zakim/studentiim eseje. Jako néstroj pro sbér dat jsem zvolila eseje - volné tvahy -
na téma ,,J4 a reklama®, aby méli osloveni Zaci/studenti §iroké mozZnosti co se ty&e pojeti
tématu, aby pracovali jak jim to vyhovuje nejlépe a zahrnuli do uvah v3e, co jim k tomuto
tématu pfijde vyznamné. Diky této volnosti pfi psani, kdy Zaci nebyli vdzani Z4dnymi
gramatickymi ani jinymi pravidly a k popséani svého vztahu k reklam& mohli pouZit jazyk
jim vlastni, jsem ziskala prace odrazejici pohled mladeZe bez piikras. Tato autenti¢nost
byla déna také tim, Ze jsem jim téma zadévala sama bez uditele jako prostfednika. Eseje
byly anonymni, Zaci/studenti méli uvést jen zakladni demografické udaje: vék a pohlavi.
Ziskala jsem celkem 152 eseji od zakid/studentl jedné zakladni $koly, jednoho viceletého
gymnazia a pedagogického lycea, které je jeho soucasti. Jako cilovou skupinu jsem zvolila

ro¢niky 1989 - 1993, tedy adolescenty ve véku 13 az 17 let.
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5.5.2 Zakladni charakteristika souboru

Ukéazalo se, Ze zafazeni dvou tfid pedagogického lycea do souboru respondenti
zpusobilo, Ze mezi respondenty bylo dvakrat tolik divek nez chlapci - vékovou skupinu
Sestnécti a sedmnéctiletych tvofily z naprosté vétSiny divky. Celkem jsem tedy ziskala 98
eseji od divek a 54 eseji od chlapcti. Z toho bylo jedenact chlapcti ve v&ku tfinacti let,
dvacet ¢tyfi chlapci ve véku ¢trnéct let, sedmnact chlapcti ve véku patnacti let a jen jeden
Sestnéctilety a jeden sedmnéctilety chlapec. VEkova struktura divek pokryla rovnomérnéji
jednotlivé ro¢niky: devét divek ve veku tfinact let, Etyficet jedna divek ve véku &trnact let,
dvacet sedm ve veéku patnacti let, Sestnact divek ve vEku Sestnacti let a pét sedmnéctiletych
divek.

Graf ¢&.1.: SloZeni respondenti
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Po piecteni eseji jsem nejprve pro jejich zékladni interpretaci zvolila nasledujici
kritéria:

- Jaké druhy reklamy respondenti zmitiuji

- Postoje respondenti k jednotlivym druhiim reklamy

- Vlastnosti reklamy povaZované za podstatné pro vyvolani pozitivni reakce

- Vlastnosti reklamy povaZované za podstatné pro vyvolani negativni reakce

- Reflexe vlivu reklamy na osobu pfijemce a ostatni osoby
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5.5.3 Druhy reklamy zmifiované respondenty

Naprosto vSichni respondenti do svych uvah zafadili alespofi zminku o televizni
reklamé. VétSina ji ale vénovala rozhodujici ¢ast své ivahy. Televizni reklamu zfejmé
povazuji za soucast Zivota i ti, ktefi fikaji, Ze preferuji jiné ¢innosti nez sledovani televize a
presto méli potfebu k ni vyjadiit sviij postoj. Témét polovina respondentii zminila jako
dalsi druh reklamy reklamu na billboardech, pétina povazuje za reklamu letdky, &tvrtina se
vyjéadfila k reklamé v novinach a €asopisech. Dale se objevily v mensi mife Gvahy nad
reklamou v radiu, na internetu, na plakatech. Respondenti také zafadili do Gvah o reklamé
politické kampané a socidlni reklamu. Samostatnou kategorii pro uvahy byl nékolikrat také
teleshopping.

Divka, 16 let:
., S reklamou se setkdvdame na kazdém rohu. Hned rano je slysim v rddiu, potom jesté

v novindch a vidim je i v televizi a na billboardech.

Chlapec, 15 let:

,» Reklama je jedna z véci, kterda vydélava nejvice penéz na svété. Jedeme po ddlnici,
billboard kazdych 200 metri, koukame na skvély film, pochopitelné vecer, ubéhne 15 minut
a co vidime — reklamu, cteme noviny, aspor % novin patfi reklamam. At se podivim

kamkoliv, je tam reklama.*

5.5.4 Deklarované postoje respondentt k reklamé

Kazdy z respondentii pojal svou uvahu trochu jinak, nékdo kladl hlavni diiraz na
jeden ur¢ity druh reklamy, n€kdo se snaZil vyjadfit ke viem druhtim reklamy, se kterymi
se setkava, jiny se zase vénoval vice obsahu uréitého druhu reklamy, vyskytu reklamy, jeji
formé, provedeni nebo stylu. Respondenti se vyjadfili minimalng ke dvéma nasledujicim

bodum:

1. k druhtim reklamy

2. k formé, provedeni a stylu reklamy
3. k obsahu a vyskytu reklamy

4. celkovy postoj k reklamé
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1. Postoje k jednotlivym druhum reklamy

Televizni reklama

Jak uz jsem se zminila, hlavni roli ve vSech esejich hrala reklama televizni, i kdyz
¢ast respondenti posléze sméfovala své tvahy i k jinym druhim reklamy. Televize je
ziejmé neodmyslitelnou a dileZitou souéasti kazdodenniho Zivota respondenti, alesporfi
soud¢ podle poctu vyjadieni se televize a televizni reklama k jejich Zivotim vztahuje
nejvyznamnéji.

O sledovani televize napiiklad Fiske pise: ,,U televize, jako u média pouzivaného
hlavné€ v domécnosti, je rutina sledovani televize sou¢asti denni rutiny doméacnosti, pomoci
které je jeji Zivot organizovan.“[Fiske 2004: 73]. Fiske dale cituje etnografickou studii
Palmerové, kterd ukazala, Ze jiz u déti je mozné sledovat, jak integrovaly sledovani
televize do bé€zné praxe domécnosti. Mimo jiné zjistila, Ze déti televizi sleduji s rizné
Sirokym spektrem pozornosti, od uplného pohlceni ( ,,u vytrZeni*), kdy jsou nalepené na
obrazovce az k velmi volnému ,,monitoringu®, kdy naptiklad hraji karty zady k obrazovce
a otoCi se, aby se podivaly jen, kdyZ jejich pozornost upouta n&jaky zvuk. Stav ,u
vytrzeni“ malokdy trva vice jak deset minut a spektrum ¢innosti vykonavanych u sledovani
televize bylo pozoruhodné Siroké. Palmerova zmiiuje dvacet riznych béZznych &innosti od
délani doméaciho ukolu, pfes stavéni modeld, zpivani, tancovani, mluveni, skakani a prani.
Také sledovani televize s doméacimi mazlicky bylo velmi béZné, a to v&etné rybicek, které
byly opakované hlaseny s tim, Ze sleduji s détmi televizi zatimco plavou v akvariu pobliz
televize. I kdyZ takové studie ndm mnoho nepovi o vyznamech, které divéci pfisuzuji
televizi, ukazuji ndm jak divaci vélefuji televizi do dennich Zivotd a jak zfidka jsou ji
kontrolovani ¢i ovladani.[Palmerova 1986 in Fiske 2004]. Samoziejmé&, je nutné si

uvédomit, Ze jde v tomto pfipadé o vyzkum déti a nikoliv teenagert.

