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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je zjistit na zaklad¢ analyzy uroven povédomi o socialni reklamée
u zaki konéicich Skolni dochazku na zdkladni Skole a u studentti kon¢icich studium na
stiedni Skole. Prace se zamétuje na postoje dospivajicich, vhodnost volby médii a formu
zpracovani reklamniho sdéleni vzhledem k cilové skupiné. K ziskani dat je vyuzito do-
taznikového Seteni. Vysledky jsou vyuzity k formulaci doporuceni pro zpracovatele a

zadavatele socialnich reklam smétujicich k adolescentni mladezi.

Kli¢ové slova: adolescence, postoje, hodnoty, u¢inky medidlni vypovédi, apely reklamy,

socialni reklama, plan marketingového vyzkumu.

ABSTRACT

The aim of this work is to find the analysis to determine the level of awareness social ad-
vertising at the school ended pupils at primary school and the school ended pupils at the
secondary school. The work focuses on attitudes of adolescents, the appropriateness of the
choice of media and forms processing advertisement on the target group. To acquire the
data used questionnares. The results are used to formulate recommendations for processer

and social sponsor advertisement aimed at adolescent youth.

Keywords: adolescence, attitutedes, the effects of media predicables,the appeals of adverti-

sing, social advertising, marketing research plan.
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UvVOD

Dnesni spole¢nost se stavi K mladym lidem jinak nez pted dvaceti lety. Dospivajici dnes
maji vice volnosti, vétsi prava a vice moznosti, jak pii profesnim vyvoji, tak v osobnim
zivoté. Pred dvaceti lety by bylo nemyslitelné, aby rodice stfedoskolaka, ktery zavrsil
osmnact let véku, museli zadat o jeho souhlas, pokud cht&ji znat Skolni prospéch svého
ditéte. Tato volnost s sebou piinasi i rizika, ktera jsou dnes jiz celospolecenskymi pro-
blémy, nejen tedy zélezitosti velkych mést a uzké skupiny lidi. Schopnost adolescenti
celit rizikiim je pfitom niz$i nez u zralého jedince, nebot’ v prubéhu dospivani jsou sami
sebou, v dusledku vyznamnych zmén ve vSech oblastech rozvoje osobnosti, velmi nejis-
ti.

Jsou dospivajici na osobni svobodu pfipraveni? Jsou schopni spolecenské problémy

vnimat a zodpovédné se k nim postavit?

S tématy spolecenskych problému se dospivajici setkavaji mimo jiné také v socidlnich
reklamach. Jejich dllezitost v krizovych situacich jedince ¢i pii zméndch postoji je ne-

zanedbatelna.

Protoze sama mam tfi déti ve v€éku adolescentti, dotyka se mé tato problematika osobné.
To byl také divod, pro¢ jsem se tématem POVEDOMI A POSTOJE SKOLNI
MLADEZE K SOCIALNI REKLAME zabyvala v roénikovych pracich jiz od prvniho

ro¢niku studia marketingovych komunikaci.

Bakalatska prace je rozclenéna na dva celky. V prvni ¢asti se zabyvam charakteristikou
obdobim adolescence, postoji a hodnotami, ptisobenim médii na jedince, specifiky soci-
alni reklamy a fazemi marketingového vyzkumu. V druhé ¢asti jsou zpracovany vysled-
ky dotaznikového Setieni, které je zaméteno na znalosti a nazory dospivajicich, tykajici

se socialni reklamy.

Vysledkem prace by méla byt analyza soucasnych postoji mladistvych, ktera mtize

slouzit jako voditko pro zadavatele a zpracovatele socidlnich reklam v budoucich letech.
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1 CHARAKTERISTIKA OBDOBi ADOLESCENCE

V §irSim pojeti je za adolescenci povazovano obdobi od 10 let az do 24 let, pficemz ado-
lescence je délena na ranou (¢asnou), stfedni a pozdni fazi (Macek, 2003). Castgji se za
adolescenci povazuje aZz obdobi po puberté. Casové rozmezi je rizné. Maximalni uvadg-
né rozpéti je od 14 do 24 let, nejcastéji od 15 do 20 let (Strasak, 2011[on-line]).
S ohledem na téma bakalaiské prace je pouzivan pojem adolescence pro celé obdobi
dospivani. Charakteristiky zmén jsou podrobnéji rozpracovany pro stiedni (14-16 let) a

pozdniho obdobi (po 17. roce) adolescence.

V obdobi adolescence se formuje Zivotni styl a cile jedince. Toto obdobi bylo vzdy po-
vazovano za ptechodné obdobi mezi détstvim a dospélosti a je charakterizovano boufli-

vym vyvojem biologickym, psychickym i socialnim, tj. vSech slozek osobnosti.

1.1 Zmény v oblasti biologické

Zmeny v biologickeé oblasti jsou dany procesem zrani, tj. zakonitou posloupnosti vyvojo-
vych zmén (Vagnerova, 2000). Dochazi k ziskani dovednosti, které vyzaduji jemnou
koordinaci pohybt, hbitost a silu (Langmeier, 1998). Fyzicka vykonnost dosahuje vr-

cholu, coz muze vést k pfeceniovani vlastnich sil a v disledku toho k tiraztim.

Z biologického hlediska je dosazeno reprodukcnich schopnosti a je dokon€ovan télesny
vyvoj, pticemz divky dospivaji dfive nez chlapci (Vagnerova, 2000). U divek je ukon-
¢en vyvoj v 18. roce, u chlapci o dva roky pozdé€ji (Charakteristika obdobi, 2011[on-
line]). Vlastnimu télu, obleCeni a upravé je vénovana vétsi pozornost. Vzhled je velmi
dilezitou soucasti identity, protoZze reprezentuje z pohledu socialniho osobnost jedince.

Télesna atraktivita ma svoji socialni hodnotu (Vagnerova, 2000).

1.2 Zmény v oblasti psychické

Zmény v této oblasti jsou urCeny interakci zrani a uceni, tj. procesem, ktery se ve vyvoji
projevuje urcitou, pretrvavajici zmenou psychickych procesit a vlastnosti, navozenou ucin-

kem zkusenosti (Vagnerova, 2000).
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V adolescenci dochézi ke kvalitativni zméné myslenkovych operaci. Objevuji se formalni
operace, tzn. vyvozeni soudl z konkrétnich myslenkovych operaci — mysli se o mysleni
(Langmeier, 1998). Dospivajici jsou jiz schopni uvazovat hypoteticky. PouZzivaji pojmy,
jez jsou vzdaleny bezprostiedni smyslové zkuSenosti, jsou schopni vytvaret domnénky,
které nemaji zaklad v objektivni skutecnosti. Pti feSeni problémul uvazuji o alternativach,

uvazuji systematicky a myslenky dokazou vzajemné kombinovat a integrovat.

Abstraktni mysleni se objevuje v fe€i — roste slovni zasoba, vyrazové schopnosti a slozitost

vétné skladby. Adolescenti maji sklon k filozofovani.

Z osvojeni hypotetického mysleni, které adolescenti povazuji zpocatku za vSemocné,
zcela jedine¢né a vyjimecné, a nedostatku vlastnich zkuSenosti vyplyva také zna¢na kri-
ti¢nost. Dospivajici, zvlasté ve stfedni fazi, nabyvaji dojmu, Ze vSe by se dalo snadno
vyfesit, staci jen chtit. Projevuji nechut’ ke kompromisim. Maji sklon polemizovat.
V tomto obdobi hrozi zvysSené riziko idealizovani pfejimanych postojii, coz je spojeno
s rizikem sektaistvi, anarchistickych hnuti apod.. V pozdni fazi prestava byt mysleni tak
absolutni, ptibyva védomi moznych rizik, zvazuji se dasledky. Pii uvazovani se zvysuje
vyznam osobnich proZitkll a zkuSenosti. Jedinci maji potfebu byt efektivni a ocefiovani

(Vagnerova, 2000).

V dospivani pokracuje vyvoj inteligence. Logicky tisudek se na konci adolescence blizi ve
své rychlosti a kvalité¢ Zivotnimu vrcholu. Schopnost koncentrace je dokonala. Pievazuje

umyslna, logicka a dlouhodoba pamét’ (Macek, 2003).

V emocionalni oblasti je ve stfedni fazi jeSt¢ znatelna labilita a nepfimétenost reakci na
vnéjsi podnéty, coz souvisi s promeénou hormondlnich funkci. Adolescenti jsou vice
uzavieni a neradi projevuji navenek své city. Casto se utikaji do fantazie, charakteristic-
ké je i denni snéni. Zvlastni vyznam maji city erotické, estetické a mravni. Casto docha-
zi k prvni konfrontaci reality s idedly, coz vede k celkové nejistoté. V pozdni fazi do-
chézi ke stabilizaci, proZitky se vice diferencuji a integruji do novych kvalit. Eroticka

oblast je jiz plné€ probuzena (Langmeier, 1998).

1.3 Zmény v oblasti socialni

Nevyrovnanost v dospivani ovliviiuje i vykyvy V sebehodnoceni. Obdobi dospivani je

obdobim hledani vlastni identity, dochéazi k prvni védomé reflexi na otazky — kdo a jaky
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jsem, kde je mé misto, kam sméfuji, jaké zastavam hodnoty. V pojimani sebe sama se
objevuje kategorie mozné ja, vyjadiujici pfedstavy a pfani, tykajici se budoucnosti. Ado-
lescenti se zvySené zabyvaji uvahami o sobé samych, a to nejen v oblasti fyzického
vzhledu a okouzleni novymi moznostmi rozumovymi, ale objevuji 1 vlastni vnitini svét —
novy zpusob sebepoznani introspekci. Zména sebepojeti je do zna¢né miry ovlivnéna i
uspésnosti ve zménach v oblasti socidlniho vymezeni role ve spolec¢nosti (Vagnerova,

2000).

Pti utvareni vlastni identity miize dospivajici pfevzit vzorec od rodiny ¢i jinych lidi nebo
si vytvorit aktivné vlastni identitu. K celkovému pozitivnimu obrazu sebehodnoceni
dochazi dospivajici v piipadé uznani vlastni hodnoty a védomim vlastnich kompetenci
(Macek, 2003). Zvlastnim druhem je tzv. antiidentifikace, kdy se jedinec chova zcela
opacéné, nez po ném chce jeho okoli (Adolescence, 2011[on-line]). Proto také adolescen-

ti, pokud nemaji pevné zazemi v roding, velmi Casto experimentuji s riziky.
Rizika muzeme rozdélit do tii zakladnich skupin (Kabicek, 2008[on-line]):

1. UZivani navykovych latek — alkohol, kouteni, drogy (71—-81 % vyzkousi poprvé
drogy ve skuping¢).

2. Oblast psychosocialni (socidlni nepfizptisobivost mize vést az k agresivite, de-
likvenci ¢i kriminalitée).

3. Poruchy reprodukéniho zdravi — poruchy piijmu potravy, rizikové sexualni cho-

vani, sebevrazedné pokusy.

