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ABSTRAKT

Ptiklon spole¢nosti ke konzumnimu zptisobu zivota piimo souvisi s obrovskymi nesvary
soucasnosti, kterymi jsou pasivni ,,sezeni* u televize a naduzivani pocitacii. S timto neSva-
rem pfichazi bezbiehé moznosti pfistupu k informacim. Stejné tak bezbiehy je pfistup i ke
komerénim reklamém. A jsou to pravé komercni reklamy, které maji mimotadnou schop-
nost ovliviovat lidské rozhodovani, vnimani a postoje. Bakalafska prace se zabyva pro-
blematikou vlivu komer¢ni reklamy na hodnotovy systém déti stojicich pravé na prahu
svého dospivani, konkrétn¢ zakt Sestych a sedmych tfid skol zékladnich a studentd prim a
sekund osmiletych gymnazii. Ustfednim tématem prace je otazka, zda jsou dvanicti az
Ctrnactileti zaci vydavajici se pravé na drahu samostatného hledani sebe sama ovlivnitelni
v piijimani hodnot nabizenych prostiednictvim komercnich reklam, nebo dokézi diky své-

mu jiz ucelenému pohledu na svét, pevnym zdkladiim polozenych rodinou a vzdélavacimi

institucemi negativnim vlivim pfichazejicim ze stran médii odolavat.

Kli¢ova slova: komeréni reklama, televize, internet, vliv reklamy, dospivajici mladez, hod-

notovy systém, pfijimani hodnot, studenti gymnazii, zaci zakladnich Skol.

ABSTRACT

The consumerist way of life, which has recently been quite popular within the people, is
closely related to bad habits of the present days - passive sitting in front of the TV and
computers overuse. The computers and the TV offer not only an unlimited access to infor-
mation but also an unimited access to commercials. And it is commercial advertising
which has an extraordinary ability to influence people’s decision making, perception and
attitudes. The bachelor thesis deals with the influence of commercial advertising on the
value system of children standing on the verge of their adolescence, namely pupils of the
sixth and seventh grades of primary schools and students of the first and second grades of
grammar schools. The thesis concentrates on the question, whether the 12-14 year olds are
influenced by commercial advertising when adopting their value system or whether they
are able to resist the negative influences coming from the media thanks to their maturity,

family upbringing and school education.

Keywords: commercial advertising, television, the internet, the influence of advertising,

teenagers, value system, adopting values, grammar school students, primary school pupils.
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UvVOD

Rodina, ptatelstvi, laska, zdravi, svoboda, vzdélani, prace, uspéch, majetek, vira v Boha...
to vSe jsou ptiklady hodnot, které lidé od nepaméti ve vétSi ¢i mensi mife vyznavaji.
S rozvojem techniky a masové kultury se vSak zdsadn€ méni zivotni styl spolecnosti a spo-
lu s nim i chovani a zptisob mysleni jednotlivci a skupin, nazory, zvyky, hodnoty a postoje
k nim. TotéZ plati o postoji k hodnotdm nasi nejmladsi generace, jez je na zaklad¢ svych

zatim jesté zanedbatelnych Zivotnich zkusenosti v tomto ohledu nejohrozenég;si skupinou.

Ptiklon spole¢nosti ke konzumnimu zplsobu Zivota pfimo souvisi s obrovskym nesvarem
soucasnosti - nadmérnym uzivanim pocitact a televize. ,,Sezenim* u téchto on-line médii
se lidem oteviraji bezbfehé moZznosti piistupu k informacim. Stejné tak bezbiehé jsou 1
informace, které dnes a denn€ uzivatelé televize a internetu - v Cele s nasi mladezi - ziska-
vaji prostfednictvim reklam. A jsou to ptredevsim reklamy komeréni - jednosmérné a neo-
sobni, které si umi bez jakychkoliv skrupuli pohravat s lidskym rozhodovanim, vnimanim

a postoji.

Bakalatské prace se zabyva problematikou vlivu komer¢ni reklamy na hodnotovy systém
déti stojicich pravé na prahu svého dospivani, konkrétn¢ zaka Sestych, sedmych tiid skol
zékladnich a studentl prim a sekund osmiletych gymnazii. Ustfednim tématem prace je
otazka, zda a do jaké miry jsou dvandcti az Ctrnactileti Zaci vydavajici se pravé na drahu
hledani sebe sama ovlivnitelni v pfijimani hodnot nabizenych prostfednictvim komercnich
reklam, pfi¢emz stanovenou hypotézou je, ze dospivajici mladez - diky svému jiz ucele-
nému pohledu na svét a pevnym zakladiim polozenych rodinou i vzdélavacimi institucemi
- dokaZe témto nastraham odolavat a v tomto véku neni reklamou tolik ohrozena, jako na-
ptiklad déti mladSiho Skolniho v€ku €1 naopak mladeZ starSi 15 let, ktera jiz definitivné

7 wNM o

»prestiihla pupeéni Sniru®.

Cilem prace bude zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otizek, které jsou vyusténim
teoretické Casti opirajici se o reSersi a studium odbornych materialii. V praktické ¢asti bude
realizovan marketingovy vyzkum prostfednictvim on-line dotaznikového Setfeni za ucasti
skupiny asi 300 zakl Sestych a sedmych tfid zdkladnich Skol a rovnéZ prim a sekund osmi-

letych gymnazii.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

1.1 Historie reklamy

oy ee

reklamy, zapalovany ohn¢. Slovo reklama pochazi z latinského "reclamare", coz v prekla-
du znamena ,,znovu kficeti*. Jednim z nejstarsich prostiedkti reklamy byl proto lidsky hlas.
Jak uvadi profesor Horndk, historie a vznik reklamy je spojen piedev§im se vznikem trhu,
tedy pocatkem produkce vyrobki a sluzeb nad rdmec vlastni potfeby, od niz se odviji po-
tteba sezndmit potencialni kupujici s nabidkou zbozi. Na stopy reklamy muzeme narazit
v Cing&, Babylonu, Mezopotamii, Egypté, aviak dle Horiaka je pohodIngjsi zafadit ptivod
reklamy do antiky, a to vzhledem k dochovanym artefaktim a zpravam, které¢ reklamu
zminuji. Antické vyvolavace stiida reklama zvukova, vystavovani zbozi je nahrazeno vy-
stavami a veletrhy, zatimco vyrobni zna¢ky ochrannymi zndmkami a vyvésni Stity jsou
v pritbéhu let nahrazeny svételnou a pohyblivou reklamou, billboardy ¢i outdoory. Stiedo-
vek diky Guttenbergovu vynalezu knihtisku obohacuje skalu prostiedkl o vyvésky, letaky,
plakaty a novinovou inzerci, k nimz postupem c¢asu ptibyvaji i dalsi formy marketingové

komunikace. (Horndk, 2010, s. 9)