Témét vSichni respondenti si stéZovali, Ze televizni reklamy je moc, je dlouh4, poiad
se opakuje, ale hlavn€, Ze zdrZuje zaCatky pofadi a pak je jesté né&kolikrat v prib&hu
pferuSuje. Ztoho bychom mohli usuzovat, Ze sledovéni televize je soudasti jejich

kazdodenni rutiny, kterou jim reklama mtZe uréitym zplisobem narusovat.

Chlapec, 14 let
“Myslim si, Ze kdyZz uz jsou v TV reklamy, tak by jich mohlo byt mnohem méné.
Akordt to zdel5i tFeba néjaky film...A mé osobné, kdyz jde v TV tfeba Harry Potter, tak mé

reklamy u toho filmu akordt otravi a pfestanu se na néj divat a radsi jdu spdt... “
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Divka, 14 let
,Nemam rada, kdyz se divam na ndkej film, nebo serial a do toho vioZej asi
pétiminutovou reklamu a tak mezi tou reklamou vidycky odbihdm néco délat a pak zas

pridu tFeba pozdé a seridl uz davno bézi...

Divka, 15 let:
., NapFiklad my doma, kdyz je reklama mezi seridlem nebo tak nécim, tak to

prepneme nékam jinam nebo odejdeme, ale na reklamy se nekoukdme!!!“

Néktefi jiz reklamu v prubéhu televizniho pofadu integrovali do svého Zivota a s

reklamnimi bloky poji své zvyklosti.

Divka, 14 let:

M€ osobné reklama zas tak nevadi, ale nemam rdda, kdyz se divam na néjaky film,
ktery ma treba 3 hodiny a mezi to dd Nova a Prima asi 5-6 reklam, které trvaji 10 min,
nékdy je to dobry jako prestivka, kdy se muZu jit napit, uvafit ¢aj (kafe) nebo na

zdachod... “

Teleshopping

Jako ur€ity specificky druh televizni reklamy néktefi respondenti vnimali i
teleshopping. NahliZeli na n€ velmi kriticky a tém&f ve vSech uvadénych piipadech
vzbuzoval velmi negativni reakce. Kritiku teleshoppingu také vztahuji k negativnim

zkuSenostem svych blizkych, o kterych ochotné vypravéji.

Chlapec, 13 let
»Pak jsou jesté reklamy na teleshopping. Ty pFimo nendvidim, protoZe trvaji 30

minut a pak stejné, kdyz si to nékdo koupi je to pFiserné rozbité. “

Divka, 13 let
»Naprosto nendvidim a to doslova teleshopping. O Vdnocich, kdyz jsme rozbalovali
darky, déda dostal Cosmodisk, pdsecek, kterej na té pdteri ani nedrzi a on véFi, Ze mu to

velmi pomdha...
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Zde je nutné podotknout, Ze navzdory tomu jak k teleshoppingu pfistupuji kriticky,

maji pomérné pfesné informace o tom, jaké jsou inzerované produkty.

Divka, 15 let:

,, Urcity druh reklamy je teleshopping. Kde inzeruji zazracné pilulky na hubnuti, nebo
stroj na shazovani kalorii, nebo dokonce uzasné bélitko (které vypada jako bélitko na
papir) a modrou lampu, kterou kdyz si osvitite zuby, hned je budete mit o 8 odstinii bélejsi.
A POKUD ZAVOLATE IHNED (mimochodem 45 ké za minutu neni moc, ) ziskdate ohromny

bonus a velice usetfite.

Divka, 16 let:
,, Reklamy v teleshoppingu donuti ke koupi vyrobku mnoho lidi. Ji osobné to
nechdpu. To, jak popisuji nékteré pristroje znamend, Ze by musely byt nadpozemsky

vykonné.

Billboardy

Reklamni nosice, se kterymi se setkivame nejen v okoli dalnic a silnic, ale i na
jinych vefejnych mistech ve méstech a obcich vyvolavaji u mladeze dvoji reakce.
Negativni reakce se vaze k billboardiim jako prostfedkim, které rozptyluji fidice. Zaroven
ale hojn€ pfipoustéli, Ze jim billboardy nevadi tolik jako televizni reklama, protoZe maji
pocit volnosti rozhodovani o tom, jestli mu vénuji pozornost. Také pomé&mé &asto
pfipoustéli, Ze pii dlouhé cesté si billboard radi pfetou, a Ze na nich najdou informace,

které je zajimaji a povazuji za pfinosné.

Chlapec, 14 let:
., Reklamy na dalnicich mé a urcité mnoho z nds Stvou, to kvilli tomu, Ze Fidici se
divaji na billboardy a nedavaji pozor na cestu, pak padaji do prikopii, stavaji se

nehody.... "

Divka, 16 let:

. Reklamy na BILLBOARDECH, ty by vibec nemély bejt! Akordt to ty Fidice
rozptyluje. Mé tfeba kvili billboardu mdlem zajela tramvaj, sem si Cetla co tam bylo a
mdlem bylo po mé! A to by byla skoda@ ZAKAZAT BILLBOARDY! STOP
BILLBOARDUM! “
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Divka, 13 let:
,, Billboardy beru jako zpestreni pFi nudné jizdé s rodi¢i napf. autem, navic jsou
strucné a nehustéj do mé, Ze Ariel vyzkousel néjaky $védsky institut a bézny prdsek

rozhodné neobstdl, ale Ariel to zvladnul na 5 hvézdicek...

Reklamy v novinach a ¢asopisech

Také noviny a ¢asopisy vnimaji jako média, kde maji moznost se reklamé vyhnout, a
z toho diivodu u nich nevyvolava tak negativni reakce. Vétsiné respondenti, ktefi reklamu
v novinach a Casopisech zminili, reklama nevadi, pokud nezaujima podle jejich nazoru
piili§ velky podil z po¢tu stranek. Néktefi se pfesto pozastavovali nad rozsifenim reklamy

v Casopisech.

Chlapec,13 let:
., Reklamy v casopise mi nevadi, protoZe je mi to ukradeny, kdyZ to neni uprostied

clanku, ktery zrovna ctu. Ani v novindach mi to nevadi.

Chlapec, 13 let:
., Reklamy v novindch mi nevadi, protoZe na né nemusim cekat aZ skonci, ale

Jednoduse oto¢im stranku.

Reklamni letiaky

Reklamni letdky zminila ve svych uvahach pétina respondenti. Ty je pak mozné
rozdélit na dva tabory. Jedna polovina pocituje pfesycenost reklamou tohoto typu a letaky
jim pfijdou zbyte¢né a neekologické. Druha polovina naproti tomu konstatuje, Ze si je

nékdy s chuti prohliZi, ¢te a oceriuje jejich informa¢ni hodnotu.

Divka, 16 let:
»Ale treba jako jsou reklamy kupte nékde vyhodné brambory mi pFijdou
zbytecné, kdyz chodi letdky.