Na zaklad€ prizkumt z primyslové vyspélych zemi, se prokazalo, ze v poslednich dese-
tiletich se stale vétsi ¢ast mladeze identifikuje s rizikovym zpiisobem zivota. Svétova
zdravotnicka organizace proto ustanovila dospivajici jako samostatnou rizikovou popu-
lacni skupinu (Kabicek, 2008[on-line]).

Hlavni socialni vztahy, které urcuji toto obdobi, jsou uréovany jednak vztahy k rodi¢im
a jednak vztahy k vrstevnikiim. Socialni vztahy k rodi¢im jsou na za¢atku obdobi ovliv-
nény jesté ekonomickou zavislosti, ktera na konci obdobi kon¢i nastupem do prace, po-
kud adolescent nepokracuje ve studiu na vysoké skole. DovrSuje se osamostatiiovani ze
socialniho vlivu rodi¢ti. Neschopnost uvolnéni se z ptivodni rodiny byva nékdy ovlivne-

na i rodinou samotnou — strachem ,,z prazdného hnizda* (Kappl, 2008[on-line]).
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Vztahy K vrstevnikiim naopak nabyvaji na dulezitosti. Adolescenti maji velkou potiebu
zacClenit se do skupiny vrstevnikli. Béhem dospivani prochédzi adolescent ¢tyimi fazemi

utvafeni vrstevnickych skupin (Macek, 2003).

V prvni fazi jde o vytvareni skupin z jedinct stejného pohlavi — skupinova izosexualni

faze. Ve skupiné se rozd¢€luji role, jeji ¢lenové jsou viici sobé loajalni.

V druhé fazi v obdobi puberty vznikd potieba parového pratelstvi — individudlni izose-

xualni faze. Jedinci maji moznost sdileni pocitii a zkusenosti v soukromi.

Tteti a Ctvrtd faze jsou charakteristické zdjmem o druhé pohlavi. Zpocatku, v pfechodné
fazi, jde o koketovani, vtipkovani apod. Ve druhé a tieti fazi adolescence — heterosexu-

alni fazi polygamni, se objevuji prvni proménlivé vztahy mezi chlapci a divkami.

Tyto socidlni skupiny, bychom oznacili jako malé (do padesati Clent), sekundéarni (cle-
nové si je vybiraji) a neformalni (skupiny si vytvareji vlastni normy). Vztah jedince ke
skupiné¢ a naopak je do znacné miry ovlivnén i tvorbou vlastni identity (Vagnerova,

2000).

1.4 Zmény a problémy adolescentli v dneSni spole¢nosti

Vyvojova specifika v dnesni spolecnosti mizeme rozdelit do Etyt skupin (Vagnerova,
2000).

1. Podle empirickych vyzkumt se obdobi adolescence ve vyspélych spole¢nostech
prodluzuje. Za poslednich sto let se na jedné stran¢ snizil vék nastupu dospivani
a urychlil celkovy rlst, na strané druhé se v€k dosazeni plné zralosti a vykonnos-
ti oddalil. Divodem jsou vyS$$i naroky spolec¢nosti na mladé lidi — dospivajici
dnes potiebuje vice ¢asu na rozvoj osobnosti a dosazeni odpovidajiciho vzdélani.
2. Rozpor mezi socialni roli (tj. chovanim, které ptedpokladame u urcité pozice ve
spolecnosti) a socidlnim statusem (tj. pravy a povinnostmi, které urcuji postaveni
jednotlivce v hierarchii). Mladi lidé na konci dospivani jsou fyzicky jiz plné zra-
li, avSak jejich status je v mnohych ptipadech nizky. Zvlasté studenti zistavaji
v détském postaveni — diky ekonomické zavislosti se od nich vyzaduje poslus-

nost a vnéj$i kontrola.
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3. Na jedné strané jsou rozdily v hodnotach a postojich mezi generacemi Castéjsi,
coz je ovlivnéno rychlym tempem zmén v oblasti technické, védecké i spolecen-
ské. Na stran¢ druhé doslo k uvolnéni autoritativnich ptistupt ve vychové a kla-
sické struktury rodiny. Klade se vétsi diiraz na vzajemnou toleranci a porozume-
ni nez na striktni dodrZzovani pravidel. Ve vztahu k rodi¢im je komunikace ote-
viengj$i. Mladi maji vétsi prostor prosadit své nazory, jsou vice respektovani.

4, Kritického bodu u dnesnich adolescentti také dosahuje rozpor mezi hodnotami
rodiny a hodnotami spole¢nosti. Diky obecné toleranci k mladé generaci a uvol-
néni vychovnych principti nejsou dospivajici jiz jednozna¢né vazani na hodnoty

rodicd, a proto se k nim stavéji mnohdy znaéné revoltujicim zpiisobem.

V poslednich desetiletich jiz pfistupuji sami adolescenti k obdobi dospivani jako
K volnému prostoru, ktery museji zaplnit. Samoziejmosti jejich zivota se stava globali-
zace kultury a posunuti rodi¢ovstvi. Rozvoj a ptistupnost informacnich technologii vede
mnohdy Kk pocitim prazdnoty. Komunikace prosttednictvim mobilu nebo internetu na-
hrazuje do znacné miry komunikaci osobni. Mladi uptfednostiiuji pasivni formu odpo-
¢inku a intenzivni kratkodobé adrenalinové zazitky. Zakladem davéry jsou vice kon-

krétni situace a vztahy nez moralni principy (Adolescence, 2011[on-line]).

Empirické vyzkumy ukazuji, Ze v naSich kulturnich podminkéach se adolescence stava
hodnotou, kterou si dospéli pteji uchovat jako Zivotni styl 1 v dalSich obdobich Zivota

(Macek, 2003).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2 TEORETICKE VYMEZENI MEZILIDSKYCH VZTAHU,
POSTOJU A HODNOT

2.1 Sociologické vymezeni mezilidskych vztahi

vvvvvv

a smysl.

Predpokladem rozvijeni socialniho Zivota kazdého jedince je sociabilita, tj. sdruzovani,
ktera souvisi hlavné s motivy jednani (pro¢ se lidé sdruzuji — vytvareji zdjmové skupiny,
uzaviraji manzelstvi apod.). Se sociabilitou tzce souvisi socialni responzibilita, tj. citli-

vost ¢loveka na socidlni podnéty.

Responzibilita je podminéna rysy osobnosti (kazdy mame v rizné mife vyvinutou
schopnost vnimavosti a schopnost reakce na socialni podnéty). V podstaté vse, co ¢lo-

veék déla, ¢ini s ohledem na druhé (Nakoneény, 2003).

Socializa¢ni ¢initele mizeme rozdélit do tii skupin na (Vagnerova, 2000):

1. Obecné sociokulturni vlivy, které zahrnuji normy a hodnoty, zpiisoby chovani a
uvazovani. Jejich ptisobeni je obecné v celé spolecnosti. Podle K. Balcara se jed-
na 0 zasobu jiz pfedem pfipravenych feseni ur¢itych problémi.

2. VEtsi socialni skupina ¢i vrstva zprostiedkovava jednotlivci vlivy obecné a vy-
tvari varianty chovani a uvazovani.

3. Mala socidlni skupina je urcena piimym kontaktem. Jeji lenové v ni maji pfesné

vymezené role. Tato kategorie zahrnuje i primarni socializa¢ni ¢initel — rodinu.

Socialni determinace piisobi na jedince zvlasté v obdobi détstvi a dospivani (Formovani
postojii, 2011[on-line]). Pii socidlnich vztazich se uplatiuji postoje afiliance (pratelskosti)
a hostility (neptatelskosti). Socialni vztahy jsou vybérové a jsou podminény socialni moci
a socialni zavislosti. Socialni moc je schopnost jedince odméiovat ¢i trestat druhé, ktefi

jsou na takovémto jedinci socialné zavisli (Nakonecny, 2003).
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2.2 Postoje

Na zéklad¢ plisobeni podvédomych mechanismt (napf. sympatii, napodoby), raznych
socidlnich regulaci, vlastnich zkuSenosti a jejich aktivni aplikaci si kazdy jednotlivec

Vv pribehu Zivota osvojuje soustavu postojul.

Postoj mizeme definovat jako ziskany hodnotici vztah clovéka k objektim a jeviim Zi-
votniho prostredi priznacny vybérovosti a zamérenosti jednotlivych psychickych procesii
i osobnosti jako celku (Rezag, 1998). Postoje podnécuji na§ vngjsi projev — piipravenost
jednat uréitym zptsobem.

Urcujici vliv pii vytvafeni postoji maji na jedince piedev§im malé socialni skupiny
(pfedevsim rodina), protoZe plsobi jiz od nejranéjSiho détstvi. S mensi intenzitou nastu-
puji v pozdéj$im obdobi zivota dalsi Cinitelé, zejména institut sousedstvi (diim, ulice) a
lokalniho spolecenstvi (vesnice, mésto). Vyznamnymi ¢initeli jsou téz masmédia, poli-
tické strany a cirkve. VSichni ¢initelé vyviji na jedince socializa¢ni tlaky ve formé pred-
stav o spolecnosti a socidlnich norem. Je zcela bézné, Ze tyto tlaky jsou vyznamové pro-

tikladné.

2.2.1 Struktura a znaky postoju

Kazdy postoj ma tii slozky — afektivni (ustaleny citovy hodnotici pfistup k objektu),
kognitivni (ndzory, minéni a znalosti o objektu) a konativni (forma reakce na objekt),
(Rezag, 1998). Kvalitu postoje uréuje predevsim slozka afektivni (Formovani postojd,
2011[on-line]).

Podle podilu jednotlivych slozek miizeme postoje rozdélit do péti kategorii (Formovani

postojti, 2011[on-line]):

1. Dominantni emociondlni sloZka pii nedostatku racionalnich znalosti o objektu
(postoje esteticke).

Rozvinutd poznéavaci i emocionalni slozka (tzv. intelektualizované postoje).
Dominantni konativni sloZka (pfedsudky a stereotypy).

Vyvézené rozvinuté vechny slozky.

o b~ w0 N

Orientace postoje na sebe (sebepojeti, sebeticta).
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Postoje se krom¢ komplexnosti vyznacuji i rozdilnou mirou konzistence (stalost, pev-
nost), konsonance (souzvuk skupiny postoji v uréité oblasti), intenzitou (souvisi
s odolnosti postoje viic¢i zmeéne a jeho extrémnosti). Podle dilezitosti objektu ¢i tématu,
ke kterému jedinec zaujima postoj, miizeme postoje dé€lit na centralni (pro jedince Zivot-

n¢ dualezité) a okrajové (napf. postoj k problematice divoké zvére v Africe).

2.2.2 Zména postoji

Zmény postoju zavisi na riznych faktorech, které maji vztah k vlastnostem postoje, k
osobnosti jedince, jeho motivaci a zkusenostem, ke zptsobu, jakym se snazime zmény

dosahnout, a k divéryhodnosti zdroje (Bernaskova, 2011).