Ve Spojenych statech pfichdzi v prvni poloviné 19. stoleti tzv. zlaty vék reklamy. Ke slovu
se dostavaji nové prostiedky reklamy, které najednou oslovuji celé masy. Patii mezi né
napiiklad inzertni listy, reklamni noviny a ilustrované plakaty. Prvni reklamni agentura

vznika v roce 1800 v Anglii, v Ceskoslovensku pak roku 1927.

Sametova revoluce v roce 1989 pfinesla ohromné zmény. ,,Velké nadSeni ze zmény systé-
mu, otevieni statnich hranic a volny trh zboZi, rozvoj podnikani, reakce na trh nabidky a
poptavky, konkuren¢ni boj, kouzlo pozlatka konzumniho zpiisobu Zivota, ale také zanik
monopolnich reklamnich agentur - to v§e bylo ,.tabula rasa® pro vznikajici reklamni pri-
mysl u nds.“ (Bacova, 2012, s. 5) Nova éra konkuren¢niho prostredi, tedy zivné pudy pro

reklamu, byla Sametovou revoluci zapocata.

1.2 Vymezeni pojmu reklama

V odborné literatufe miiZzeme nalézt mnoho definic reklamy, av§ak dvé z nich maji vysadni
postaveni. Philip Kotler - guru svétového marketingu - tika, Ze ,,reklama je G€inny zpisob
pfedavani sdéleni geograficky rozptylenym zakaznikim* (2001, s. 558), zatimco profesor

Hornék - vyznamny c¢lanek elity ¢eskoslovenského reklamniho prostiedi - vnima reklamu
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»predevsim jako tvorbu a §ifeni specifickych informaci, ¢i prostfedkti médii, s cilem vyvo-

lat koupi, prodej vyrobki nebo sluzeb®. (2010, s. 9)

Reklama je nedilnou soucasti medialniho svéta, je jednou z ¢asti marketingového mixu,
tedy samotného marketingu. Cilem této vétSinou placené formy propagace vyrobku, sluzby
nebo spolecnosti je zaujmout a zajistit zisk nebo vyhody. Vyuziva k tomu veskeré dostup-
né poznatky o lidské psychice, vnimani a komunikaci a na lidské rozhodovani, vnimani ¢i
postoje ma proto nemaly vliv. ,,Rdno vstaneme, zapneme radio, televizi nebo pocita¢ —
vSude tam je. Cestou do prace ji miizeme vidét na hromadnych dopravnich prostiedcich, na
billboardech, reklamnich tabulich, letacich atd. Reklamu muizeme chapat jako jednu

z nejagresivnéjsich zanrt novodobé komunikace.* (Skarlantova, 2001, s. 9)

Zatimco Cmejrkova upozoriiuje, Ze reklama se sice pysni nezpochybnitelnym pfinosem
v marketingové komunikaci smérem k masam, nese to s sebou i jisté stinné stranky, které
se mohou velmi negativné podepsat jak na samotném produktu ¢i sluzbé, tak i na celé spo-
le¢nosti. ,,Mnozi z nds reklamu pfijimame jako nesmirn¢ inavnou a otravnou, protoze
nam leze do soukromi, poucuje nds, ¢im zah4jit hygienu a ¢im ji dovrsit, co pit, co kousat a
zvykat, a jak potom zase zhubnout, jak pracovat a jak odpocivat, a kdyZ toho méme dost,
jak se dostat z deprese a znovu nasadit zafivy asmév.“ (Cmejrkova, 2000, s. 9) Ogilvy pii
hledani odpovédi na otazku - Co je na reklamé $patného? - oslovil ve své knize O reklamé
byvalého prezidenta spolecnosti Procter & Gamble Howarda Morgense, jehoz odpovéd
dava vSem vyse citovanym vymezenim témét definitivni rozmér v tom, Ze reklama je na-
prosto nepfekonanym nastrojem marketingové komunikace: ,,Vétime, Ze je reklama neju-
¢inngj$im a nejvykonnéj$im zplsobem, jak spottebiteli prodavat vyrobky. Pokud se ndm
n¢kdy podafi objevit lepsi metody prodeje naSeho druhu zbozi spotiebitelim, nechame
reklamu byt a pfejdeme k jinym metodam.*“ (Morgens, 2001, cit. dle Ogilvyho, 2001, s.
206)

»Reklama je mnohem vic nez jen pouhé televizni reklamy - zahrnuje fizeni znacky, baleni
vyrobk, proslulé lidi, ktefi vas produkt vetejné reprezentuji, sponzorské aktivity, propaga-
vate k zaméstnanciim, a dokonce i to, jak se vaSe sekretarka predstavuje do telefonu.*

(Zyman, 2002, s. 9)

,»Kazda véc na svété ma mnoho aspektl, dovoluje mnoho vykladid. Reklama je neméné

bohatd na rtizné moznosti vykladu ¢i uplatiovani jako jiné lidské aktivity. Navic plisobi
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masove, a jeji diisledky jsou proto zasahem do zivota zna¢né (obavame se, Ze uz prevazné)
Casti lidstva. Nepremyslet o ni, neohledavat ji ze vSech stran, neposuzovat riizné moznosti
a dasledky ptisobeni reklamy na soucasny svét znamena nemit na tomto sveété zajem jiny

nez ryze koftistnicky.* (Ktizek a Crha, 2011, s. 20)

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zékoni ¢.
231/2001 Sb., bod n) definuje, ze reklamou se rozumi ,,jakékoliv vefejné ozndmeni, vysi-
lané za uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace
provozovatele vysilani, s cilem propagovat dodani zbozi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu,

véetné nemovitého majetku, prav a zavazkt“. (Zakony pro lidi, ©2001).