Divka, 15 let:
»Néco jiného jsou reklamni letdky, ja osobné si je teda moc neprohlizim, ale zdlezi
zase na tom, na co jsou, napriklad letdky od Tesca nebo Kauflandu fakt nesndsim, ale od

Hypernovy, na riizné obleceni a tak mi nevadi...
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Reklama na internetu

K internetové reklamé se vyjadfilo pouze devét respondentti. Nékolik jich ocenilo, Ze
jim tuto reklamu nikdo nenuti, Ze se sami rozhodnou, a kdyZ budou mit chut’, tak si ji
prohlédnou. Na druhou stranu - zbyl4 ¢ast si st€Zovala, Ze jim tato reklama zpomaluje

rychlost pfipojeni, blika, je nepiijemna pro o¢i a zahlcuje plochu.

Socidlni reklama versus politické kampané

Neékteti Zaci/studenti do svych uvah zafadili také politické kampané a s nimi
souvisejici plakaty a billboardy. Je to zfejmé zplisobeno tim, Ze jim svym charakterem
reklamni kampané pfipominaji. Na nekomeréni socialni reklamu si vzpomnély pouze
divky. Povazuji ji v mnohych piipadech za jedinou uZzite€nou, prospéS$nou a potfebnou
reklamu. V kontrastu s tim, nosice politickych kampani, at’ uz billboardy ¢i plakaty, jsou

respondenty popisovany jako nezadouci, otravné a jsou Casto ironizovany.

Divka, 16 let
., ... ITeba reklamy, které pomdhaji néjakym bud’ postizenym, détskym domoviim a
ruzné kapky nadéje atd. tak si myslim, Ze jsou dobré, protozZe vlastné néco prindSeji pro

dobré ucely.

Divka, 16 let:

. Nejvic mé asi kazi ndladu, hned po ranu, kdyZ stojim na tramvajové zastdvce a
koukdm pred sebe a v tom vidim billboard CSSD a hned vedle ODS - to mé opravdu
povzbudi a mam celej den zkaZenej! A jesté k tomu na téch billboardech jsou hnusny pani,

stari, svrastely, no fuj!!!*

Divka, 14 let:

»Jednou jsem vidéla jeden billboard s Paroubkem. Bylo tam, Ze kdyZ budem volit
CSSD tak, Ze bude Paroubek pracovat pro nds, to mi prislo docela vtipny. Myslela sem si:
to jako pride ke mné domu s vysavacem a hadrem a bude ndm uklizet nebo co? Prosté fakt

trapny. “

2. Postoje ke zpracoviani, provedeni, stylu reklamy
Z vypovédi respondentli vyplynulo, Ze se jejich postoj k reklamé& odviji od jejiho

zpracovani, provedeni a stylu. Kladné hodnoti reklamy, které je zaujmou svym népadem,

origindlnim pojetim, kreativitou, zajimavym grafickym zpracovanim. Hlavné u televizni
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reklamy vnimaji jako duleZitou hudbu a pouZivany jazyk.

Chlapec, 15 let:

, Ov§em jsou tu i reklamy, které mdm rad skrz jejich vtip a nebo hudbu —
samozrejmé, Ze si uvédomuji, Ze je to jen dalSi trik tvirciu ,narvat“ mi reklamu do
podvédomi do hlavy, aviak néjak mé to vnitiné prekondva a porad se na tyto reklamy s

chuti divam. “

3. Postoje k obsahu a vyskytu reklamy

Domnivam se, Ze pro pochopeni prvki v reklamé, které u jednotlivce vyvolavaji
pozitivni nebo negativni reakci se miZeme opiit o pfistup ,,uZivani a uspokojeni,
respektive o jeho reformulaci, kterou pifinasi McQuail, a ktera ma zduraznit urcité klicové
vazby.

Nové vyjadieni tohoto pfistupu by podle McQuaila mohlo znit: ,,(1) Osobni socialni
situace spolu s psychologickymi dispozicemi ovliviiuji (2) obecné zvyklosti uZivani médii i
(3) presvédceni a ocekavani ohledné pfinosi nabizenych médii, které pak utvaieji (4)
specifické akty medialni volby a spotieby, nasledované (5) stanovenim hodnoty zazitku (s
disledky pro uZivani médii) a pfipadné (6) pouZitim nabytych pfinost v jinych oblastech
zku$enosti a socialni aktivity.“[McQuail 2002: 350]

Podle néj je tato nova formulace pfistupnéjsi zkoumani pomoci novych teoretickych
a pojmoslovnych nastroji. Pfedevsim se diky principu ,,o¢ekdvané hodnoty*“ prodistil
pojem ocekavani. Podstatou tohoto principu je myslenka, Ze medialné uZivatelské chovani
zavisi na pfesvédceni, Ze ur¢ity druh medidlniho obsahu ma vlastnosti, které jsou vnimany
jako nositelé kladné ¢i zaporné hodnoty. Tato jednoducha teze otevira cestu ke zieteln&jsi
formulaci vyzkumného zadani: l1ze identifikovat relevantni vlastnosti médii nebo obsahu a
poté se ptat respondentti, jak kazdou z téchto vlastnosti hodnoti a zdali se ta ¢i ona
vlastnost vztahuje na specificky obsah (médium) ¢i nikoliv. [McQuail 2002: 351]

Ja jsem zvolila v podstaté obraceny postup —ve vypovédich respondentii jsem hledala
vlastnosti (prvky), které pfipisuji reklamé a tyto vlastnosti jsem rozdélila na ty, které

nejcastéji vyvolavaji jejich pozitivni a negativni reakce.

Pozitivné hodnocené vlastnosti
- Kdyz reklama pomaha- nadace, pomoc postiZenym atd.

- Dobré provedeni, napad, barevnost

55



- Pfinasi informace o novych vyrobcich, o jejich ucincich, o slevach atd.
- Vtip, dé&j, originalita, kreativita

- Hudba

- Vydélava penize

- KdyzZ je poznat, na co reklama je
- Déti v reklamé, zvirata

- Prestavka mezi filmy

- Fantazie

- Sport

- Upfimnost

- Zabava

- Hovorova &estina, hlasky

Naprosta vétSina respondenti fikd, Ze u nich pozitivni emoce vyvolava reklama,
ktera je vtipna, zabavna, néapadité/origindlné¢ provedena se zajimavym dé&em. Jako
pozitivum je vnimano, Ze reklama piinasi informace o novych vyrobcich, slevach atd.
Velmi Casty byl pozadavek na upiimnost a pravdivost reklamy a z reklamy musi byt poznat

na co je.

Negativné hodnocené vlastnosti

- Je ji moc, je vSude, je moc dlouha, je vlezla
- Prerudyje film

- Zdrzuje zacatky poradi

- Je nebezpecna (alkohol, cigarety, dluhy)

- Je trapnd, o ni¢em, hloupa, kycovita

- Opakuje se

- Lze, je fale3na

- Vyvolava nasili

- Herecké obsazeni

Jak uZ jsem zminila vSichni respondenti pocit'uji pfesycenost reklamou a to hlavné
reklamou televizni. Zna¢na ¢ast respondentt se vyjadfila v tom smyslu, Ze reklamy je moc,
reklamni bloky jsou pfili§ dlouhé, jednotlivé reklamy se pofad dokola opakuji. Vétsinou
alesponi nékteré z reklam jim ptipadaji trapné, hloupé, blbé, k ni¢emu, zbyte¢né. Asi

polovina respondenti si mysli, Ze reklama 1Ze, klame lidi a taha z nich penize.