Vychazime-li z McGiureho teorie zpracovani informace, je pti snaze dosdhnout zmény

postojil nutna posloupnost (Ttileta, 2007):

Vénovat pozornost sdéleni.
Pochopit sdéleni.

Ptijmout sd¢leni.
Zapamatovat si sdéleni.

Rozhodnout se chovat podle sdé€leni.

2 e o

Jednani.

2.3 Hodnoty

Zrala osobnost neptijima nekriticky systém postoji, nybrz ho vlastnim pfistupem pretva-
fi. To krom¢ jiného vyzaduje i adekvatni hodnotové védomi (Formovani postojd,
2011[on-line]). Hodnoty, jako Zivotni postoje, ukazuji na to, ¢eho si v zivoté nejvice ce-
nime, vdzime, co povazujeme v zivoté za nejpodstatnejsi (Psychologie hodnot, 2011[on-
line]), a proto maji subjektivni raz. Kazdy jedinec ma svou osobni hierarchii hodnot,
protoze si vazi néceho jiného. V bézném Zivoté lidé své hodnoty ptehodnocuji a meni
jejich potadi. V urcitych situacich se mohou dokonce hodnoty jednoho ¢lovéka dostat do
vzajemného konfliktu. Jedinec pak musi volit podle toho, ktera z moznosti ma pro ného

vys8§i hodnotu.
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3 UCINKY MEDIALNIi VYPOVEDI

3.1 UCcinek a acinnost média
Uginkem média rozumime jeho dosah neboli vliv. Naproti tomu G&innosti média je efek-

tivita medialniho sdé€leni. Tato efektivita se projevuje v dlouhodobych zménach

V ndzorech, postojich a chovani publika.

Uc¢inky médii jsou ovlivnény medialni i mimomedialni zkuSenosti publika a mizeme je
Z pohledu casovosti a zdméru plusobeni rozdélit na Ctyfi zékladni kategorie (Hradiska,

2009):

1. Kratkodoby planovany ucinek — postoje jsou utvareny cilenym ptisobenim média
ke konkrétni udalosti.

2. Kratkodoby neplanovany uc¢inek — reakce jednotlivcd, jichz tviircové nechtéli
zamérné dosahnout.

3. Dlouhodoby planovany uc¢inek — utvéieni postoji publika informovanim o za-
doucim chovani v urcitych situacich.

4. Dlouhodoby nepldnovany Uc¢inek — médium se stdva soucasti socializacnich

zmén, pomaha vytvéaret normy ve spolecnosti.

3.1.1 Projevy ucinki

Jednotlivé G¢inky medialni vypovédi zasahuji rizné oblasti psychiky jedince. Z tohoto

pohledu mizeme projevy u€inkd médii rozdélit na (Hradiska, 2009):

Tonizujici — ve fyziologii.
Kognitivni — ve védomostech a poznéni.
Komunika¢ni — v komunikaci.

Hodnotové — v postojich.

o ~ w0 DN

Instrumentalni — v chovani.

S ohledem na téma bakalai'ské prace jsou dale podrobnéji zminény pouze projevy ucinkl

médii ve vztahu K postojim publika.
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Hodnotové projevy ptsobi ve ¢tyfech kategoriich (Hradiskd, 2009):

1. Zadavatelem planovana, tj. zamérna, nebo neplanovana zména postoje.

2. Zmeéna intenzity postoje.

3. Vytvoreni nového postoje — tykd se témat, ktera nebyla do té doby pfedmétem
jednotlivcova postoje.

4. Potvrzeni jiz existujiciho postoje jedince.

Z pohledu uc¢inkt médii je jednodussi dosahnout sourodé zmény postoje, tzn. posileni jiz
existujiciho postoje bez ohledu na to, zda je postoj pozitivni ¢i negativni, nez nesourodé
zmeény, kdy dochazi ke zméné pozitivniho postoje na negativni a naopak. Obecné¢ plati,
ze média pusobi ucinnéji pii vytvareni novych postoji nez pfi jejich zménach. Zvlaste
zmény v dominantnich tématech (centralni postoje) jsou dlouhodobym procesem. Ma-li
nezadouciho postoje a teprve po dosazeni neutralniho postoje, komunikovat nové sdéle-
ni k vytvofeni postoje nového. Velkou roli pfi tomto procesu ma cetnost opakovani a

raznorodost kanala pii komunikaci (Hradiska, 2009).

3.2 Apely reklamy
Zabyvame-li se projevy ucinkia u reklam a jejich vlivem na zménu postoji publika, je
nutné si také uvédomit, jakych apeld reklama vyuZziva.

Reklamnim apelem rozumime faktor, ktery dokaze produkt zatraktivnit tak, aby se o néj

zacali zdkaznici zajimat (Podlesak, 2010[off-line]).

Apely podle typu délime do dvou skupin:

1. Zalozené na racionalnich informacich.

2. Zalozené na emocich.

Socialni reklamni kampan¢ vyuzivaji predevsim emocionalnich apelii. Velmi casto je to
motiv strachu, a to i presto, ze je v Ceské republice zadkonem o regulaci reklamy ¢.
40/1995 Sh. zakazano tento motiv vyuZzivat. Dodnes neni zcela jasné, za jakych podmi-

nek je apel strachu ucinny (Vysekalova, 2009). Motiv strachu byvé ¢asto prezentovan
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jako hrozba z negativnich disledki, pficemz nejde o to nahnat publiku strach, ale moti-

vovat ho K urcitému jednani.

Podle nékterych studii se uvadi, ze reklama, ktera strach vyuziva, musi spliovat urcité
atributy, aby pfijemce sdéleni vnimal a aby ho byl schopen akceptovat (Vysekalova,

2009).

Jedna se o tyto atributy:

1. Intenzita strachu.
2. Moznost kontrolovat nebezpeci.

3. Navod, jak nebezpeci odvratit.

Pokud je intenzita strachu pfiili§ vysokd a pfijemce citi, Ze nebezpeci nemuize ovlivnit a
vyvarovat se ho, ma tendenci ho vytésnit. V organismu nastupuji obranné reakce, které
zpravu ignoruji. Z pohledu zmény chovani je také nezbytné, aby reklama obsahovala
sdéleni, jak nebezpeci odvratit a tim poskytla pfijemci navod na zadouci chovani (Vyse-

kalova, 2009).
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4 SOCIALNI REKLAMA A JEJi SPECIFIKA

Mame-li hovotit o socialni reklamé, je nutné nejdiive tento termin definovat. V praxi se
takovato reklama oznacuje riiznymi nadzvy. Hovofime o reklamé charitativni, nekomerc-
ni, neziskové, reklamé ,,pro bono*, mimoekonomické apod., pficemz oznaceni socidlni
je nejcastéjsi (Ptackova, 2008). Socialni reklama ma sva specifika. Za socialni reklamu

oznacujeme reklamu, kterd informuje vetejnost o spole¢enskych problémech.

41 Cil

Cil je hlavnim odliSovacim znakem reklamy socialni od reklamy komeréni. Cilem soci-
alni reklamy neni prodat vyrobek. Cilem reklamy je propagovat myslenku, upozornit na
problém a vést ke zméné postoji a chovani (Fojtova, 2008). Cilem také neni zisk, coz
ovSem neznamend, ze touto reklamou nelze ziskat finan¢ni prostiedky. Naopak velice
¢asto je upozornéni na zavaznou situaci spojeno s darcovstvim. Penize jsou vSak pouZzity

k feSeni situace, ne k obohaceni.

4.2 Cilova skupina

Cilové skupiny u socidlnich reklamnich kampani jsou velmi rtiznorodé: od jednotlivct,
pres skupiny obyvatel az k celé spolecnosti. Cilovou skupinou mohou byt také subjekty
pravni a to nestatni neziskové organizace nebo komerc¢ni firmy, ¢i pfimo statni a vefejna

sprava (Marvan, 2007).

Cilovéa skupina nemusi mit potfebu danou situaci fesit, ménit své chovani. Socialni re-
klama na zaklad¢ ujiSténi, Ze nabizena alternativa je spravna, vytvaii predpoklady pro
vytvofeni této potieby. Podafi-li se dosahnout zmény v postojich cilové skupiny, ma

z toho v mnohych piipadech prospéch nejen dany jedinec, ale cela spolecnost.
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4.3 Tematické oblasti

R. Bacuv¢ik rozdéluje socialni reklamu do ¢ty hlavnich oblasti (Bacuvcik, 2011[on-
line]):

1. Ochrana zdravi (napf. prevence chorob, ockovani, reklamy proti uzivani navyko-
vych latek).

2. Prevence zranéni a bezpecnost (napf. dodrzovani pravidel bezpecnosti silni¢niho
provozu, nasili ve spolecnosti).

3. Ochrana zivotniho prosttedi (napf. tfidéni odpadii, ochrana zvifat, ochrana

ptirodnich zdroju).

4. Spolecenska angazovanost (napi. darcovstvi a dobrovolnictvi, rovnopravnost mi-

noritnich skupin v populaci, Gcast ve volbach).

4.4 Zadavatelé

Nejcastéjsimi zadavateli socialni reklamy jsou neziskové organizace, at’ uz statni (hlav-
né organizace samospravy a piispévkové organizace) ¢i nestatni (napiiklad cirkevni or-
ganizace, obCanska sdruZeni, prospésné spolecnosti, nadace) (Brun, 2006). Je-li zadava-
telem pfimo statni a vefejnd sprava, nese financni naklady celd spolecnost. Je nutné
ovSem zminit, Ze reklamni agentury délaji tyto kampané€ velmi Casto pouze za naklady
na rezii, n¢kdy dokonce zcela zdarma. Divodem je kreativni svoboda, kterou autofi pii

tvorbé socialnich kampani maji, a image agentury.

Komeréni firmy, na rozdil od reklamy na vyroky, zadavaji socialni reklamu v mensi
mife — hlavné v ramci konceptu Socialni odpovédnosti firem (Corporate social responsi-
bility).

4.5 Meéritelnost a prostiedky komunikace

Socialni reklama vyuziva stejnych prostfedkt marketingovych komunikaci jako reklama
komer¢ni, ale méfitelnost vysledkii kampani je velmi mald, a to ze dvou diivodi. Jednak
nepracuje s hmatatelnym vyrobkem — jde o zménu postoju a chovani, a za druhé se uci-

nek mnohdy projevi az po delsi dobé (Ptackova, 2008). Vyjimku tvoii darcovskeé rekla-
my.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem marketingového vyzkumu obecné je poskytnout podstatné a objektivni informace
0 situaci na trhu (Foret, 2006). Jedna se o socioekonomické informace o zakaznikovi,

kde a co nakupuje, jak je spokojen, co by cht¢l, jaké ma nazory a postoje.