1.3 Komeréni reklama

Komer¢ni reklama piedstavuje ,,Ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spo-
tteby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vy-
uziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci, ochranné znamky, pokud

neni dale stanoveno jinak.“ (Nytrova, 2011, s. 7)

Skola médii v etickych souvislostech osvétluje rozdil mezi komerénim sdélenim ve formé
puvodni a reklamou tzv. novodobou. Pivodni seznamovala potencialni zdjemce, klienty,
kupce apod. s vlastnostmi danych produktli, zatimco soucasna reklama ito¢i na potencidl-
niho zakaznika z opa¢ného thlu, tedy nenabizi samotny vyrobek, ale usiluje o vyvolani
konkrétni potieby a nasledné uspokojeni této potieby. ,,Vyrobce diamantovych vrtakid do
zdi neprodavéa v reklamé vrtaky, ale prodava diry do zdi. To je to, co potiebujete, nepotie-
bujete vlastnit vrtak, potfebujete vyvrtat diru. Dokonce se vas jeho reklamni expert bude
snazit pfesveédcit, ze diry do zdi nutné potiebujete, Ze bez nich nemiliZete absolutné existo-

vat.“ (Vyssi odborna Skola publicistiky, ©2010-2014)

1.3.1 Reklama a jeji adresat

»Reklamni diskurs ve srovnani s komunikaci tvafi v tvaf je proces jednosmérny a jed-
nostranny, v tom smyslu, Ze ¢tenaf nebo vnimatel reklamy je pasivnim piijemcem reklamy
nebo diskursu, nikoliv jeho aktivnim uéastnikem.* (Cmejrkova, 2000, s. 29) V této jedno-
smérné komunikaci je pro kyZenou efektivitu nutné dodrzovat mnohé zasady, dulezité je
napiiklad kvalitni psani textl pfi cileni na adresata. ,,Pti tvorbé reklamnich slogant by se

reklamni textafi m¢li vyhybat pouZivani zdjmen my, on, ona, oni. Spotiebitel mnohem Iépe


http://www.vosp.cz/
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reaguje, kdyz se reklamni slogan obraci ptimo k nému, kdyZ se hovoii o jeho starostech,
problémech, zajmech, proto je lepsi pouzivat zdjmena vy nebo ty.* (Adamiecova, 2012, s.

42)

Ptijemce reklamy se Casto nachazi v situaci, kdy reklama adresata obtézuje. ,,Zakon o re-
klamée blize specifikuje, ze adresat musi dat piredem jasné a srozumitelné¢ najevo, Ze si ne-
pteje, aby mu byla vii¢i nému nevyzadana reklama §ifena. Zékon o reklamé se nicméné¢ jiz
nezminuje o druhu takové nevyzadané reklamy, a proto by se méla vztahovat na jakékoliv
reklamni sdé€leni vii¢i jeho osobé. Z uvedeného je pak evidentni, ze vynutitelnost tohoto
ustanoveni na nékteré situace bude nerealna. Pokud si napiiklad adresat reklamy smysli, ze
ho obtézuje reklama umisténa na vefejnych prostranstvich, aspésnost jeho ,,proaktivniho

zasahu® proti takovéto reklamé bude spiSe miziva.* (Callaghan, ©2013)

Stejné tak Ondrejova zminuje: ,,V oblasti tzv. reklamniho prava vcetné nekalé soutéze by
se nezkoumalo zavinéni, ale odpovidalo by se za vysledek, tedy za umisténi nevyzadané
reklamy u jejiho adresata. Takovy vyklad by vSak byl neudrzitelny, nebot’ rozhodujici musi
byt pficitatelnost takového jednani, tedy prokézani pti¢inné souvislosti mezi jednanim pfi-
padného porusitele prava a umisténim nevyzadané reklamy. Pfi absenci kamerového sys-
tému v okoli postovni schranky tak bude v praxi jen st¢zi dopatratelné, kdo reklamni letak
do poStovni schranky umistil a kdo tak za Sifeni nevyzaddané reklamy zodpovida.” (On-

drejova, ©2012)
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2 MEDIA

2.1 Vymezeni pojmu médium

Termin médium je v dne$ni dob¢ terminem hojné€ uzivanym a ma mnoho definic. Medialni
slovnik na portadle Mediaguru.cz uvadi, ze pochazi z latinského slova prosttedek, tzn. to, co
zprostfedkovava. ,,V komunikaci jakykoli kandl umoziujici ptenos sdéleni, spojujici mi-
nimaln¢ dv¢ strany. Z medidlniho hlediska se médii rozumi ty kanaly, které prenaseji in-
formace. V tradi¢nim pojeti je to zejména televize, rozhlas, internet, tisk a outdoor
(tzv. ATL média). K prenosu sdéleni ale mohou slouzit i méné ,masové™ kanaly

(tzv. BTL média).“ (PHD, a.s. ©2016)

Podle Pospisila za médium masové komunikace povazujeme prostiedek pienosu informaci
v procesu masové komunikace. ,,Kdyz se fekne médium, urcité¢ se vam hned vybavi pro-
sttedky, jako jsou tisk, rozhlas ¢i televize. Pojem vSak zahrnuje i dalsi prostfedky masové
komunikace, naptiklad film, knihy, audiovizudlni zdznamy ¢i ostatni vysokonakladové
tiskoviny. V tomto pojeti chapeme média jako technicky prostiedek pienosu sdéleni. Ale
stejné tak lze za média povazovat samotné instituce v procesu medialni komunikace, coz je
v podstaté ,,firma“, ktery vydava noviny, produkuje televizni ¢i rozhlasové potady atp. Jde
tedy o organizace, které zaméstnavaji Zurnalisty a podileji se na torb& a pfenosu Zurnalis-

tickych sdéleni.* (Pospisil, 2011, s. 27)

Vyborna orientace v medialni problematice je klicem k vytvoreni fungujici komunikace od
zadavatele reklamy k ptijemci. Mezi nejCastéji pouzivand média fadime televizi, rozhlas,

ti§téna média (noviny, asopisy), venkovni média, internet, P.O.S. materialy atd.