56



Lidé v reklamé

Celebrity byly vesmés piijimany negativné s vyjimkou herce Petra Ctvrtnitka, ktery
naopak zaujal jednak origindlnim pojetim a také svym pitvofenim a parodovanim onéch
opravdovych celebrit. Rovnéz negativné jsou vnimany dokonalé prototypy lidi v reklamé,
a to predevs$im ze strany oslovenych divek, které v tomto trendu vidi spiSe demotivujici aZ

frustrujici G¢inek nez ten, ktery by si zadavatelé a zpracovatelé reklamy ptali.

Divka, 16 let:
., A také mé Stve, jak do vsech reklam obsazuji typy divek a la ,, anorekticka“, a potom
se vSichni hrozné divi, pro¢ je v Cechdch tak vysoky pocet lidi se sebevrazednymi sklony,

sebeposkozovanim, A HLAVNE s diagnozou anorexie.

Divka, 16 let:
., A nesmim zapomenout na volbu lidi do reklam, at ti lidé vypadaji normalné a ne

treba jako Ricky Harris podobny mym svatecnim backoram. “

Konkrétni reklamy, které se respondentim libi a nelibi

Nejvice respondentiim vadi reklamy, u kterych maji pocit, Ze je obelhavaji, Ze stavéji
na néfem, co neni ve skutecnosti pravda. Tyto reklamy oznaduji za naprosto 1Zivé, trapné,
blbé a hrozné a své presvédceni bohaté dokladaji vlastnimi zkusenostmi nebo zkusenostmi
pfevzatymi od rodinnych pfislusniki.

Absolutné nejvice negativnich vyjadfeni a komentait ziskaly reklamy na praci
pradky, avivaZe a dalsi Cistici prostfedky spolu s reklamou na banky, pojistovny, uvéry,
vyhodné pijcky apod. Nékolikrat se také objevila negativni reakce na reklamu na jogurty a
ze strany divek také odmitava reakce na reklamy propagujici vlozky, tampény, ptipravky
proti celulitidé, kosmetiku a 1éky na prostatu. Rozporné& byly hodnoceny né&které reklamy

telefonnich operatort a internetovych portali.
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Divka, 14 let:
., Nebo ty ruzny pujcky tfeba u GE Money bank tam platite 499,- mésicné- teba- ale
pak jim zaplatite téma spldatkama mnohem vic neZ Cdstku, kterou jste si pucili...a taky

mobily za 1,-. Ja teda nevim, jak to chodi...ale urcité to nebude tak, Ze dostanu mobil za 1,-

Hnre

Divka, 15 let:
., Néjaky reklamy jsou vtipny, néjaky trapny (tFeba mé prijde uplné uhozeny, Ze dyz je
reklama na akné, tak tam daj holku, ktera ma nadhernou plet’ a déla jako Ze ma posetou

tvar cernyma teckama).To je spis k smichu..

Chlapec, 13 let:
., Nebo reklamy na vrdsky, kosti, prostatu a Fasy, Ze vam to zlepsi plet, pohyby,
potiebu a krdsu oci. To jsou jenom IZi. Viibec to nepomadhd a navic chtéj za to tfeba 500 K¢

za jednu blbou krabicku na tyden.

V souladu s pfedchozim tvrzenim se zdaji byt i vysledky mého zkoumani toho, co se
respondentiim nejvice libi. Respondenti nejvice cenili reklamy vtipné, zajimavé a neotfele
zpracované, s dobrym napadem, poutavou hudbou a vhodnym hereckym obsazenim.

Je zajimavé, Ze zatimco pfi vyjadiovani postoji k tomu, jaké reklamy se jim nelibi,
Casto zobecriovali a jako oznaceni pouZivali hojné produktové kategorie, tak u vyjadfovani
ke svym oblibenym reklamam uzivali pfimo nazev produktu, zna¢ku nebo firmu. U dvou
absolutné nejvice az adorovanych reklam zase n&ktefi pouzivali familiérn&jsi nazvy &i
popisy déje z reklamniho spotu, protoZe tam znacku, produkt ¢i firmu ziejmé& nepovazuji

za dileZitou - na prvnim misté je u nich dgj.

Divka, 14 let:
.» M€ osobné reklamy nezajimaj, ale jedna se mi libi. Reklama o bobykovi je vtipnd a

Je v ni pes. Libi se mi taky proto, Ze jeden nas kifecek se jmenoval bobyk, ale to jen tak. “

Divka, 14 let:
»Hodné se mi tFeba libi ta reklama s tim pdanem, jak tam Fikd, Ze mohli natocit

normdlni vanocni reklamu...a potom tam prijdou ty psi s téma parohama @,
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Sami respondenti ale nékdy konstatuji, Ze vtipné ¢i zabavné provedeni spotu, mtze
pro zadavatele reklamy zafungovat naprosto kontraproduktivné v tom smyslu, Ze se viem
libi jak je reklama kreativn€ provedend, ale lidé si nezapamatuji nebo pletou znacku, ¢i
nazev vyrobku. Takovych piikladi najdeme u adolescenti hned nékolik. Jednak je to
zminéna reklama na Centrum s Bobikem, déale respondenti uvadéli reklamu ,,tuénaky*,
,berusky v auté“ (tuto reklamu spojovali s Toyotou, Citroenem i Peugeotem) nebo ,,divoké

prase“.

Divka, 14 let:

., A tati, kdyz nebudu cely den jist uvidim vecer to zlaty prasatko?

,» 1o vi§ Ze jo...“ (Otec se vénuje Fezani vanocniho stromku.)

., A tati, bude mit i takovy ty zahnuty zuby nahoru?

,, Kdyz vydrzZis, tak budou i zuby.“ , Ne ne, ja nemusim, ja uz ho vidim!“ (Prase se
rozbéhne a zacne je honit).

Tahle reklama je vazné péknd, ale p¥i vtipnych reklamdch se ¢lovék soustiedi jen na

déj, ktery ho bavi, vlastné ani nevim, na co ta reklama viibec je...

4. Celkovy deklarovany postoj k reklamé

Respondenti se ve vétSin€ piipadi jiz v Givodu své uvahy snazili zaujmout a slovné
vyjadfit ur€ity celkovy postoj k tomu, co vnimaji pod pojmem reklama. Nékdy byl tento
postoj od poc¢atku pomémné radikalni a béhem tvahy se nijak nezménil. Vé&tsina téch, ktefi
jiZz na uvod urcity postoj deklarovali se snazila tento postoj dale vysvétlit, vztahnout jej ke
svym zkuSenostem a najit pro néj dostate¢né zdivodnéni, ospravedInéni a podle toho jej v
zavéru bud’ prehodnotit nebo potvrdit. Objevili se vSak i taci, ktefi svij zprvu striktné
negativni postoj k reklamé v priubéhu své prace popfeli naptiklad slovy o tom, jak moc se
jim libi néjaka reklama, coz bylo zapfi¢inéno ziejmé jejich hlubsim zauvaZovanim nad
tématem. V ramci mého vyzkumu jsem vSak brala v potaz pfedevdim prvni a tedy
nejspontannéjsi reakci respondenta ve vztahu k reklamé.

V uvodnich ¢astech se v uvahach objevily v zasad€ tfi druhy takto deklarovanych
postoji k reklamé. Tyto postoje se ur€itym zpisobem promitaly i do celkového pfistupu

respondenta k uvaze, do jeho ochoty o otazce reklamy uvaZovat a dale ji rozvijet.