5.1 Faze vyzkumu

5.1.1 Definovani problému

Definovat vyzkumny problém je velmi dileZzité, protoze jeho Spatné vymezeni miize
vést ke sbéru informaci, které nebudou mit potiebnou vypovidaci hodnotu. Hodnota
ziskanych informaci musi byt vyssi nez informace, které jsou jiz k dispozici. Tato hod-

nota musi vyvazit naklady, které zadavatel investuje do vyzkumu samotného.

5.1.2 Zpisob sbéru informaci

Pro spravny vybér vyzkumné metody je nutné dobte znat vSechny varianty, nebot’ kazdy
zpusob ma sva pozitiva i negativa. Pfi sbéru tdaji, u kterého neni nutna spoluprace od-
bornikd, mame k dispozici ¢tyfi hlavni zpisoby. Prvni z nich je tzv. vyzkum od stolu,

nasledujici tfi jsou metody priméarniho vyzkumu.

1. Sekundérni analyza internich ¢i externich dat — jedna se o data piivodné ziskana
pro jiné ucely (napf. udaje ziskané ze statistickych pramenti).

2. Dotazovani — miize byt osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické.

3. Pozorovani — mlze byt osobni nebo mechanické pomoci n¢jakych zaznamovych
pfistroju.

4. Experiment — mize se odehravat v realnych nebo laboratornich podminkach.

5.1.3 Vybér vzorku

Na zacatku vyzkumu je nutné definovat cilovou skupinu, tzn. zakladni soubor. Poté je

nutné urcit, zda je mozné zkoumat cely zakladni soubor nebo zda z n¢j vybereme vzo-
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rek, jak bude tento vzorek velky a jakym zplisobem ho budeme vybirat, aby byl repre-

zentativni. Tak bude mozné nézory vzorku zobecnit na zakladni soubor.
Pti volbé zptisobu vybéru vzorku mizeme zvolit ze dvou postupii:

1. nédhodny vybér,

2. kvotni vybér.

5.1.4 Zpisob zpracovani ziskanych dat

Zpusob zpracovani ziskanych informaci je urcen zvolenou metodou vyzkumu. Podle
zpusobu zkoumani se déli vyzkumné metody na kvalitativni a kvantitativni. Principem
kvalitativnich metod je ziskani tzv. soft dat (informace o pii¢inach a moznych disled-
cich). Vysledky jsou interpretovany na zaklad€ psychologické analyzy a jejich vypovéd
je omezena. Proto se jejich pravdivost ovétuje nasledné kvantitativnimi metodami. Prin-
cipem kvantitativnich metod Setieni je ziskani dostatecné velkého a reprezentativniho
vzorku. Kvantitativnimi metodami ziskavame tzv. hard data (charakter vysledki je po-
pisny — vysledky cCinnosti, vyskyty jevu, chovani). Kritéria a otdzky pfi Setfeni jsou
standardizované. K vyhodnoceni se vyuZzivaji statistické metody a vysledky jsou prezen-

tovany v tabulkach, grafech a popisem vzijemnych souvztaznosti.

Nejvice pouzivanou metodou kvalitativnich vyzkum jsou skupinové pohovory (Focus
groupy). Nejvice pouzivanou kvantitativniho zkoumani metodou je dotazovani (Jutikova,

2011).

5.1.5 Casovy harmonogram a rozpodet

Tato ¢ast planu konkretizuje dobu potifebnou pro ziskani a zpracovéani dat a finan¢ni

naro¢nost na pracovniky, techniku a rezii.
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6 CILAMETODOLOGICKY POSTUP PRACE

6.1 Cil prace

Cilem teoretické casti bakalaiské prace je seznameni Se s problematikou lidskych posto-
ju a hodnot, vyvojovymi specifiky cilové skupiny ve zvoleném vékovém obdobi, ucinky
médii na publikum, specifiky socialni reklamy a zékonitostmi marketingového vyzku-

mu.

Cilem praktické Casti prace je analyzovat, na zakladé vlastniho dotaznikového Setfeni, u
zakl na konci zakladni a na konci stfedni $koly povédomi o socidlni reklamég. Zjistit
jejich postoj k ni, zda dospivajici mladez dokaze odlisit socialni reklamu od komeréni
reklamy na vyrobky, jak by méla vypadat a kde by méla byt umisténa, aby je zaujala.
Dale zda ji povazuji za dalezitou a jestli je néjakym zpisobem ovlivnila, zda se této pro-
blematice vénuji ve Skole a zda si uvédomuji, kdo je zadavatelem dané formy reklamy.
Porovnat, zda v souvislosti s vyssim vékem je patrny vyvoj pozitivnim smérem, tzn. zda

maturanti maji vétsi povédomi o tom, co je to socialni reklama, neZ zaci zékladnich skol.

6.2 Metodika prace

Metodicky postup v teoretické ¢asti vyuZziva prvotné sekundarni vyzkum — vetejné in-
formacni a odborné zdroje z oblasti marketingovych komunikaci se zaméfenim na soci-
alni reklamu, psychologie médii a psychologie socialni, motivace a vyvojové se zamére-

nim na postoje a obdobi adolescence.

Pro ziskani dat v praktické ¢asti bylo vyuzito nepiimé dotaznikové Setieni.
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7 PRACOVNI HYPOTEZY

Hypotéza 1: Vice nez polovina jak respondentti zakladniho, tak i stfedniho Skolstvi si uvé-

domuje, ze vidéla ¢i slySela reklamu, ktera upozorniuje na spoleenské problémy.

Hypotéza 2: Respondenti zakladniho i stfedniho Skolstvi preferuji vzhledem K silnému

emocionalnimu ucinku Sokujici socialni reklamu.

Hypotéza 3: Média s nejvétsim tcinkem zasahu budou predstavovat pro ob¢ skupiny dota-

zovanych prvotad¢ televize a nésledn¢ internet.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 DOTAZNIK POVEDOMI A POSTOJE SKOLNI MLADEZE
K SOCIALNI REKLAME

8.1 Vymezeni dotaznikového Setieni

8.1.1 Definovani problému

Vyzkumny problém byl v piipadé bakalaiské prace definovan Ustavem marketingovych

komunikaci. Jeho ptfipadny zadavatel z praxe nebyl znam.

8.1.2 Zpisob sbéru informaci

Kvantitativni metoda byla zvolena v prvnim ro¢niku vysoké skoly diky mensi financni,
casové a odborné narocnosti. Zplisob distribuce a sbéru dotaznikil na Skoldch byl zvolen
kvili 100% névratnosti dotaznikii. Distribuce dotaznikll probihala ve spolupraci s fedite-

li $kol ¢i jejich zastupci.

8.1.3 Vybér vzorku

Jednotlivé Skoly pro vyzkum byly vybrany ndhodné. Zvoleny region bylo hlavni mésto
Praha. Pocet zakladnich $kol, na kterych byl prizkum realizovan, byl shodny s po¢tem skol

sttedniho Skolstvi.
Jednalo se o tyto skoly:

1) Zakladni $koly — Zékladni $kola Taborska, Zakladni a matetska skola Mendikd,
Zakladni skola Praha 4 Kiesomyslova, Zakladni Skola Plaminkové, Zakladni
Skola Ohradni. VSechny zakladni Skoly sidli na Praze 4.

2) Stredni skoly — Vyssi odborna skola zdravotnicka a Stfedni zdravotnicka skola 5.
kvétna Praha 4, Obchodni akademie a Ekonomické lyceum Svatoslavova Praha
4, Gymnazium Arabska v Praze 6.

3) Odborné ucilisté¢ — Stiedni odborné ucilisté Ohradni Praha 4, Stfedni odborna

Skola a Stfedni odborné ucilisté Ke Stadionu Praha 9.
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V prvnich ¢tyfech zakladnich Skolach a na Gymnaziu Arabska zajistili vyplnéni dotaz-
nik® jednotlivi vyucujici pti hodinach, které sami vybrali. Na udilisti v Praze 9 zajistil
vyplnéni dotaznikl ve své tfid¢ jeden ze studentl. Pii predavani dotaznikt byli zastupci
Skol instruovani o metodice vypliovani. V Zakladni Skole Ohradni, na stfedni Skole
zdravotnické a ucilisti na Praze 4 mi bylo umoznéno osobné roznést dotazniky v jednot-
livych tfidach a na konci hodiny je opét vybrat. Na obchodni akademii vypliovali stu-

denti dotazniky za mé asistence hromadné v aule béhem velké prestavky.

Na zakladnich $kolach byli osloveni pouze Zaci 8. a 9. téid. Na stfednich Skolach a udi-

listich byli osloveni pouze zaci maturitnich tid.

8.1.4 Zpusob zpracovani dat

Ke zpracovani ziskanych dat bylo vyuzito nastroji v MS Excel.

8.1.4.1 Metodicky postup vyhodnoceni

Dotaznikovym Setfenim bylo ziskano celkem 616 vyplnénych dotaznikil, z toho 312 ze
zékladnich kol (dale jen ZS) a 304 ze stiednich §kol a ugilit’ (dale jen SS). Z celkového
poctu bylo jedenact dotaznikli vyfazeno — sedm dotaznikli z divodii neuvedeni pohlavi,
tf1 pro vice nez 90% neuplnost a jeden pro oznaCovani stale stejné odpovédi. Dotaznik
obsahoval devét oblasti otazek (PRILOHA P I). Otazky byly vicestupiiové, a protoZe ne
vSichni dotazovani odpovédeli kompletné i s upfesnénim odpovédi, byly pfi vyhodnoco-
vani od sebe odliSeny odpovédi s upfesnénim nebo bez upfesnéni. V dotazniku nebyla
zdmern€ umoznéna odpoveéd’ nevim. Jestlize respondenti neoznacili jednu z moznosti a
odpovéd’ nevim se vyskytla, byla evidovana samostatné. Pokud ov§em oznacili odpovéd
a misto upfesnéni otazky napsali nevim, byla tato otdzka evidovana jako bez upfesnéni.
U otazek ¢. IT a ¢. III méli respondenti oznacit U kazdé podotazky jednu moznost. Pokud
dotazovani oznacili dv€é odpovédi, ve vyhodnoceni se pracovalo s primérem. Jestlize
nebyl primér celé Cislo, byla do vyhodnoceni zahrnuta odpovéd’ vyznamové nejblizsi
ostatnim odpovédim u téchto otazek.

Do vyhodnocovani byly zahrnuty i dotazniky, kde respondenti na n¢kterou otazku neod-

poveédeli. U ¢asti otazek bylo mozné zvolit vice odpovedi. U konkretizujicich odpovédi

se stavalo, ze dospivajici uvedli n¢kolik zdivodnéni svého ndzoru. Z vySe uvedenych
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davodu jsou jednotlivé pocty vyhodnocovanych odpovédi rizné a jsou uvadény vzdy
pro kazdou otazku zvlast. Uptesnujici podotazky byly rozdéleny do vyznamové stej-
nych typi (oblasti). Jako hranice uvedeni v souhrnnych tabulkach v ptilohach bylo zvo-
leno minimaln¢ 1 % z celkového poctu vyhodnocovanych dotazniki v dané kategorii

zakladni nebo stfedni skolstvi, tj. tfi stejné odpovedi v kategorii.