2.2 Struktura médii v CR

»lypologie médii je velmi neujasnénd, aZ zmatec¢ni. NejCastéji se setkame s délenim na
média tiSténa a audiovizudlni. Na prvni pohled je ovSem vidét nevyhoda takového déleni.
Prvni je vymezeno podle uzité technologie (tisk), druhé podle oslovenych ¢iv (smysla).*

(Management, Marketing ©2016)
Proktipek sjednotil rozdéleni médii podle:

e Vlastnictvi:
« Vefejnopravni (napt. CT, CRo, CTK) = financovana z koncesionaiskych poplatki

* Soukromé = financovana z licenci, inzerenty, sponzory nebo piimo divaky


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/atl-above-the-line/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/btl-below-the-line/
http://www.phdnetwork.cz/
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e Vydavatelskych specifik:
= Periodicky tisk: deniky, tydeniky, mési¢niky apod.
= Neperiodicky tisk: literatura faktu
» Elektronickd média: audiovizualni vysilani
= Rozhlas: levny pfijimac, vetejnopravni raddio — mnohem mén¢ komercnosti nez
v TV, mensi tlak na reklamu, nizsi ,,sledovanost*
= Televize: pisobi v kratkém ¢ase na emoce, informuje, zasahuje vSechny vrstvy
» Internet: zastava funkci informacni, zabavna, komerc¢ni, komunikacéni
e Uzemnich specifik: (celoplo$né, regionalni a mistni, mezinarodni, narodni)
e Technologickych prostiedkii: (analogové, digitalni = satelit, kabelové vysilani, digital-
né terestricky, mobilni — do budoucna pouze satelitné-mobiln¢ terestricky)
e Obsahovych specifik: (zpravodajska, zabavnd, specializovana odborna a zajmova,

sportovni, spolecenska, inzertni, détskd). (Prokipek, ©2012)

2.3 Koncepce publika

Publikum je kolektivni oznaceni piijemce v procesu masové komunikace. McQuail je pte-
sveédcen, ze ,,Poznani publika je zdkladnim nastrojem komunikatorti a medialnich organi-
zaci. Zkoumani publika je dileZzité pro studium medidlnich G¢inkd. Informace o publiku
jsou také formou zpétné vazby a hodnoceni.“ (McQuail, 1999, s. 315) Dodéava k tomu, ,,ze
naklonnost k uré¢itému médiu, poradu, zanru, ¢inkujicimu nebo autorovi mize podnécovat
vznik aktivni socialni skupiny s vice ¢i méné ohraniCenym a sebe si uvédomujicim ¢len-

stvem a urcitym stupném interakce.“ (McQuail, 1999, s. 339)

Jirdk a Kopplova rozdéluji publikum na pasivni a aktivni. Koncepci pasivniho publika po-
pisyji tak, Ze ,,Na jedné stran¢ stoji predstava, Ze média maji na publikum silny vliv a Ze
publikum je pasivni v recepci mediovanych sdé€leni, Ze je v podstaté vydano médiim na
milost a pouze reaguje na podnéty prichdzejici z médii.“ ,,Rozdilny pfistup predstavuji
koncepce, které povazuji publikum za aktivni Cinitel medialni komunikace, ktery si sdéleni
z nabidky sam vybira a nakldda s nimi podle vlastniho uvéazeni. Tento postoj vedl ke zvy-
Senému z4jmu o studium motivace uzivateli médii, chovani ¢lent publika vi¢i mediova-

nému sdéleni a vztahl uvnitf publika.” (Jirdk a Kopplova, 2003, s. 102-104)

,»V soucasnosti kulturalni studia disponuji znanym mnozZstvim vzajemné se podporujicich

vyzkumu publika. Z nich 1ze odvodit tyto zavéry:
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e publikum je chdpano jako aktivni a erudovany producent vyznamu, nikoli jako produkt
textu;

e vyznamy jsou vazany na strukturu textu, domaci a kulturni kontext sledovani;

e publikum je nutno chépat v kontextech, v nichz ¢teni probih4, a to z hlediska konstruk-
ce vyznamu i rutin kazdodenniho zivota publikum dovede snadno rozliSovat mezi fikci
a skutecnosti, s touto hranici si dokonce aktivné pohrava procesy tvorby vyznamu
arole textu v rutindch kazdodenniho zivota se v riznych kulturdch lisi; v rdmci téze

kulturni komunity se lisi z genderového a tfidniho hlediska.” (MediaGram, ©2016)

2.4 Vliv médii

Na reklamu je nahlizeno jako na formu marketingové komunikace, je nedilnou soucasti
medidlniho svéta a je velmi Gzce spjata s masovymi médii, tedy novinami, casopisy, tis-
kem, rozhlasovym a televiznim vysilanim, filmem, internetem, zkratka se vS§emi komuni-
kac¢nimi kanaly, které pfimo zasahuji jak jednotlivce, tak, a to pfedevsim, celé masy. Vliv
médii je proto obrovsky. V tivodu bakalarské prace byl zminén ptiklon spole¢nosti ke kon-
zumnimu zpusobu Zivota, ktery pfimo souvisi s obrovskym neSvarem soucasnosti - nad-
mérnym uzivanim pocitacii €i televize. Znamend to, ze dominance médii neustale roste a
rozpina se. ,U¢inna reklama predpoklada, Ze se dostane k tém pravym adresatim, ke
spravné cilové skuping. Jednotlivda média jsou rizné drahd a niklady na né jsou do jisté
miry zavislé na tom, jak velka je cilova skupina, kterou mohou oslovit. Obvykle jsou na-
klady na inzerat ¢i televizni spot davany do relace s poctem osob, které zasadhnou.* (Vyse-
kalova, 2012, s. 132) ,,Masova média nenapadné prizptsobuji ¢lovéka pozadavkim systé-
mu a to tak, Ze potlacuji kritické individualni mysleni a podporuji integrujici jednosmérné
mysleni.” (Rybarova, 2008, s. 30) ,,Dulezita je taky pfitazlivost, atraktivita zdroje, to, jak
dokaze ziskat sympatie cilové skupiny.” (Vysekalova, 2014, s. 146)

Dle Hradiské, Brecky a Vybirala mohou média ovliviiovat sebevédomi, mohou pomoci
odreagovat emocni napé€ti nebo kompenzovat nedostatek redlnych socidlnich kontakti.
Ptirozen€ mohou pfispét 1 k poznani, rozsifeni védomosti, osvojeni si zplisobt chovani atp.