1) Respondenti s pievazné pozitivnim celkovym postojem k reklamé
Pouhych dvacet devét respondentl z celkovych sto dvaapadesati (19%) vyjadtilo

prevazné pozitivni celkovy postoj k reklamé.
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Divka, 16 let:
., Myslim, Ze reklamy jsou v pohodé. Davaji nam moznost mit prehled o produktech

na trhu. “

Divka, 15 let:
,, Mam k reklamam pomérné kladny vztah, pokud mi reklama v televizi 40x neprerusi
miyj oblibeny film a nebo seridl. Reklamy mi totiZ prodluzuji Zivot, tedy ne pFimo. Rikd se

prFeci, Ze Zivot prodluzuje smich a u reklam se casto, hodné zasméju...

Chlapec, 15 let:
. Myslim, Ze reklama neni aZ tak Spatna véc, protoze diky reklamam se clovék mize

spoustu dozvédét ...

2) Respondenti s nevyhranénym postojem k reklamé

Pro vétSinu respondentti je reklama natolik slozita a nejednoznaéna zaleZitost, Ze jizZ
od zaCatku kni pfistupovali obezietné a vétSinou peclivé oddélovali jevy, které
v souvislosti s ni chapou jako pozitivni a jevy, které chapou jako negativni. Nejlastéji se

objevovala tvrzeni typu ,,reklama je dobra, ale i $patna“.

Divka, 15 let:
., O reklamach si myslim, Ze néktery jsou dobry a néktery aZ moc brutdlni (v

televizi).

Divka, 14 let:

Reklama miiZe byt mila a hezkd, ale na druhou stranu i depresivni a oskliva.

3) Respondenti s pirevdzné negativnim celkovym postojem
Plna tfetina respondenti vnima reklamu z ur¢itého divodu jako v zdsadé negativni

jev. V této skupiné se objevily pomérné radikalni vypovédi.
Chlapec, 14 let:

»Ja bych ty reklamy zrusil a ty, kteri je vymysleli bych zakopal do hrobu, to proto, Ze

davaji reklamy do filmu a seridali!
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Muzeme tedy fici, Ze u vétSiny zéki/studentii pfevazuje nevyhranény postoj, ktery
muzeme popsat jako zdravy mirné€ skepticky postoj, jehoz zdkladem je snaha o reklame
uvazovat komplexné, najit jeji klady i zapory. Na druhé strané je ale tieba fici, Ze u tfetiny
zakl/studentt se objevil celkovy postoj pfevazné negativni. To miize byt jednak spojeno s
konkrétni fazi Zivotniho cyklu, ve které se respondenti nachazi (adolescence) a potiebou
zaujimat radikalnéj$i postoje nebo je to disledek pocitu pfesyceni reklamou, ktery se

objevuje i u dospélé populace (viz naptiklad zminéné vyzkumy TNS Factum).
5.5.5 Vliv reklamy na mé a na ty druhé

Divka, 15 let

., Lidé jsou ruzni: nékteri se nechaji reklamou ovlivnit natolik, Ze si véc z reklamy
jdou koupit a jini si zase Feknou, Ze takovéhle blbosti za nic nestoji a reklama je nijak
neovlivni. Napriklad mé reklamy nijak zvlast neovliviiuji a hodné madlo se stdvd, Ze bych
vidéla reklamu a Fekla si: ,, Tohle musim mit!“ Napr. mij mladsi sourozenec mél/ma rad

reklamy na auta a dalsi hracky, které pak chtél k Vanocum.

Dalsi sledovanou kategorii obsahové analyzy bylo spontdnni konstatovani
respondenta, zda ho reklama v béZném Zivoté ovliviiuje. Jisty vliv si ¢ast respondentii
pfipousti, mnohdy ale fikaji, Ze je tento vliv minimélni, a Ze mnohem vét3i vliv ma reklama
na ostatni. Nékdy dokonce popisuji ty skupiny, o kterych si mysli, Ze na né reklama ma
vétsi vliv a to zejména v negativnim smyslu. Dalsi ¢ast se domniva, Ze je reklama
neovliviiuje a zbyla ¢ast se k tomuto nevyjadfila.

Vysvétlit tento jev by ndm mohla pomoci prace Salwena a Dupagneho [Salwen,
Dupagne 1999: 523 - 549]. Tito panové vroce 1999 provedli telefonicky prizkum 721
dospélych osob a zkoumali dopad ¢inki tfeti osoby (the third - person effect) na vniméni
obecného vlivu médii v souvislosti s nemoralnimi u¢inky ve tfech oblastech. Hypotéza
dopadu tfeti osoby tvrdi, Ze jedinci pfedpokladaji mnohem vétsi dopad medialnich sdéleni
na ostatni lidi neZ na né samotné. Behavioralni hypotéza pfedpoklada, Ze tato perceptudlni
hypotéza povede k podpofe restrikci vii¢i medidlnim sdélenim. Co se ty¢e behavioralni
hypotézy, ukazalo se, Ze vnimani u€inkd zavisi na oblasti.Vychazi mimo jiné z prace
Gunthera a Mundyho (1993), ktefi zjistili, Ze tento dopad G¢inki na tieti osoby je spojen se
sdélenimi, kterd maji potencidlné nebezpeéné dusledky pro publikum, ale ne se sd&lenimi,

kterd jsou uZite¢nd, informativni, nebo jinak prosp&$na. Zjistili také dalsi ovliviiujici faktor
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- presvédCivy obsah, operacionalizovany jako sdé€leni a prezentovany spiSe jako reklamni
sdéleni neZ zpravy, zvySuje vnimani dopadu na tfeti osoby.

Henrikseni a Flora se ve své studii vnimanych dopadi protikufackych a cigaretovych
reklam zaméfily na efekt tfeti osoby u déti. V prvni studii zjistovaly vyskyt efektu tieti
osoby u déti tak, Ze jim nejprve pustily reklamy na cigarety, a pak déti odpovidaly na
otazky tykajici se dopadu téchto reklam na n€¢ a na ostatni. Vysledky této prvni studie
ukazaly, Ze déti vefi, Ze reklamy na cigarety ovliviluji vice ostatni neZ je. Rozdil byl vétsi,
kdyz se srovnavaly se svymi vrstevniky nez kdyz se srovnavaly se svymi nejlepSimi
kamarady. Ve druhé studii déti sledovaly dva typy reklamy- bud’ reklamu na cigarety nebo
protikufacky spot. Bez ohledu na to, které video déti shlédly, domnivaly se, Ze reklamy na
cigarety maji vétsi vliv na ostatni neZ na né¢ samotné. Naopak u spotu proti kouieni déti
tvrdily, Ze ma vétsi vliv na n€ neZ na ostatni (obraceny efekt téeti osoby/ reverse third -
person perception). Déti tedy nevnimaly rovnomérné vét$i dopad piesvéd&ovacich sdéleni
na ostatni osoby neZ na sebe. Namisto toho, jejich soudy rovnomémé slouZily v jejich
prospéch. Toto zjisténi podle autorek studie podporuje teorii, Ze efekt tieti osoby je
produktem tendence vidét se lépe nez vidime ostatni.[Henrikseni, Flora 1999: 643 - 665]

V souladu s touto studii jsou i tvrzeni mych respondentii. Zejména negativni dopady
reklamy vnimaji vyraznéji u ostatnich lidi. Reklama podle nich pisobi negativné zejména
na ,,slabSi“ spoluob¢any, méné odolné jako jsou déti a stafi lidé, ktefi podle nich snadno
reklamé podlehnou v tom smyslu, Ze to co vidi vreklamé& musi mit, nedokazi odolat
takovych ldkadlim jako jsou rizné slevy a pujéky a také se nechaji naldkat na

»nhepravdivé“ informace.