U grafického zpracovani otazky €. II a €. III byly, pro vétsi nazornost, odpovédi ve skale
zjednoduseny — odpovéd’ rozhodné ano a spise ano = ANO, odpovéd’ rozhodné ne a spi-

Se ne = NE.

8.1.4.2 Respondenti

Z 605 vyhodnocovanych dotaznikii bylo 305 ze ZS a 300 ze SS. Ze ZS se Setfeni zu-
Zastnilo 153 chlapcti a 152 divek, ze SS 111 chlapci a 189 divek.

Vék dotazovanych u ZS byl v rozmezi 13-17 let, z tohoto poétu bylo 232 ve véku 14 a
15 let, 27 dotazovanych sviij vék neuvedlo. U SS byl vék dotazovanych 18-22 let,
zZ tohoto poctu bylo 274 ve véku 18 a 19 let, 7 dotazovanych sviij vék neuvedlo. Vzhle-
dem k vybéru cilovych skupin Ize i u respondentd, kteti neuvedli vek, predpokladat stej-

nou vékovou kategorii, charakteristickou pro danou skupinu.

8.1.5 Casovy harmonogram a rozpocet

Na zakladnich Skolach vyzkum probihal v pribéhu unora 2009, na stfednich Skolach a
ucilistich v pribéhu listopadu 2009 az ledna 2010.
Rozpocet pro ucely bakalaiské prace nebyl zpracovavan. Piipadné naklady byly hrazeny

z vlastnich zdroju.
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8.2 Vysledky dotaznikového Setieni

8.2.1 Otazka¢.I:

Vidél/a (€i slySel/la) jsi nékdy reklamu, ktera upozoriniovala na néjaky problém ve

spolecnosti, piipadné se vénovala jeho prevenci?

Na otazku neodpovédélo patnact respondenttl, Z toho deset ze ZS a pét ze SS. Kladné se
vyjadtila téméF polovina dotazanych ze ZS — 151 osob a dvé tietiny ze SS — 216 0s0b,
zéporné — 98 0sob ze ZS a 36 osob ze SS. 50 dotazanych ze ZS a 38 dotazanych ze SS si
nemohlo vzpomenout (PRILOHA P II). Odpovédi ano a ne byly dale upfesnény podo-

tazkami, pti¢emz respondenti si mohli vybrat vice moznosti.
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Graf 1: Rozvrstveni odpovédi na otdzku €. I (Zdroj: vlastni)
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8.2.1.1 Zduvodnéni zapornych odpovédi

Z dotaznikii bylo ziskano 110 upfesiiujicich odpovédi ne u ZS a 35 u SS. Respondenti
odpovidali v obou kategoriich nejvice, ze je takovato reklama nezajima a ze je ji malo

(PRILOHA P II). Jiny nazor vyjadiilo osm dotazovanych u ZS, u SS nikdo.

8.2.1.2 Zdivodnéni kladnych odpovédi

Odpoveéd ano méla dvé podotazky. Jednak, jakou konkrétni problematikou se reklama,

kterou vidéli ¢i slySeli, zabyvala a dale, kde ji dotazovani vidéli i slysSeli.

Ze 179 upiesiiujicich odpovédi na téma problematiky u ZS a 310 u SS bylo nejvice
z oblasti dopravy a jeji bezpeénosti — 72 piipadii u ZS a 106 piipadt u SS, z toho 28krat
u ZS a 4lkrat u SS byl uveden konkrétni nizev kampané ,Nemyslis, zaplatis.“
(PRILOHA P III).

Na druhou podotazku bylo celkem 318 odpovédi u ZS a 480 odpovédi u SS. Médiem,
které si studenti nejvice zapamatovali, byla televize (ve 121 ptipadech u ZS a 187
ptipadech u SS) a internet (v 58 piipadech u ZS a 103 piipadech u SS) (PRILOHA P II).
Z odpovédi jinde bylo nejéast&ji uvadéno kino (PRILOHA P II1).

8.2.2 Otazka ¢. II:
Ur€i, co ma, podle tebe, takova reklama za tkol.

Otazka méla ukazat, co povazuji dospivajici za cil reklamy, kterd neni komercni, a zda

jsou schopni ji rozeznat od reklamy na vyrobky.

Nejvice respondenti v obou kategoriich si mysli, ze reklama ma za ukol informovat a
upozornit na zavazné spolecenské problémy (250 kladnych odpovédi z 298 celkovych u
78 a 256 2294 u SS). U ZS je dale nejvice 74k presvédéeno, Ze mé socialni reklama
rozpoutat diskusi (203krat z 298) a ukazat cestu k feseni (183krat z 298). Nejvice neut-
ralnich postojii maji Zaci ZS k vychovné uloze reklamy (80krat z 295). U studentdl SS
jsou pocty kladnych odpovédi na otazky tykajici se feSeni spolecenskych problémt, roz-
poutani diskuse a vychovné ulohy témét totozné (feSeni problému 186krat z 294, roz-

poutani diskuse 179krat z 294 a vychovna uloha 177krat z 291).
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Graf 2: Ukoly socialni reklamy — celkové vysledky (Zdroj: vlastni)

Téméi polovina dotazovanych u ZS nedokaze odliit socidlni reklamu od reklamy na
vyrobky (kladna odpovéd’ 142krat z 299 celkovych) a tietina u SS (kladna odpovéd
101krat z 293 celkovych).

Vétsina 74kt ZS se nedomniva, Ze by socialni reklama méla citové vydirat (zdporna od-
poveéd 217krat z 274), jenom vystrasit (zaporna odpoveéd’ 184krat z 297) ¢i pouze poba-
vit (zaporna odpovéd’ 181krat z 298). U SS je situace obdobn4, jen pofadi je jiné. Nejvi-
ce studentll odmitd ulohu reklamy pouze pro pobaveni (218krat z 294), dale citové vydi-
rani (216krat z 286) a pouhé vystraseni (184krat z 294), (PRILOHY P IV, P V, P VI).

Vlastni nazor (moznost jinou funkci) napsalo 47 zaki ZS a 27 studentii SS. Ve vétsing

ptipadii se daji odpovédi ptifadit k jednotlivym otazkam (PRILOHA P VI).

8.2.3 Otazka ¢. I1I:
Jaka by, podle tebe, méla — neméla byt, aby té zaujala.
V odpovédich na tuto otazku se jednotlivé kategorie znatelnéji rozchazeji.

U ZS si vice nez polovina zaki mysli, Ze by socialni reklama méla byt hlavné vtipna

(181 kladnych odpovéedi z 299 celkovych), polovina se domniva, ze by méla pfijemné
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pusobit na emoce (154krat z 292), a tietina, Ze by méla vybizet k dialogu (103krat
z 296). Naproti tomu se vice neZ dvé tretiny studentti SS shodly na tom, Ze by socialni
reklama méla nenasilné provokovat a vybizet k dialogu (193 kladnych odpovédi z 298).
Polovina si mysli, ze by socialni reklama méla byt vtipna (153krat z 299) a ze by méla
Sokovat (134krat z 255), (PRILOHA P VII, P VIII).
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Graf 3: Zptsoby zpracovani socialni reklamy — celkové vysledky (Zdroj: vlastni)

K otazce jiny nazor uvedli néktefi respondenti vice odpovédi, a bylo tak ziskano 44 od-
povédi od zakt ZS a 27 odpovédi od studentt SS. Vétsina z odpovédi se tyka spise ciltt
reklamy nez toho, jak by méla vypadat. Z odpovédi tykajicich se zpiisobu prezentace
dospivajici kladli nejvétsi diraz na poutavost reklamy (osmkrat ZS a &tyfikrat SS),

(PRILOHA P VIII).

8.2.4 Otazka¢. 1V:
Dokazal/a bys uvést, na jakou tematiku (problémové oblast) se zaméruje?

Otazka koresponduje s podotazkou na téma reklamy u otdzky ¢. I. Na otdzku neodpove-
délo sedm zakia ZS a 23 zakd SS. Jeden zak ZS napsal nevim. 60 % zakt ZS zvolilo
zapornou odpovéd’. Z kladnych odpovédi zaki ZS bylo 98 % upfesnéno. U studentii SS
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byl podet zapornych a kladnych odpovédi témét totozny (PRILOHA P VIII). Z kladnych

odpovédi byly vSechny kromé jedné upiesnény.

Z konkrétnich témat (190 odpovédi u ZS a 243 odpovédi u SS) jsou u obou kategorii
respondentll nejvice zastoupené stejné oblasti — oblast dopravy a jeji bezpecnosti (34krat
7S a 61krat SS), dale pak nasili na lidech (32krat ZS a 47krat SS) a problematika navy-
kovych latek (koufeni, alkohol, drogy — 29kréat ZS a 44krat SS) (PRILOHA P IX).

8.25 Otazka¢. V:
Kde by tato forma reklamy méla byt uvedena, aby té dokazala oslovit?
Otazka ma opét souvislost s podotazkou u otazky €. I, tentokrat s umisténim reklamy.

Z celkového poétu neodpovédélo sedm zaka ZS a Sest studentti SS. Dospivajici méli
moznost volit vice odpovédi, a proto celkovy pocet odpovédi je 885 u ZS a 861u SS.
Nejvice dotazovanych by chtélo vidét reklamu v televizi — 233krat ZS a 260krat SS. U
74k ZS je druhym nejpreferovangj§im médiem internet — 177krat a tfetim noviny a &a-
sopisy — 151krat. U studentl SS jsou dalsi dvé preferovana média v poétu odpovédi vy-
rovnana — 158krat internet a 159krat billboardy (PRILOHA P IX). Z internetu jsou pro
dospivajici nejvice zajimavé stranky seznam.cz (81krat ze 124 upiesiiujicich odpovedi
na internet u ZS a 56krat ze 102 odpovédi u SS) (PRILOHA P X, P XI). Pokud by dota-
zovany preferoval umisténi v dasopisech ¢i novinach, méla by reklama pro zaky ZS byt
ptedevs§im v Blesku (30krat ze 134 uptesnujicich odpovédi na noviny a casopisy) a pro
studenty SS v MF Dnes (18krat z 88 odpovédi) nebo v Metru (14krat z 88 odpovédi),
(PRILOHA P XI).