(Hradiska, Brecka a Vybiral, 2009, s. 353)

»Na efektivitu komunikace ma samoziejmé vliv rozvoj komunikaénich technologii a tren-
di v mediélni oblasti. Soucasna doba je charakterizovana zménami piedev§im v rozvoji
interaktivnich médii, je kladen diiraz na komplexni kampan¢ a digitalni technologie vedou

k narocnosti pii oslovovani cilovych skupin.“ (Vysekalova, 2014, s. 146) Vysekalova téz
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zminuje, Ze podstatné je, na jakém zakladé se 1lidé rozhoduji, zda budou sledovat v televizi
svij oblibeny program, poslouchat rddio nebo tfeba oteviou Casopis ¢i denni tisk. Podle
Vysekalové jiz zname skuteCnost, ze uzivatelé si vybiraji informace a obsahy, které doslo-
va ladi s jejich zajmy a postoji, s nimiz se ztotoznuji, a které je napliuji. (Vysekalova,

2012, s. 146)

2.4.1 Vliv internetu

,Internet je oznaCovan jako interaktivni médium bez hranic. Na rozdil od ostatnich médii,
ze kterych se informace pasivné piijimaji, se prostfednictvim Internetu muze kazdy jedinec
aktivné zapojit do riznych diskuzi a vyjadfit tak sviij nazor. Jedna se o prostiedi, ve kterém
muze byt realizovano nékolik druhti komunikace. Elektronicka posta, chaty, blogy, socidlni
sit¢ apod.* (Dovrtélova, 2013, s. 26) ,,Ukazuje se, Ze nasazeni interaktivni komunikace na
internetu miize zprostfedkovanim intenzivnich z4zitkl ptfivodit az stavy emociondlniho
Stésti. (Vysekalova, 2014, s. 72) Anonymita virtualniho prostiedi dava uzivatelim casto
pocit sounalezitosti s ostatnimi. Dospivajici mize n¢kdy pocitovat, ze se ve virtualnim
prostiedi stava ,,novym ¢lovékem®, pocit'uje svobodu, nezavislost, mize shodit své masky
a stereotypy realného Zivota, citi se osvobozenym od ,.tihy* reality a od sebe sama. (Sma-

hel, 2003, s. 63)

Internet byva vybornym sluhou, ale o to horSim panem se - v pfipad¢ jeho naduZzivani -
stava. ,,I na ném totiz mize vzniknout zavislost, kterda mize mit vyznamné devastujici
ucinky na osobni Zivot ¢lovéka i1 jeho okoli. Zavislost na Internetu se nejcastéji vyskytuje
mezi mladymi lidmi. Nejrizikovéjsi skupinou jsou déti ve véku 12 — 15 let, jichz bezmala
¢tvrtina ma podle Ceskych prizkumi sklon k zavislosti. Nejvice zavisli jsou pak lidé ve

véku 16 — 29 let.“ (CZNIC, z. s. p. 0., ©2012-2014)

Smahel cituje anglického psychologa Marka Griffithse, ktery se zavislostmi na internetu
zaobird. Dle Griffithse existuje Sest zdkladnich pfiznakl. Prvnim z nich je dileZitost, kdy
se uzivani internetu stava pro jedince nejvyznamnéjsi aktivitou a vSe ostatni - v¢éetné mezi-
lidskych vztahii - se stava nepodstatnym; nasleduji zmény nélad - u zavislého jedince vy-
vstavaji zaporné emoce v situacich, kdy jim fyzicky chybi uzivani pocitace; zvySovani
tolerance, kdy zavisly ¢lovék sedi u pocitace stile vic a vic Casu; abstinencni ptiznaky,
zéavislé osob¢ se nesmi odpirat uzivani pocitace, v opacném piipad¢ se stava agresivnim,
muze propadnout uzkostlivym ¢i depresivnim staviim, které pretrvavaji pouze v dobé do

op¢tovného pfipojeni. Nasledujicim pfiznakem je konflikt, kdy zavislost komplikuje posti-
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zenym osobam vnéj$i mezilidské vztahy, ale konfliktnim se stava rovnéz vztah se svou
vlastni osobou a poslednim ptiznakem dle Griffithse jsou recidivy, u nichz zavisly jedinec
neumi byt bez piipojeni a okamzité se k nému navraci. (Smahel, 2003, cit. dle Griffiths,

1998, s. 141-142)

2.4.2 Vliv televize

Z hlediska ucinnosti a dopadu sdé€leni na divéka je televize ze vsech médii médiem neju-
¢innéjSim. ,,Televizni reklama je pro komunikaci inzertniho oddé€leni velmi vhodnym a
ucinnym prostiedkem. Je to dano i tim, Ze televize se stala mezi vefejnosti doslova feno-
ménem. Podle odbornych vyzkumt ji denné v Ceské republice sleduje skoro 8,5 miliond
lidi, coz je prakticky 85 % nasi populace! Dale se z vyzkuma dozvime, ze kazdy divak se
diva v priméru 219 minut denné. Inzerce v televizi mé tedy velky predpoklad, Ze ji zhléd-
ne velké mnozstvi potencidlnich zadkazniki.* (Pospisil a Zavodna, 2009, s. 52). Portal Me-
diaguru.cz uvadi: ,,TV je velmi presvéd¢ivé médium. Pravé proto, ze se zde daji pouzit
techniky velmi blizké osobnimu prodeji, vznikl i teleshopping. Pomoci vypravéni piibeht
dokéaze TV vzbudit emoce, vybudovat asociace se znackou. Televize ma diky svému uni-
katnimu postaveni v dennim kolobéhu divakd (praimémy divak v CR u ni stravi primérné
tf1 a pil hodiny) silny potencial zasahu. Zasah (reach) vybudovany TV je velmi rychly —
informaci Ize doru¢it vét§iné obyvatel v CR b&hem nékolika malo dni. Pokryti je celostat-

ni. Diky TVmetrovému méteni dokazeme TV zasah presné zacilit. (PHD, a.s., ©2017).