Divka, 14 let

Reklamy maji velky viiv v dnesnim svété. Jejich podprahové informace ty ,, méné
odolné*“ z nas dokazi silné ovlivnit. Nastésti nemdm tolik ¢asu, abych se divala na televizi a
vstFebavala velké mnoZstvi reklam jako moji sourozenci. Na reklamové triky, ci
podprahové informace trpi predevsim malé déti a star§i obcané, jejichZ schopnost

rozpoznat klam nebyva tak velka.

Divka, 15 let
.1 diky reklamam se lidé hodné zadluzuji. Nap¥. skoro kazda tFeti reklama je na
vwhodnou piijcku. Nékteri lidé se na to chyti. A jsou i taci, co se diky tomu dokdzi porddné

zadluzit.
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Chlapec, 15 let

., Reklamama se nenechdavam viibec ovliviiovat- sam si prosté vyberu, co je pro mé
nejlepsi. Hlavné si teda myslim, Ze na reklamy berou hlavné stary lidi. Néco prosté vidéj
v TV a hned si pro to béZej, protoZe to stoji jen 3,50 a ceny tam jsou ,, pFi zemi“. Pak stejné

pFijdou na to, Ze véci tFeba z toho letdku Lidl stojej za prd a jenom na tom prodélaj. “
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6. ZAVER

Na pocatku své prace jsem si stanovila za cil zjistit, jak mladi lidé, ktefi praveé
prochézi leckdy nelehkou ¢asti Zivotniho cyklu (adolescenci), ptemysli o reklamé, jako o
fenoménu soucasné doby, jak ji vnimaji a reflektuji. Zajimalo mé&, jakou roli reklamé ve
svém zivoté pfipisuji, jak hodnoti jeji mozny vliv na sebe a na ostatni, jaké pouzivaji
argumenty, styl a schéma uvah o reklamé, jakéd témata do svych dvah zahrnuji a v
neposledni fadé¢ do jaké miry je mozné fici o tomto vybraném reklamnim publiku, Ze
mediélni texty pfijima aktivn€. Sviij vyzkum jsem zaloZila na obsahové analyze eseji, které
pro mé na téma ,Ja a reklama“ napsali Zaci/studenti jedné zakladni $koly, jednoho
vicelet¢ého gymnézia a pedagogického lycea. Mnou osloveni studenti byli ve véku od
tfinacti do sedmnacti let.

Druhem reklamy, ke kterému se soustfedila pozornost viech dotazanych a byla pro
né v podstaté synonymem reklamy, byla reklama televizni. Mizeme fici, Ze teenagefi maji
nejcastéji k televizni reklamé jako takové ambivalentni vztah. Na jedné strané konstatuji,
ze jim reklama pferuSuje jejich oblibeny potfad, zdrzuje, otravuje je, ale na druhé strané
maji aZ na vyjimky své oblibené reklamy, na které se s chuti divaji, pfipadaji jim vtipné,
zabavné a maji pocit, Ze jim p¥inasi uZite¢né informace.

Dal3im rozporem, ktery také odkazuje na ambivalentni vnimani reklamy ze strany
respondentl jsou jiZ zminéna Casta tvrzeni, Ze reklama je pro né i pro ostatni pfinosem,
protoZe z ni mohou Cerpat informace o novych vyrobcich, akcich, slevach apod., ale na
druhé stran€ neSetfi spilanim na to, Ze reklama &asto 1Ze, ,,oblbuje* lidi, taha z nich penize
a na zakladé toho ji tedy nevéfi.

Verbalizace tohoto ambivalentniho vztahu jim ovSem v realném chovani nebrani v
tom, aby reklamy sledovali - aZ na vyjimky pfiznavaji, Ze byt jim vét3ina reklam p¥ipada
zbyte¢n4, nudnd a trapnd, maji pfesto své ,.favority*, kterym pozornost vénuji. Do jaké
miry je tedy stereotyp fikat, Ze mé reklama obtéZzuje?

Na druhém misté z hlediska postoji teenagerti k reklamam byly, podle frekvence
hodnoceni, billboardy. Ty sleduji teenagefi ¢asto z hlediska bezpe&nosti silni¢niho provozu
a jako takové jim pfipadaji velmi nebezpecné. Nékteti ale pfiznavaji, Ze pro né& osobné,
jako pro nefidiCe, obCas predstavuji zpestfeni nudné a monoténni cesty dopravnim
prostfedkem, kdy si billboard radi prohlédnou. K reklamé v tisku maji vice méné kladny
postoj, pokud nepiekro¢i podle nich inosnou miru, co do po&tu stranek a ekologické
zat€Ze. Postoj k reklamnim letdkiim rozdélil ty, ktefi je zminili na dv& &asti. Jedna

zdlraziuje piesycenost reklamou tohoto typu, pfipada jim zbyte¢n4 a také neekologicka.
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Druhé ¢ést naproti tomu konstatuje, Ze si je n€kdy s chuti prohlizi, ¢te a ocenuje jejich
informaéni hodnotu. Piekvapenim je, Ze pouze devét respondenti vyjadiilo svij postoj k
internetové reklamé&. Cast jich ocenila, Ze jim tuto reklamu nikdo nenuti, e se sami
rozhodnou, a kdyZ budou mit chut,, tak si ji prohlédnou. Zbyla ¢ast si stéZovala, Ze jim tato
reklama zpomaluje rychlost pfipojeni a svym provedenim ¢i umisténim je obtéZuje pii
jinych ¢innostech. Néktefi respondenti do svych uvah o reklamé zafadili také politické
kampané (s nimi souvisejici plakaty a billboardy) a socidlni reklamu. Zaména politické
kampané¢ za reklamni miZe byt dana sbliZovanim jejich charakteru. Na nekomeréni
socialni reklamu si vzpomnély pouze divky, které ji hodnotily jako jedinou uZite¢nou a
potfebnou reklamu. V kontrastu s tim, nosi¢e politickych kampani byly vnimany jako
otravné a byly ¢asto ironizovany.

Zajimavym zjisténim se zda byt také to, Ze pouze u televizni reklamy maji
respondenti pocit, Ze je takovou soudasti jejich Zivota, které se prosté nemohou vyhnout,
coz také hodnotili jako jeji nejvétsi negativum. Ziejmé je to tim, Ze sledovani televize je
¢innosti, bez niZ si, alespoti ob¢as, sviij Zivot jiZ nedovedou vibec pfedstavit. Objevily se
také pomérné Casté pozadavky &i pfani na zakaz reklamy, nebo alespoti jeji redukci — tyto
se tykaly vyhradné komerénich televiznich stanic.