U této otdzky méli respondenti také moznost odpovédi vlastni (moZnost jinde). VyuZilo
ji 28 74kt ZS a 22 studentii SS. Z tohoto poétu se nejvice respondenttl v obou vékovych
kategoriich domniva, ze by socidlni reklama méla byt umisténa vSude (jedenactkrat z 31
odpovédi u ZS a osmkrat z 22 odpovédi u SS), dale u ZS znélo pét odpovédi nikde a
Styii ve kole. U SS se étyfi studenti shodli na odpovédi ve skole. Ostatni odpovédi byly

raznorodé.
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Graf 4: Umisténi reklamy podle typu média (Zdroj: vlastni)

8.2.6 Otazka ¢. VI:
Myslis si, Ze tato forma reklamy (oznacovana jako tzv. socilni) je dilezita?

Ke kladné i zaporné odpovédi méli dotazovani sviij ndzor konkretizovat. Na otazku ne-
odpovédélo 21 zakd ZS a t¥inact studenti SS. Deset zakti ZS a dva studenti SS napsali,
7e nevédi. Celkovy poget vyhodnocovanych odpovédi je u ZS 306 a u SS 305, protoze
Sest dospivajicich zatrhlo ano i ne. Z toho byly jedenkrat u ZS a &tyfikrat u SS obé od-
povédi zdivodnéné. Jeden stiedoskolak obé odpovédi nezdiivodnil. Dvé tietiny zaka ZS
(198 kladnych odpovédi) a vice nez 80 % studenttt SS (255 kladnych odpovédi) se do-
mniva, Ze socialni reklama je dulezitd. VétSina respondentll svou odpovéd’ i upfesnila

(176krat u ZS a 215krat u SS) (PRILOHA P XII).

8.2.6.1 Zduvodnéni kladnych odpovédi

Dilezitost socialni reklamy vidi studenti hlavné v upozornéni na problémy (41krat u ZS
a 65krat u SS), dale v informovani vefejnosti (24krat u ZS a 51krat u SS), ve vyvolani
zmény (26krat u ZS a 38krat u SS) a uvédomeni si problému (21krat u ZS a 33krat u SS)
ze 193 odpovédi u ZS a 249 odpovédi u SS (PRILOHA P XII).
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8.2.6.2 Zduvodnéni zapornych odpovédi

U zaki Z8S, ktefi nepovazuji socidlni reklamu za dileZitou, nejvice ve zdiivodnéni pie-
vladala odpovéd’ o nezdjmu (Sestnactkrat), nediilezitosti (dvanactkrat) a otravnosti (péet-
krat) z padesati upfesiujicich odpovédi. Z 25 zapornych odpovédi u SS si sedm studenti
mysli, Ze socidlni reklama lidi nezajima a Sest se domniva, ze nevede ke zméné¢. Ostatni

zaporné odpovédi jsou riznorodé (PRILOHA P XII).

8.2.7 Otazka ¢. VII:
Myslis si, Ze té néjaka urcita socialni reklama upozornila na problém, o kterém jsi
do té doby nevédél/a?

Cilem otazky bylo zjistit, zda dospivajicim mlZe ve vnimani problémi ve spole¢nosti
pomoci reklama a do jaké miry je schopna je ovlivnit. Na otazku neodpovédélo 25 zakh
ZS a sedm student?l SS. Cty¥i zaci ZS nevédéli. Vice nez dvé tietiny dotazanych napsala
zépornou odpovéd’ (223krat ZS a 252krat SS) (PRILOHA P XIII).

8.2.7.1 Zdivodnéni kladnych odpovédi

U odpovédi ano méli respondenti upiesnit problém, na ktery je reklama upozornila. Z 39
upfesiiujicich odpovédi u ZS a 32 u SS pievladala oblast dopravy a jeji bezpe&nosti (de-
vétkrat ZS a Sestkrat SS), zdravotnictvi (osmkrat ZS a devétkrat SS) a oblast humanitér-

ni (Sestkrat ZS a pétkrat SS). Ostatni odpovédi jsou riiznorodé.

8.2.7.2 Konkretizace ovlivnéni chovani

Diléi podotazka méla zjistit, jak socidlni reklama Zzaky ovlivnila.
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Graf 5: MoZnosti ovlivnéni respondentil po zhlédnuti socidlni reklamy (Zdroj: vlastni)

Piiblizng &tvrtina zaka ZS i SS na otazku neodpovédéla (80krat u ZS a 68krat u SS).
Jeden 74k ZS nevi. Ze zbyvajicich, si dotazovani nejéastéji vybrali odpovéd’ zaujalo mé
to a vedlo k zamysleni (100krat ZS a 122krat SS) nebo nijak (94krat ZS a 87krat SS)
z 263 upfesiujicich odpovédi u ZS a 282 u SS (PRILOHA P XIII). U podotazky méli
74ci také moznost vyjadiit vlastni nazor. Odpovédélo pouze dvanact zakt ZS a &tyfi

studenti SS. Jejich odpovédi byly rtiznorodé.

8.2.8 Otazka ¢. VIII:

Povidali jste si o socidlni reklamé ve §kole?

Na otazku neodpovédéli pouze &ty zaci ZS. Odpovéd’ nevim napsali étyfi zaci ZS a tii
7éci SS. Ze zbyvajicich zaskrtly téméF dvé tretiny zdka ZS ne (188krat), u studentti SS
to byly tii &tvrtiny zamitavych odpovédi (228krat) (PRILOHA P XIII). Pokud
odpovédéli respondenti kladng, vétsinou své odpovédi upfesnili (88krat ZS ze 109 a
64krat SS z 69). Nejéastéji téma socialni reklamy probirali Zaci ZS v ob&anské vychové
(40krat ze 101 upfestiujicich odpovédi), studenti SS v zékladech spoledenskych véd
(patnactkrat) nebo pti hodinach psychologie (¢trnactkrat) z 68 uptesiujicich odpoveédi

(PRILOHA P XIV).
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8.2.9 Otazka ¢. IX:
Vite, kdo socialni reklamu zadava?

U této otazky 76 % zakt ZS a 83% studentii SS odpovédélo ne (232krat ZS a 247krat
SS). Na otazku neodpovédéli pouze tfi zaci ZS a &tyfi studenti SS. Celkem 90 %
kladnych odpovédi bylo u ZS upiesnéno, u SS byly upfesnény vsechny odpovédi
(PRILOHA P XIV). Dospivajici se nejéast&ji domnivaji, Ze socialni reklamu zadava stat,
vlada a ministerstva (29krat ZS a 38krat SS ), neziskové organizace (patnactkratkrat ZS

a Sestnactkrat SS) nebo organizace a instituce obecné (dvacetkrat SS) ze 77 upfesiiuji-

cich odpovédi ZS a ze 78 SS (PRILOHA P XIV).
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9 VERIFIKACE PRACOVNICH HYPOTEZ

Hypotéza 1: Vice nezZ polovina jak respondentu zakladniho, tak i stifedniho Skolstvi si

uvédomuje, Ze vidéla ¢i slySela reklamu, ktera upozornuje na spolecenské problémy.

Pocet kladnych odpovédi nepiesdhl u zaka ZS piedpokladaného poloviéniho mnozstvi
pouze 0 0,5 %. Z celkového poétu dotazovanych na ZS odpovédélo kladné 49,5 %. U stu-
dentd SS se kladné vyjadtilo 72 % z celkového poétu dotazovanych na SS. Rozdil v poétu

kladnych odpovédi mezi vékovymi kategoriemi je 22,5 % (viz Otazka ¢. I).

Pracovni hypotéza byla potvrzena pouze u respondenti ze stifedniho Skolstvi.

Hypotéza 2: Respondenti zakladniho i stfedniho Skolstvi preferuji vzhledem

k silnému emocionalnimu i¢inku Sokujici socialni reklamu.

Odpovédi respondentti na otazku Jaka by, podle tebe, méla — nemeéla byt, aby té zaujala,
Vv celém souboru 605 dotazovanych odhalily, ze nejvétsi pocet respondentd, se samostat-
nym zamé&fenim na jednotlivé formy reklamy, upfednostiiuje socialni reklamu vtipnou —
334 kladnych odpovédi (181 ZS a 153 SS), za ni nasleduje reklama vybizejici k dialogu —
296 kladnych odpovédi (103 ZS a 193 SS) a reklama mirna — 258 kladnych odpovédi (154
ZS a 104 SS). Pro $okujici socialni reklamu se kladné vyjadtilo 214 dotazovanych (80 ZS a
134 SS) (viz Graf 3). Mezi skupinami ZS a SS jsou viak v pofadi preferenci rozdily. U
74kt ZS je poradi 1. vtipna, 2. mirna, 3. vybizejici k dialogu. U studenti SS je potadi 1.
vybizejici k dialogu, 2. vtipna, 3. Sokujici.

Pracovni hypotéza nebyla potvrzena.

Hypotéza 3: Média S nejvétSim icinkem zasahu budou predstavovat pro obé skupiny

dotazovanych prvoiadé televize a nasledné internet.

Nejveétsi pocet respondentli v obou vékovych skupinédch se vyjadiil na prvnim misté pro
televizi — 493 souhlasnych odpovédi (233 ZS a 260 SS). Internet s celkovym poétem
335 souhlasnych odpovédi zaujal druhé misto (177 ZS a 158 SS). U studentii SS dosahly
ovSem druhého nejvétSiho poctu souhlasnych odpovédi billboardy — 159. Rozdil proti

preferencim u internetu je pouze jeden hlas, a proto je mozné povazovat ho v poctu do-
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tazovanych za zanedbatelny a preference internetu a billboard u SS za rovnocenny (viz

Otazka ¢. V, Graf 4).

Pracovni hypotéza byla potvrzena.
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ZAVER
V bakalarské praci jsem se snazila zmapovat vztah zakt osmych a devatych tiid zaklad-

nich skol a studentti maturitnich ro¢niku stfednich Skol k socialni reklamé.

V teoretické Casti jsem se zaméfila na charakteristiku mladdeze v obdobi adolescence, a
to z diivodu snahy o lepsi pochopeni vysledkli samotného prizkumu, ktery byl realizo-
van dotaznikovym Setienim. Déle jsem se zabyvala psychologii postojli, moznostmi je-
jich zmén a vlivy medidlni vypovédi na zmény kvili co nejadekvatnéjSimu doporuceni
pro tvurce socialnich reklam. Velikosti skupin respondentii byly voleny s ohledem na
minimalizaci odchylek v Setfeni. Dotaznikovym pruzkumem jsem chtéla zjistit, zda Si
dospivajici mladez pamatuje reklamy upozoriiujici na problémy ve spole¢nosti, zda do-
kaze od sebe odlisit socidlni a komeréni reklamu, kde by reklama méla byt umisténa a
jak by méla vypadat, aby dospivajiciho zaujala. Zajimalo m¢, zda je téma socialni re-
klamy zahrnuto ve vyucovacim procesu, jestli dané téma povazuji dospivajici za dulezité

a zda je socialni reklama dokaze né&jakym zpusobem ovlivnit.