Machkova upozortiuje, Ze televizni reklama je nejregulovanéjSim médiem a je potieba dbat
na socialné-kulturni odli$nosti riiznych zemi, ale i povinnost ctit mistni zdkony. Dle Mach-
kové ma televizni reklama mnoho nevyhod, k nimz patii mimo jiné vysoké celkové nadkla-
dy, stale rostouci pocet televiznich stanic, nesoustiedénost divakll zplsobend zvySenym
objemem vjemul, pomijivost sdéleni, snizend moznost zacileni na urcitou skupinu a
v neposledni fadé je to dle Machkové jista piesycenost divakti TV reklamou a s ni souvise-
jici aktivni vyhybani se ji, at’ uz pfepnutim na jiny televizni kanal ¢i pomoci potfebnych
programi nebo aplikaci. (Machkova, 2015, s. 174) ,,Televize je médium, které nevyZzaduje
od pfijemce sdéleni (divaka) prakticky zaddnou aktivitu. Staci televizi pustit a divat se.
(Pospisil, 2011, s. 42) Ackoliv se vétsina odborné vetejnosti shoduje na obrovském poten-
cidlu reklamy prostfednictvim televizniho vysilani, Toscani k tomu vyjadiuje svou nespo-
kojenost a neuspokojeni: ,,Sotva zapnete televizi, zaplavi vas ta nemastna, neslana polivka;

je to k zblaznéni. Reklama je navonénad mrSina. O mrtvych se vzdy fika: ,Vypada hezky,


http://www.phdnetwork.cz/
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dokonce jako by se usmival. To samé plati o reklamé. Je mrtva, ale usmiva se dal.” (Tos-

cani, 1996, str. 31)

2.4.3 Jak se pozna televizni dité?

,V dusledku jednosmérné komunikace, trvajici dlouhé hodiny, se televizni dit¢ Spatné
vyjadfuje. Je narusena jeho schopnost si samostatné nebo s jinymi détmi hrat ¢i navazovat
bézné socidlni vztahy. Je nejisté a jeho klicovym slovem je nuda. M4 omezenou schopnost
koncentrace, je netrpélivé, chybi mu vytrvalost, nedokédze pozorné naslouchat. Snizena
byva i jeho zplsobilost k uceni. Televizni dité pozaduje okamzité uspokojeni svych potieb
a rychlé feseni problému. Je hyperaktivni a neposedi v klidu, ¢imz vyrovnava roli pasivni-
ho divéka pii pozorovani vypjatych scén. Ma vyraznou touhu vlastnit v§echno, co je nabi-

zeno v televizni reklamé.* (Bily kruh bezpeci, z.s., ©2009)

vvvvvv

se skutecnym dopadem televize na détskou mysl, shledame, Ze jsou spise projekci vlastni-
ho pohorseni, nebot” dle Blazka méa mladez daleko rozvinutéjsi kritickou distanci vici vse-

mu oficidlnimu nez dospéli. (Blazek, 1995, s. 42)

2.5 Maedialni vychova a medialni gramotnost

Mediélni vychova byla zatfazena do ucebnich osnov zdkladnich a stfednich Skol teprve ne-
davno. Jedna se o téma v naSich podminkach nové, a proto se podoba jeho didaktického a

metodického plidorysu musi jesté definitivné ustavit.

,V angli¢ting jsou pojmy medidlni gramotnost (media literacy) a medialni vychova (media
education) ¢asto vnimany jako synonyma. V Ceském prostfedi tomu tak vSak neni, mezi
obéma pojmy existuji odliSnosti. Struéné lze tento rozdil vysvétlit tak, Ze medialni vychova
je proces, jehoZ cilem a vysledkem je medidlni gramotnost. Jinymi slovy, medidlni gra-
motnost je vysledny stav, k némuz by medialni vychova méla (v idealnim ptipadé) vést.*

(Kalmarova, ©2016)

»Medialni gramotnost byla definovana jiz mnohokrat, mj. i jednoduse jako ,,soubor po-
znatkl a dovednosti potfebnych pro orientaci v [...] nabidce medialnich produkti.* (Mici-
enka, Jirak, 2007) ,,Existuje vS§ak mnoho nazorti na to, co je medidlni gramotnost, a mnoho
navrht, jakym zpiisobem, podle jakych zasad a pokud viibec ma smysl ji rozvijet u déti,

mladeZze ¢i dospélych.” (Salykova, 2007, s. 12)


http://www.bkb.cz/
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Dtikazem toho, ze je medialni vychova déti tématem ozehavym a velice aktudlnim, je i
fakt, ze o médiich, medialni vychové a medialnich zkuSenostech déti ¢asto a hojné diskutu-
je 1 neodbornd vetejnost na riznych diskusnich forech a socidlnich sitich. Jako ptiklad Ize
napf. uvést: ,,Nesurodé¢ mnozstvo medidlnych informacii, ktoré deti pohlcuje, spdsobuje
upadok vSeobecného systematického vzdelania. Dévodom je neschopnost’ takto ziskané
informdcie zaradit’ do vlastnej poznatkovej Struktury a tiez chybajlci interpretacny ramec
na posudenie ich vyznamu. V ich vnimani sa Casto stieraji rozdiely medzi realitou a fikci-
ou, informdciou a zadbavou, dobrom a zlom, reklamou a skuto¢nymi hodnotami apod. To
vSetko je zname. Vo vSeobecnosti prevazuje vnimanie médii ako zdroja informacii a zaba-

vy.“ (Marcelka. T, ©2007)