Co se tyCe oblibenych a neoblibenych reklam, je vidét, Ze teenagefi rozliSuji
produkty, které jsou pro né vyznamné — to jsou ty, jimiZ se prezentuji jako osobnosti
navenek, mimo vlastni rodinu - a ostatni produkty (napf. praci prasky, avivaze, ptjcky,
banky). Druhy jmenovany typ reklamy je nezajima a n€kdy jim jsou reklamy na uréité
produkty vyloZené nepfijemné (vlozky, tampony, léky na prostatu apod.). S tim souvisi i
jejich pocit, Ze v reklamé by se mély inzerovat ,dileZité“ produkty a ne napiiklad
informace typu - ,,kde zlevnili brambory*.

Myslim, Ze i z vySe uvedenych ukazek je znatelny obezfetny piistup mladého
Cloveéka k reklamé. Neni mu cizi zdrava davka skepticismu, a taky nevéfi viemu, co mu
televize nebo jind média predkladaji. Naopak si teenagefi jako publikum pomérné peclivé
vybiraji ,,své“ reklamy a to, co v reklamé vidi vztahuji ke svym zkuSenostem. Tyto
zku3enosti jim poté poméhaji utvéret postoj k tak vyznamnému fenoménu jakym reklama
bezesporu je. A¢ podle mnohych odborniki Zijeme ve spolegnosti, které vladne konzum,
domnivam se, Ze miiZzeme optimisticky konstatovat, Ze dne$ni generace teenagerdi, u niz
dochazi k formovéani hodnotovych orientaci a postoji - se k reklamé jako jedné z tvari
konzumu stavi zdravé kriticky, a reklama spolu s orientaci na spotfebu neni tim, ¢emu by
bezhlavé podléhala.
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7. Resumé

My master thesis looks at the role of advertising as a specific type of media texts in
everyday life of teenagers. I perceive adolescence as an unusually dynamic stage of
cognitive and social development, so it seems inappropriate to assume that adolescents”
cognitive processes, believes and attitudes are the same as either adults or younger
children.

I tried to prove my hypothesis that teenagers behave as an active audience of
advertising media texts and so that they are not pure victims of contemporary consumer
society. After summarizing the research on media public with a special accent on an active
audiences, I tried to do a review of socialization theories, particularly theories of consumer
socialization. One of the outcomes connected with the process of consumer socialization
should be a certain degree of skepticism to advertising.

I intend to show how young people from thirteen to seventeen years of age, who are
moving through adolescence, perceive, think and feel about omnipresence of advertising in
contemporary consumer society. I was interested not only in how they see the role of
advertising in their lives, but also how they describe the possible effects on themselves and
on other people; style and arguments that they use; which topics they find relevant to write
about, and last but not least, how far one can say that teenagers may be considered as an
active audience of media text. My research was based on 152 written essays which I
collected at schools during autumn 2006 and that were analysed by the method of content

analysis.
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Priloha &. 1 — Ukazky eseji (5.)
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Priloha ¢.2 - Media projekt — cela populace

Tab.c.1.: V kolika z poslednich 10-ti viednich dni jste se vénoval/a sledovani televize?

oo NEKE 0 1-3 4-6 7-9 10 Celkem
112-19 let 4,6% 6,4% 23,0% 25,5% 40,5% 100%
2 20-29 let 5,1% 10,5% 20,7% 24,3% 39,4% 100%
3 30-39 let 4,7% 6,3% 19,4% 24,3% 45,3% 100%
4 40-49 let 3,4% 4,6% 14,6% 27,2% 50,2% 100%
5 50-59 let 4,1% 4,8% 14,1% 20,7% 56,4% 100%
6 60-69 let 2,9% 3,0% 8,3% 18,0% 67,8% 100%
7 70-79 let 2,8% 1,5% 7,2% 12,3% 76,3% 100%
Celkem 4,1% 5,8% 16,1% 22,5% 51,5% 100%
[Media projekt, 3. ¢tvrtleti 2006, N=7500]

Tab.C.2.: V kolika z poslednich 10-ti vSednich dnu jste se vénoval/a poslechu rozhlasu?

.. Pocetdnb

et — 1-3 4-6 7-9 10 Celkem

112-19 let 27,0% 128% | 21.3% 10,5% | 28,3% 100%
2 20-29 let 16,4% 115% | 21.3% 11,8% 39,0% 100%
3 30-39 let 15,9% 11,0% 18,8% 130% | 41.4% 100%
4 40-49 let 17,1% 11,7% 19,8% 90% | 42,5% 100%
5 50-59 let 20,5% 10,4% 17,8% 101% | 41.2% 100%
6 60-69 let 18,5% 10,3% 15,8% 121% | 43,3% 100%
7 70-79 let 23,4% 6,1% 15,2% 80% | 473% 100%
Celkem 192% | 108% | 189% | 109% | 402% 100%

[Media projekt, 3. ¢tvrtleti 2006, N=7500]

Tab.C.3.: V kolika z poslednich 10-ti vSednich dnii jste se vénoval/a Cetbé denikii?

Vé&k respondenta 0[1,2,3 456 7.8,9 10 | Celkem

112-19 let 30,3%| 343%| 17,1% 76%| 10,7% 100%
2 20-29 let 124%| 289%| 222%| 11.0%| 256% 100%
3 30-39 let 131%| 26,9%| 21,5%| 11,7%| 26,9% 100%
4 40-49 let 7.9%| 21,8%| 251% 94%| 358% 100%
5 50-59 let 94%| 222%| 200%| 11,0%| 37.4% 100%
6 60-69 let 10,4%| 20,8%| 214% 81%| 39,3% 100%
7 70-79 let 15,7%| 242%| 17.8% 8,3%| 34,0% 100%
Celkem 13,4%| 256%| 21.1% 9.9%| 30,0% 100%

[Media projekt, 3. ¢tvrtleti 2006, N=7500]
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Tab.¢.4.: V kolika z poslednich 10-ti viednich dnii jste se vénoval/a Cetbé ¢asopisia?

e - 1-3 4-6 7-9 10 Celkem

112-19 let 10,2% 47 3% 30,7% 6,7% 5,1% 100%
2 20-29 let 13,4% 44 3% 30,7% 6,7% 5,0% 100%
3 30-39 let 12,3% 46,1% 30,0% 5,8% 5,8% 100%
4 40-49 let 14,7% 44,0% 30,7% 4,0% 6,6% 100%
5 50-59 let 14,9% 40,7% 29,4% 5,8% 9,2% 100%
6 60-69 let 17,1% 40,6% 25,5% 7,1% 9,6% 100%
7 70-79 let 24.7% 38,3% 21,9% 5,9% 9,2% 100%
Celkem 14,6% 43,.4% 29,1% 5,9% 7,0% 100%

[Mediaprojekt, 3. ¢tvrtleti 2006, N=7500]

Tab.C.5.: V kolika z poslednich 10-ti vSednich dnii jste se vénoval/a vyuZivdni internetu?

T 1-3 Celkem

112-19 let 39,3% 14,8% 17,3% 10,0% 18,6% 100%
2 20-29 let 49, 7% 11,1% 13,3% 5,2% 20,7% 100%
3 30-39 let 53,7% 11,0% 13,8% 4,6% 16,9% 100%
4 40-49 let 62,3% 9,6% 10,1% 5,3% 12,7% 100%
5 50-59 let 74,4% 5,8% 6,8% 2,8% 10,2% 100%
6 60-69 let 91,2% 2,7% 2.7% 0,9% 2,5% 100%
7 70-79 let 97,5% 1,3% 0,7% 0,0% 0,5% 100%
Celkem 64,1% 8,6% 10,0% 4,3% 13,0% 100%

[Mediaprojekt, 3. &tvrtleti 2006, N=7500]
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Priloha €. 3 — Teze diplomové prace

Teze diplomové price

Teenager a reklama

Jméno: Martina Koubova

Vedouci diplomové priace: Mgr. Jan Balon, PhD.