Z vysledku je patrné, Zze povédomi o socidlni reklamé je u studentl stfednich Skol vétsi
(72 %) nez u zakl zakladnich skol (49,5 %). Stfedoskolaci také povazuji socialni rekla-
mu za dulezitéjsi (85 %) nez zaci zékladnich skol (65 %). Problémy, na které reklamy
upozoriiuji, nejsou pro dospivajici ni¢im novym (76 % u ZS a 84 % u SS) a jejich vliv je
pomérné maly — pouze asi tfetina zakl zdkladnich Skol uvedla, ze je socidlni reklama
vedla k zamysleni (33 %) u studentii stfednich kol to bylo 41 %. Ukolem socialni re-
klamy je podle obou skupin pfedev§im informovat a upozornit na zavazné spolecenské
problémy (82 % u ZS a 85 % u SS). Piesto téméF polovina (47 %) zakt zékladnich kol
a tfetina studentti sttednich Skol (34 %) zaméiuje socialni reklamu s reklamou komer¢ni
na prezentovani vyrobkill. Velmi mé prekvapilo, Ze dospivajici by upiednostnili reklamu,
ktera nesokuje. Zaci zakladnich kol by vidéli nejradéji vtipnou socialni reklamu (59 %),
kdezto stiedoskolaci by v nejvétsim poctu piipadl chtéli reklamu nenésiln€ provokujici
a vybizejici k dialogu (64 %). Toto je zcela v rozporu s kreativitou socialnich reklam,
které vyuzivaji drastickych ztvarnéni, aby spolecnost Sokovaly a pfinutili ji timto zplso-
bem se nad problémem minimalné pozastavit. To, Ze by socialni reklama méla byt vysi-
lana hlavné v televizi, aby mladé zaujala, jen potvrzuje znamy fakt, Ze televize je
masmédiem s nejvétsim uéinkem zasahu publika (76 % ZS a 87 % SS). Dalo se také

predpokladat, Ze vyznamnym médiem bude i internet (58 % ZS a 53 % SS). Bylo pro
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m¢ vSak prekvapenim, ze polovina zaka zakladnich Skol by umistila reklamu v novinach
a Gasopisech (u SS jen 34 %), a ze 53 % stiedoskolaki by umistilo reklamu na billboar-
dy (u ZS 47 %). S ohledem na rozvoj vnimani v tomto véku je viak pochopitelné, Ze
velka barevna plocha billboardu dospivajici zaujme. Pozornost vénovana tématu social-
nich reklam ve $kole je nizka. Pouze 36 % zaki zakladnich skol a 23 % studenti stied-
nich skol uvadi, Zze by se socialni reklamou ve Skole zabyvali. Tomuto odpovida také

nizké povédomi o zadavatelich (23 % ZS a 16 % SS).

Konec dospivani je v zivoté kazdého ¢loveéka velmi dulezitym obdobim, které je mnoh-
dy spojeno s novou odpovédnosti souvisejici s osamostatnénim od rodiny, jez do té doby
jedince chranila. Formovani ndzorti v obdobi adolescence povazuji za velmi dulezité, a
proto se domnivam, Ze budou-li zadavatelé socialnich reklam schopni efektivné oslovit
tuto cilovou skupinu, projevi se vysledky v budoucnosti v celé spole¢nosti. Vyjdu-li
z vysledkt prizkumu, navrhovala bych v kreativnim zpracovani socialnich reklam ome-
zit apely strachu a vice vyuzit samotné pozitivni myslenky zmény. Také v osvétové pra-

ci ve Skolach vidim velké rezervy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ZS Zakladni skoly.

SS Stredni koly a ugilists.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

dostava se Vam do rukou dotaznik slouzici ke zmapovani ndzorti mladeze v urcité oblasti reklamy. Radi
bychom Vas proto pozadali o zodpovézeni nasledujicich otazek. Upozoriujeme, ze dotaznik je anonymni.

I. Vidél/a (¢i slysel/a) jsi nékdy reklamu, kterd upozoriiovala na néjaky problém ve spole¢nosti, piipadné se
vénovala jeho prevenci?

Ne (pokud ne, pokracujte otazkou I. a)
Urciteé existuji, ale ted’ si nemohu vzpomenout (pokracujte otazkou II.)
Ano (pokud ano, pokracujte otazkou I. b)

l.a) - nezajima me to
- nevim, o co jde
- je ji malo
- je Spatn¢ propagovana mezi lidmi

l.b) ANO, bylato reKlama na. ... .. ...
Vidél/a jsem ji:
- v televizi
- na Internetu
- na billboardu
- na plakatu, letaku
- V Casopise, novinach
- slySel/a jsem ji v radiu

I1. Uréi, co ma, podle tebe, takova reklama za ukol (jedna odpovéd’ na kazdou otazku):
(1 = rozhodn¢ ano, 2 = spiSe ano, 3 = ani ano, ani ne, 4 = spise ne, 5 = rozhodné ne)

vychovavat lidi (ménit jejich hodnoty a postoje)
informovat, upozornit na zavazné spole¢enské problémy
prezentovat produkty (vyrobky)

jenom pobavit

rozpoutat diskusi mezi lidmi

ukazat cestu k feseni spole¢enskych problému

jenom vystrasit

citové (emocionaln¢) vydirat

PR RPRRRREPRP R
NN NDNN
WwWwWwWwwwwow
N S N D S S S AN
g ool oo oAl

I11. Jaka by, podle tebe, méla - neméla byt, aby t¢ zaujala (jedna odpovéd’ na kazdou otazku):
(1 =rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = ani ano, ani ne, 4 = spise ne, 5 = rozhodné ne)

meéla by Sokovat, vyvolavat negativni emoce 12
méla by nenasilné provokovat, vybizet k dialogu 12
meéla by byt vtipna 12
meéla by byt mirna, ptijemné ptsobit na emoce 12
je mi to jedno 12



IV. Dokazal/a bys uvést, na jakou tematiku (problémové oblasti) se zamétuje?

AN — UVE o e,
Ne

V. Kde by tato forma reklamy méla byt uvedena, aby t¢ dokazala oslovit? (mozno vice odpovédi)

v televizi

na billboardu
na plakatech, letacich

v rozhlase
L0 R 2o SRS

VI. Myslis si, Ze tato forma reklamy (oznaCovana jako tzv. socialni) je dulezita?

AANO = PIOCT? ettt e
N B PIOC T ettt

VII. Myslis si, ze té néjaka urcita socialni reklama upozornila na problém, o kterém jsi do té doby nevédél/a?

VIl.a) Ne
AAND - N8 JAKY T o

VII.b)  Ovlivnilo t& to n&jak?
- nijak
- zaujalo mé to a vedlo k zamysleni nad predkladanym tématem
- zacal/a jsem se o danou tematiku zajimat vice
- upozornil/a jsem na ni ve svém okoli
- vedla m¢ ke zmén¢ chovani/postoje

VIII. Povidali jste si o socialni reklamé ve Skole?

F N 0T o TG 0] (574 110 1] 3
Ne

IX. Vite, kdo socialni reklamu zadava?

F N Lo T (o [0 Y RO
Ne
Pohlavi: muz - Zena Veék:

Deékujeme za spolupraci.



PRILOHAPII:

Tabulka 1: Pocty odpovédi na otazku €. |

ODPOVED UPRESNENT ZS SS |CELKEM
ne nezajima me to 43 13 56
nevim, o co jde 16 0 16
je ji malo 36 11 47
je Spatné propagovana 7 11 18
jiny ndzor 8 0 8
bez uptesnéni 2 1 3
nemohu si vzpomenout 50 38 88
ano televize 121 187 308
internet 58 103 161
billboard 39 68 107
plakat, letak 20 41 61
Casopis, hoviny 33 52 85
rozhlas 17 22 39
jinde 17 4 21
bez upiesnéni tématu reklamy 23 7 30
bez upfesnéni typu média 3 4
nezodpovézeno 10 15
nevim 0 1




PRILOHA P I1I:

Tabulka 2: Oblasti vlastnich odpovédi k podotazkam otazky €. I

ODPOVED OBLASTI ODPOVEDI Z8 SS |CELKEM

jiny nazor | nedivam se na televizi 3 0 3
méné nez 3 odpovedi z oblasti 5 0 5

téma reklamy [ konkrétni spolecnosti 14 10 24
z toho nezabyvajici se soc. reklamou 3 2 5

doprava a jeji bezpecnost 72 106 178

z toho konkrétni kampan 28 41 69

nasili na lidech 17 37 54

zdravotnictvi 26 54 80

sexualita 2 8 10

politické oblast 4 8 12

navykové latky 15 52 67

humanitarni ¢innost 11 22 33
problematika lidi bez domova 0 8 8
vyrobky 4 0 4

mén¢ nez 3 odpovédi z oblasti 14 S 19

jinde v king 7 3 10
od kamaradi 4 0 4
méné nez 3 odpovédi z oblasti 8 1 9




PRILOHAPIV:

Tabulka 3: Poéty odpovédi na otéazku &. II — ZS

ODPOVED rozhodné| spise |ani _ano, spise |rozhodné | nezodpo- nevim zodpo-
ano ano ani ne ne ne vézeno vEézeno
vychovavat lidi
(ménit jejich hod- 42 85 80 58 30 10
noty a postoje)
informovat, upo-
zornit na zavazné 143 107 30 10 8 7
spol. problémy
prezentovat pro- 92 50 56 39 62 6
dukty (vyrobky)
jenom pobavit 24 39 54 65 116 7
rozpoutat diskusi 45 05 87 52 19 7
mezi lidmi
ukazat cestu k
feSeni spol. 86 97 55 35 25 6 1
problému
jenom vystrasit 11 17 75 94 100 8
Citové (emocio- | g 15 | 33 | 54 | 163 31
nalné vydirat)
jinou funkci 258 47




PRILOHAPYV:

Tabulka 4: Poéty odpovédi na otazku ¢. I1 — SS

ODPOVED rozhodné| spise |ani _ano, spise |rozhodné [ nezodpo- nevim zodpo-
ano ano ani ne ne ne vézeno vEézeno
vychovavat lidi
(ménit jejich hod- 69 108 58 38 18 9
noty a postoje)
informovat, upo-
zornit na zavazné 189 67 17 13 8 6
spol. problémy
prezentovat pro- 71 30 43 69 80 7
dukty (vyrobky)
jenom pobavit 2 21 53 64 154 6
rozpoutat diskusi 49 130 74 36 5
mezi lidmi 6
ukazat cestu k
feSeni spol. 64 122 50 40 18 6
problému
jenom vystrasit 8 28 74 94 90 6
citové (emocio- | 13 17 40 68 148 14
nalné vydirat)
jinou funkci 273 27




PRILOHA P VI:

Tabulka 5: Po¢ty odpovédi na otazku ¢. II - CELKEM

ODPOVED rozhodné| spise |ani _ano, spiSe |rozhodné ne%odpo- nevim z?dpo-
ano ano anl ne ne ne vezeno vezeno
vychovavat lidi
(ménit jejich hod- 111 193 138 96 48 19
noty a postoje)
informovat, upo-
zornit na zavazné 332 174 47 23 16 13
spol. problémy
prezentovat pro- | 163 80 99 108 142 13
dukty (vyrobky)
jenom pobavit 26 60 107 129 270 13
rozpoutat diskusi 94 295 161 38 24 13
mezi lidmi
ukazat cestu k
feseni spol. 150 219 105 75 43 12 1
problémi
jenom vystraSit 19 45 149 188 190 14
citové (emocio- | 99 32 73 | 122 | 31 45
naln¢ vydirat)
jinou funkci 531 74
Tabulka 6: Oblasti vlastnich odpovédi k otazce ¢. Il
OBLASTI ODPOVED] | ZS SS | CELKEM
informovat/upozornit 5 7 12
zaujmout 5 2 7
vést k zamysleni 6 2 8
vést k feSeni 5 3 8
vést k uvédomeéni 7 0 7
poméahat 3 2 5
odradit od zlého 6 0 6
podpofit obéti 1 3 4
preventivni 0 4 4
méné nez 3 od typu 16 5 21




PRILOHA P VII:

Tabulka 7: Poéty odpovédi na otazku ¢&. III — ZS

ODPOVED rozhodné| spise |[ani _ano, spiSe |rozhodné | nezodpo-| zodpo-
ano ano ani ne ne ne vézeno | vézeno
Sokovat a vyvolavat 27 53 74 63 80 8
negativni emoce
nenasilné provokovat, 30 73 84 62 47 9
vybizet k dialogu
byt vtipna 116 65 51 33 34 6
byt mir_nai, piijemné 60 94 65 39 34 13
pusobit na emoce
je mi to jedno 54 27 62 40 103 19
jiny ndzor 270 35
Tabulka 8: Poéty odpovédi na otazku &. ITI — SS
ODPOVED rozhodné| spise |[ani _ano, spiSe |rozhodné | nezodpo-| zodpo-
ano ano ani ne ne ne vézeno | vézeno
Sokovat a vyvolavat 55 79 63 58 44 1
negativni emoce
nenasilné provokovat, 74 119 59 36 10 2
vybizet k dialogu
byt vtipna 75 78 72 41 33 1
byt mirn4, prijemné 30 74 74 78 42 2
pusobit na emoce
je mi to jedno 18 21 81 49 105 26
jiny ndzor 275 25




PRILOHA P VIII:

Tabulka 9: Po¢ty odpovédi na otazku ¢. III - CELKEM

ODPOVED rozhodné| spise |[ani _ano, spiSe |rozhodné | nezodpo-| zodpo-
ano ano ani ne ne ne vézeno | vézeno
Sokovat a vyvolavat 82 132 137 121 124 9
negativni emoce
nenasilné provokovat, 104 192 143 08 57 11
vybizet k dialogu
byt vtipna 191 143 123 74 67 7
byt mirnd, pifjemne 90 168 | 139 | 117 | 76 15
pisobit na emoce
je mi to jedno 72 48 143 89 208 45
jiny ndzor 545 60
Tabulka 10: Oblasti vlastnich odpovédi k otazce €. Il
OBLASTI ODPOVEDI Z3 SS |CELKEM
pravdiva 5 1 6
kratka 3 0 3
upoutat a zaujmout 8 4 12
vedouci k pouceni a pochopeni 5 0 5
Sokujici 3 3 6
nabizet feSeni 0 3 3
mén¢ neZ 3 od typu 20 16 36
Tabulka 11: Poéty odpovédi na otazku ¢. IV
ODPOVED 4 SS CELKEM
ano 114 upresmlP 112 135 upresml'o 134 249 upresml.o 246
neupiesnilo 2 neupiesnilo 1 neupiesnilo 3
ne 183 142 325
nezodpovézeno 7 23 30
nevi 1 0 1




PRILOHA PIX:

Tabulka 12: Upfesnujici odpovédi k podotazce ano otazky ¢. IV

OBLASTI ODPOVEDI | 7§ SS |CELKEM
finan¢ni problematika S) 6 11
doprava a jeji bezpecnost 34 61 95
nasili na lidech 32 47 79
zdravotnictvi 12 25 37
sexualita 0 5 5
politicka oblast 7 0 7
navykové latky 29 44 73
humanitarni ¢innost 13 17 30
vyrobky 7 6 13
bezdomovectvi 4 4 8
prevence 1 3 4
zivotni prostiedi 3 1 4
upozoriiovat 5 0 S)
socialni problémy 2 3 5
spoleCenské problémy 1 11 12
mén¢ nez 3 od typu 35 10 45
Tabulka 13: Pocty odpovédi na otazku ¢. V
MEDIUM ZS SS CELKEM
televize 233 260 493
internet 177 upfesnil‘o 147 158 upfesnil.o 101 335 upfesnil‘o 248
neupiesnilo | 30 neupfesnilo | 57 neupiesnilo | 87
billboard 143 159 302
plakat, letak 86 80 166
Zasopis, 151 uptesnilo 114 101 uptesnilo 53 259 upftesnilo 167
noviny neuptesnilo | 37 neupfesnilo | 48 neuptesnilo | 85
rozhlas 60 75 135
jinde 28 22 50
nezodpovézeno 7 6 13




PRILOHA P X:

Tabulka 14: Piehled preferenci u internetu k otazce &. V — ZS

TYP STRANKY POCTY | TYP STRANKY | POCTY
Seznam 81
vyhledévace 124 |z toho | AU 12
Centrum 14
Google 6
Casto navstévované
stranky 6
jakékoli 5
videoservery 8 ztoho| You tube | 5
informacni, zpravodajské 8
socialni sité 6 z toho| Facebook | 1
méné nez 3 od typu 21

Tabulka 15: Piehled preferenci u internetu k otazce &. V — SS

TYP STRANKY POCTY | TYP STRANKY |POCTY
Seznam 56
vyhledavace 102 |z toho Atlas 4
Centrum 12
Google 13
Casto navstévované
stranky 9
jakékoli 6
videoservery 9 z toho| You tube | 5
informacni, zpravodajské 11
socidlni sité 25 |z toho| Facebook | 24
mén¢ nez 3 od typu 13




PRILOHA P XI:

Tabulka 16: Pichled preferenci u internetu k otazce ¢. V — CELKEM

TYP STRANKY POCTY | TYP STRANKY | POCTY
Seznam 137
vyhledavade 226 |ztoho| AUas | 16
Centrum 26
Google 19
Casto navstévované
stranky 15
jakékoli 11
videoservery 17 ztoho| You tube | 10
informacni, zpravodajské 19
socidlni sit 31 |[ztoho| Facebook | 25
méné nez 3 od typu 34

Tabulka 17: Piehled preferenci u novin a ¢asopist k otazce ¢. V

DRUH NOVIN NEBO CASOPISU VA SS |CELKEM
Metro 10 14 24
Blesk 30 9 39
MF Dnes 16 18 34
Reflex 1 4 5
Lidové noviny 6 7 13
Casopisy pro mladez 3 3 6
ve vSech 8 9 17
bravo 11 1 12
bravo girl 4 0 4
top divka 3 0 0
divka 3 0 3
24 hodin 6 0 6
Sip 4 0 4
aha 3 2 5
méné nez 3 od typu 27 21 48




PRILOHA P XII:

Tabulka 18: Pocty odpovédi na otazku ¢. VI

ODPOVED Z8 SS CELKEM
ano 108 upiesnilo 176 955 uptesnilo 215 453 uptesnilo | 391
neupfesnilo | 22 neuptesnilo | 40 neupfesnilo | 62
ne 77 upresnilo 49 35 upiesnilo 24 112 upiesnilo 73
neupiesnilo | 28 neupiesnilo | 11 neuptesnilo | 39
nezodpoveézeno 21 13 34
nevi 10 2 12
Tabulka 19: Upftesnujici odpovédi k otazce ¢. VI
ODPOVED UPRESNEN({ Z8 SS |CELKEM
ano upozoriiuje 41 65 106
informuje 24 51 75
vede k zamysSleni 11 15 26
vede k uvédomeéni 21 33 54
vede ke zmeéné a feSeni 26 38 64
vede k poznani 17 6 23
forma prevence 1 8 9
vychovava 0 3 3
vede k diskusi 0 4 4
vede k pomoci 15 0 15
pusobi na ¢loveka 3 4 7
ukazuje riziko a disledky 10 4 14
méné nez 3 od typu 24 18 42
ne reklama neni dilezita 12 1 13
reklama otravuje 5 1 6
nezéajem 16 7 23
nerozumim tomu 3 2 5
nevede ke zméné 3 6 9
méné nez 3 od typu 11 8 19




PRILOHA P XIII:

Tabulka 20: Po¢ty odpovédi na otazku ¢. VII

v

ODPOVED Z8 SS CELKEM
Upozornéni na problém
ne 223 252 474
ano 59 upiesnilo 36 41 uptesnilo 28 93 uptesnilo 67
neupiesnilo 16 neupiesnilo 13 neupiesnilo 28
nevi 4 0 4
nezodpovézeno 25 7 32
Ovlivnéni reklamou
nijak 94 87 181
zaujalo mé to
avedlo 100 122 222
k zamysleni
zacal jsem se o
danou tematiku 15 238 43
zajimat vice
upozornil jsem
na ni ve svém 22 21 43
okoli
vedla mé
ke zméné 20 20 40
chovani/postoje
jiny 12 4 16
nevi 1 0 1
nezodpovézeno 80 68 148
Tabulka 21: Po¢ty odpovédi na otazku ¢. VIII
ODPOVED 78 s$ CELKEM
ano 109 upfesnil.o 88 69 upfesnﬂ.o 64 178 upfesnil‘o 152
neupfesnilo | 21 neupiesnilo | 5 neupiesnilo | 26
ne 188 228 416
nezodpoveézeno 4 0 4
nevi 4 3 7




PRILOHA P XIV:

Tabulka 22: Upfesnujici odpovédi k podotazce ano otazky ¢. VIII

ODPOVED Z8 SS [CELKEM
obcanskd vychova 40 8 48
rodinna vychova 13 1 14
hodina ekologie 5 0 5
tfidnicka hodina 4 0 4
zemepis 3 0 3
VOZ 4 0 4
obecné pfi vyucovani 10 4 14
ve volném Case 4 2 6
besedy 1 3 4
psychologie 0 14 14
zéklady spolecenskych véd 0 15 15
mén¢ nez 3 od typu 17 21 38
Tabulka 23: Poéty odpovédi na otazku ¢. IX
ODPOVED z8 s$ CELKEM
ano 70 upiesnilo 63 49 upiesnilo 49 119 upiesnilo | 112
neupiesnilo 7 neupiesnilo | 0 neupiesnilo 7
ne 232 247 479
nezodpovézeno 3 4 7
nevi 0 0 0

Tabulka 24: Upftesnujici odpovédi k podotazce ano otazky ¢. IX

%

v

ODPOVED Z8 SS | CELKEM
neziskové organizace a nadace 15 16 31
z toho konkrétni organizace 4 6 10
obecné organizace a instituce 5 20 25
statni organy 29 38 67
televize 3 0 3
lidé 8 4 12
spolecnosti plisobici v dopraveé 4 0 4
méné nez 3 od typu 13 0 13