2.6 Mladez ve vztahu k médiim

Vétsina déti v dnesni dob¢ vyrtsta v materidlnim dostatku. Diky stale vétsi nabidce a do-
stupnosti televiznich a dalSich pfijimaci, médii v domacnostech neustale ptibyva. Po koupi
nové televize, konciva ta ,,stard™ vétSinou v détském pokoji a dnes jiz bézné nachazime ve
vSech pokoji¢cich nejen televizi a radio, pocitac ¢i notebook s pfipojenim na internet, ale
také herni konzoly, tablety a chytré telefony. ,,Dnes$ni déti travi vice Casu u obrazovky, a to
nejen televizni, ale 1 pocitacové. Nékteii dospéli se toho de€si, jini to povazuji za mensi zlo
nez “néco horsiho“.* (Blazek, 1995, s. 42) ,,Je zfejmé, Ze recepce reklam prenasenych tele-
viznim médiem a tiskem neni totozné. Zda se, ze tiskové reklamy jsou pro détské vnimate-
le méné srozumiteln€, a proto schopnosti identifikovat je dosahuji détsti recipienti pozde-
Ji.* (Vavtickova, 1995, s. 42) ,,Stéle vice dochazi k oddé€leni obsahu a média, se kterym byl
obsah diive nerozlu¢né propojen. Televizni a rozhlasové potady (stejné jako noviny) stale
Castéji sledujeme i z jinych zatfizeni a pomoci jinych komunika¢nich kanali — zejména pies
internet. Mladi lidé, a nejen oni, v dneSni dob¢ pro tento ucel vyuzivaji naptiklad mobil,

tablet nebo osobni pocitac.” (Poliakova, ©2015)

»Spolu s tim, jak se méni technologické moznosti ¢i zpiisob vnimani médii, méni se i oce-
kavani spole¢nosti od televizniho vysilani. Pravé déti a mladi lidé jsou z tohoto hlediska
uvazuji détské a teen televize viude v Evropé,” fika vykonny feditel CT:D Petr Koliha a
dodava, ,,rozvoj digitalnich technologii dnes uz silné formuje to, jak vypadaji samotné te-
levizni potady, a propojovani televizni platformy a internetu je v podstaté nezbytnosti.

(Ceska televize, ©2016)


http://pokec.azet.sk/Marcelka.T
http://www.ceskatelevize.cz/
http://www.ceskatelevize.cz/
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»S jistym zjednodusenim muzeme o ¢eské populaci fici, ze ¢im mladsi ¢lenové publika
jsou, tim vice jsou konvergentni — Castéji preferuji online aktivity a Castéji se s medialnimi
obsahy setkavaji napii¢ riznymi technologiemi. A naopak — ¢im star$i jsou respondenti,
tim cCastéji davaji prednost ,tradicnim‘ spojenim konkrétnich technologickych rozhrani a

medialnich obsahi.“ (Poliakova, ©2015)

Problémem dnesni doby dle autori knihy Prevenire per non rischiare, coz volné pielozeno
znamena Piedchazet a neriskovat, je, ze mladez nepfistupuje k Zivotu spontanné, neumi se
prosté a obycejné bavit a ze uz se nedéla ,,néco* pro zabavu, ale naopak, déla se zabava,
jen proto, aby se ,,néco* d€lalo. Znamena to, ze lidé se z principu doby nudi - a tak se radé-
jina chvili ,,bavi“. Dle D'Egidia a Petriconeho to vysvétluje fakt, ze se tak velké procento
spole¢nosti uchyluje k alkoholu, drogdm, koufeni, ale i k extrémnim sportim, nebot’ si tak
dokazuje vlastni vyjimecnost a silu. Nejenze se autoifi neztotoziuji s dneSnim zivotnim
stylem, dokonce se domnivaji, Ze synonymum slova zabava v sou¢asném vykladu neni nic
jiného nez slabost. Proto tak casto i z médii - slychame silacka slova a vidame silacka ges-

ta. Vinu déavaji pravé masmédiim. (D'Egidio a Petricone, 2008, s. 150)

2.7 Mladez a reklama

Cilem reklamy je ziskani soutéZni vyhody ve vztahu ke konkurenci. ,,Nazornou ukazku
toho, jak velci vyrobci spotfebniho zboZzi spolu s producenty zdbavniho primyslu ovliviiuji
mladé lidi, a to nejen v USA, pfinesl americky dokument Obchodnici s coolturou reziséra
Baraka Goodmana. Autor ve svém snimku ukazuje praktiky pfimé i nepfimé reklamy, je-
jimZ prosttednictvim si firmy "své zakazniky vychovavaji" a ovliviiuji vytvareni Zivotniho

stylu, jehoz skute¢nym smyslem je spotieba toho "pravého zbozi".“ (Janouskova, ©2002)

Rosoni uvadi, Ze reklamy zaméfené na mladez jsou plné emoci a kognitivnich podnétd, se
kterymi se mladez ztotoZiiuje. Velkou roli hraje zdirazilovani hodnot a vyzev socialnich
skupin, k nimz nezletili patfi, nebo by chtéli pattit. Televizni reklama usiluje o ovlivnéni
mladistvého prostrednictvim pfislibu zvySeni spolecenské prestiZe, a to pravé na zakladée
nakupu zbozi. Televizni reklama vytvafi amyslny nepomér mezi idylickym televiznim
svétem a realnym svétem, ve kterém dité Zije. V extrémnich ptipadech mlze u déti nastat
az hluboky pocit nespokojenosti. Uginky reklamy viak nejsou u viech déti stejné. Vliv
reklamy mtze byt vyssi nebo nizsi v zavislosti na mnoha faktorech, mezi néz patti kontrola

ze stran rodicu, Groven vzdélani, vek ditéte apod. (Rosoni ©2012)


http://www.ceskatelevize.cz/
https://www.francoangeli.it/ricerca/risultati_autori.asp?codiceAutore=54046
https://www.francoangeli.it/ricerca/risultati_autori.asp?codiceAutore=54047
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2.7.1 Mladez v ohroZeni reklamou