Cil prace:

Ve své praci se chci zaméfit na reklamu, ktera je dnes vSude kolem nas a jeji
bezprostfedni vliv na mladé lidi. Za cilovou skupinu jsem si zvolila mladé lidi od 13 do 17
let, a to proto, Ze si myslim, Ze tato v€kova skupina si jiz velmi dobfe vliv reklamy
uvédomuje a je schopna ho kriticky reflektovat. Prace by méla sledovat dvé zakladni
roviny problému. Prvni zkoumané rovina spoiva v analyze obsahu reklam urenych
vybrané cilové skupiné. Cilem této ¢asti je udélat si obrazek o tom, co je détem sdélovano
mezi pofady jim urenymi. Tato ¢ast prace bude zahrnovat obsahovou analyzu souboru
odvysilanych TV spotii béhem urcitého obdobi na Eeskych programech v dobé, kdy jsou
vysilany pofady ur¢ené mladému divakovi. Pro doplnéni zde bude rovnéz analyza reklam v
casopisech uréenych této vékové skuping.

Druhou rovinu tvofi vyzkum postoji déti k reklamé. Zde bych se chtéla inspirovat
studii, kterou vypracoval tym katedry marketingovych komunikaci UTB ve Zlin&. Studie
byla zamé&fena na zdky 8. a 9. tfid zakladnich kol a viceletych gymnazii. Zakim byla
zadana slohova prace na téma ,, Televizni reklama a ja- co mi reklama dala a co mi vzala*
Ziskana data byla podrobena obsahové analyze [Strategie 6/2002].

Ja svou pozornost zaméfim na studenty tercie a kvarty viceletych gymnazii a
studenty prvniho ro¢niku gymnazii ctyfletych. Studentiim bude zadana slohova prace na
téma ,,J4 a reklama®, bez bliZ8i specifikace, abych dosahla sbéru spontannich vypovédi,
nazort a zkuSenosti pod vlivem zadaného tématu.

U takto ziskanych praci provedu obsahové- textovou analyzu podle zvolenych
kritérii.

Vychodiska:

Existuje mnoZstvi metodologickych pfistupli, s nimiz se da k analyze soucasné

reklamy pfistoupit. Podle Cmejrkové to jsou zaprvé klasické piistupy, které byly primarné
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vytvofeny na zaklad€ analyzy jinych typu texti, a jeZ lze na analyzu reklamy aplikovat a
v jejichz stopé lze i dnes o reklamé uvazovat (formalistickd a strukturalistickd teorie
basnického textu aj.).

Pro fadu novéjsich pfistupti je reklamni komunikace oblasti, na niz mohou uspésné
demonstrovat své zakladni teze. Reklama je Zanr, ktery kombinuje texty a diskursy zcela
volné, at’ uz je tato kombinace explicitni, ¢i implicitni (teorie intertextuality a teorie
interdiskursivnosti).

Pro posledni skupinu piistupi zabyvajicich se analyzou soucasné komunikace, jako
je lingvisticky kriticismus nebo kritickd analyza diskursu, je analyza reklamni a
marketingové komunikace jednou z hlavnich oblasti, na niZ tyto teorie do jist¢é miry i
zakladaji svou metodologii, a zniZ vyvozuji své zékladni teze. Tyto teorie vychazeji
z Foucaultova pojmu diskursu (Foucault 1971), jimZ se mini rizné zpusoby strukturovani
védéni a socidlni praxe, a socidlnéteoreticky pojem diskursu propojuji s lingvistickou
analyzou textu a interakce. Ukazuji, Ze diskursy konstituuji kliCové entity, pojmy a Ze
pfisuzuji lidem role socidlnich subjekti a pravé tyto efekty diskursu jsou pfedmétem
analytického z4jmu.

Je vyslovena hypotéza, Ze diskursy nejen odraZeji a reprezentuji socialni entity a
vztahy, ale konstituuji je a konstruuji. Podle Cmejrkové miizeme pomoci kritické analyzy
reklamniho diskursu dobfe analyzovat takové jevy jako je v naSem piipad€ zobrazeni déti
a dospivajici mladeze apod., a analyza hodnot, které reklamni diskurs
navozuje.[Cmejrkova 2000:26 - 28] Jak jsem jiz zminila druhou &asti prace bude
interpretace spontannich vypovédi mladych lidi o jejich postoji k reklam&. Déti (a
samoziejmé i teenageii), jakoZto skupina potencidlnich spotiebiteld, jsou jiZz n&jakou dobu
pfedmétem vzristajici pozornosti nejen vyrobct rozli¢nych produkti a jimi najatych
reklamnich agentur, ale i vyzkumniki z riznych oblasti

Vyzkumil, které se snaZily zjistit vliv masmédii a konkrétné reklamy na déti, je cela
fada. Jde napiiklad o vyzkumy, jejichZ snahou bylo urgit vék, ve kterém déti spolehlivé
rozeznaji reklamu od televizniho programu a veék, ve kterém jsou schopny presvédéive
porozumét zdméru reklamniho sdéleni. Né&které studie dospély k zavéru, Ze déti jsou
schopny porozumét reklamnimu sdéleni jiz ve v€ku 2 let, jiné pak pfisly s druhym
extrémem. Déti ve vé€ku 11 — 12 let podle nich jesté nejsou schopny identifikovat motivy
reklamniho sd€leni. Vyzkumy tedy dospély ke zcela odliSnym zavérim.Dal$im &lankem,
ktery patii do oblasti vztahu ditéte a reklamy je jeho rodi€. Ten mu vitépuje nejen zakladni
hodnoty, ale v neposledni fadé¢ to zpravidla byva on, kdo mu poprvé pusti televizi. Jsou to

pravé rodiCe, kdo u¢i déti rozpoznat reklamu a fakta. Tento proces vSak prochazi

78



vyznamnymi  zmeénami, které se v koneéném dusledku spolupodili na odlisnosti

soucasnych déti od jejich pfedchiidct z minulych generaci.

Metody a struktura prace:

Prvni ¢ast prace je uréena teoretickému vymezeni problému, véetné diskuse pfistupti
k dané problematice zaloZené na Cetbé relevantni literatury. V této Casti se budu vénovat
charakteristice reklamy obecné, je nutné popsat specifika reklamy v televizi a v ¢asopise.
Dal3im bodem bude ¢ast vénovana reklamé zaméfené na déti, véetné vyzkumi, které byly
realizovany a charakteristice souc¢asné détské generace.

Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast praktickd, tzn. obsahova analyza reklamnich spott
a inzeratii v Casopisech, zaméfenych svym obsahem na déti. A v druhé fazi vyzkum na
Skolach zaloZeny na sbéru dat zaloZeny pisemnych uvahiach déti na téma J4 a reklama,
doplnénych diskuzi s détmi na dané téma a diskuzi nad vybranymi ukézkami tv reklam a
reklam v ¢asopisech. Vyhodnoceni vyzkumu a zavéry.
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