Mladez disponuje vétSinou jen omezenymi vlastnimi finanénimi prostiedky. Pfesto byva
v reklamnim svét€ povazovéna za jednu z nejmocnéjSich cilovych skupin a diky své pomy-
sIné ovlivnitelnosti se stava Castym ter¢em zadani reklamnich kampani. Reklamou zmani-
pulované potomstvo miva totiz ohromnou moc vyuzivat k ukojeni nakupnich potieb své
nejblizsi, a to 1 bez vynaloZeni extrémniho Usili. A nejcastéji to byvaji praveé rodice, kteti
pod tihou vy¢itek svédomi, Ze se détem malo vénuji, ochotné¢ podléhaji nakupnimu diktatu
svého ditéte a utraceji, aby uspokojili potteby svych ratolesti. Da se proto fici, ze déti na-
kupuji (byt’ prostiednictvim rodi¢ti). ,,Mnozi rodi¢e pfiznavaji, ze kupuji détem vyrobky,
které neschvaluji nebo které jsou pro déti Spatné, jen proto, ze déti tvrdi, ze tyhle véci ,,po-
trebuji®, aby se neliSily od kamaradi.” (Carr-Greg a Shale, 2010, s. 19) Détem se velmi
tézko vysvétluje, Ze nemohou dostat vSechno, co by chtély a co dostavaji ostatni, a tak ¢as-
to nastavaji situace, kdy rodi¢e odsunou své vychovné zabrany na vedlejsi kolej a svému
potomkovi pozadovanou véc pofidi. Reklamni agentury si tohoto faktu jsou velmi dobie
védomy. Je znamo, Ze mnohé reklamni agentury pfipravuji své kampané na zéklad¢ inten-
zivni spolupréace s détskymi psychology a prave diky odbornym znalostem kvalifikovanych

pracovniki mohou marketéti docilit idedlniho zptisobu manipulace s détskou dusic¢kou.

,,Kdyz mi bylo deset, bylo mi uplné jedno, jestli mam spravné tvarované btisSni svaly nebo
jestli nosim tricko a tenisky té spravné znacky. Dnes je to uplné jinak: mij desetilety synek
by radsi umfel, nez aby ho né¢kdo vidél bez spravného obleceni. Obchodnici to dobte védi a
zamé&fuji se na déti. Vyvolavaji v nich touhy, které rodi¢e mohou jen tézko ignorovat. N¢-

kde jsem cetl, Ze na reklamu zamétenou na mladez se ro¢n¢ vydavaji miliardy dolart.

(Carr-Greg a Shale, 2010, s. 19)

2.8 Ochrana déti

Vliv médii na déti je neptedstavitelny. Jejich zranitelnost v oblasti ptisobeni reklamy je jiz
dlouho pfedmétem odborné i spolecenské diskuze. Z divodu prevence a ochrany déti pred
moznymi riziky pfichdzejicimi z rtiznych forem medialni komunikace vznika fada institu-
ci, jez pomahaji ohroZzenym détem. Mezi témito organizacemi vynikd webovy projekt Dé&ti
a média, ktery upozorituje na dilezitost medialni vychovy, zvefejiiuje prizkumy, zamysli
se nad oZehavymi tématy, upozorituje na zavadné potady, pochybeni ¢i Skodlivé kampané,
vede poradnu pro rodi¢e a mimo jiné doporucuje i seznam vhodné literatury urcené k sebe-

vzdélavani a prevenci. Projekt Déti a média vznikl pod zastitou Rady pro rozhlasové a te-
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levizni vysilani. ,,Web slouzi jako platforma pro prezentaci a vyménu odbornych nazort a
zaroven si klade za cil nabidnout pomoc a informace rodictim, kteti chtéji eliminovat rizika

negativniho ptisobeni médii na déti. (DéEti a média, ©)

2.8.1 Ochrana zikonem
V CR je zavedeno dvoji omezeni televizni reklamy:

»~Kvantitativni: komer¢ni stanice mohou vysilat reklamy maximaln€¢ 12 minut za hodinu
(komeréni). Reklamni vysilani na vefejnopravnich kanalech CT2 a CT sport nesmi piesah-
nout 0,5 % denniho vysilaciho ¢asu na kazdém z téchto programi, pficemz vysilani reklam
nesmi v dobé od 19.00 hodin do 22.00 hodin piekro€it 6 minut v prabéhu jedné vysilaci
hodiny. Na ostatnich programech nesmi provozovatel ze zdkona reklamu zatazovat s vy-

jimkou reklamy, ktera je ptfimo spojena s vysilanim kulturni ¢i sportovni udélosti.

Kvalitativni: je zakdzana reklama na tabakové vyrobky, zbrané, 1€ky, drogy a sex. Kromé
obecnych restrikei zakazujicich skrytou, klamavou a podprahovou reklamu je obsahové,
popisné urceno, jaka reklama se nesmi v TV objevit. Upravuje to Zakon o regulaci re-
klamy.*“ (PHD, a.s., ©2017), pti¢emz détsti divaci jsou pted realnymi negativnimi dopady
televizniho vysilani chranéni zdkonem o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
Pro oblast videa on demand je pak tprava zakotvena v zakon¢ o audiovizualnich medial-
nich sluzbach. Dit¢ jako konzumenta reklamy televizni, rozhlasové, tis§téné ¢i billboardové,
chrani zékon o regulaci reklamy. Nad dodrzovanim tzv. etickych kodext reklamy dozoruje

Rada pro reklamu.


http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanek1.aspx
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3 OBDOBI DOSPiVANI

,Dospivani /adolescence je obdobi v zivoté ¢loveka, kdy dochazi k hlubsSimu uvédomovani
sebe sama a formovani identity jedince. Je to most mezi détstvim a dospélosti. Je to nejdy-
namictéjsi komplexni proména v zivoté jedince, ktera modifikuje vSechny slozky osobnos-
ti.* (Zaloudikové, ©2013) ,,Casové vyplituje adolescence piedeviim druhé desetileti Zivo-
ta. Konkrétni ¢asové vymezeni a specifikace tohoto obdobi se pfitom u jednotlivych autort
velmi rtzni. V evropské psychologii se adolescence tradi¢né odd€lovala od pubescence.
Pubescence (v ¢eské terminologii dospivani) se pak obvykle ohranicuje ¢asovym interva-
lem 11-15 let. (Macek, 2003, s. 9) ,,Temperament jedince dozrava v pubescenci. Je to ob-
dobi citlivé na silné prozitky. Vyznamné jsou projevy piatelstvi, lasky, empatie, vytvareni
a udrzovani vztahu pratelstvi a partnerstvi. Typicka je také nejistota, vztek, smutek, agrese,
hostilni neptatelské projevy, vulgarni vyjadiovani, ale i touha po sblizeni a piijeti.” ( Za-

loudikova, ©2013)

»Emocni reakce pubescenta jsou ve srovnani s minulym obdobim népadné;jsi a zdaji se byt
ve vztahu k vyvolavajicim podnétim méné piimétené. I kdyZ mohou byt dost intenzivni,
jsou spise kratkodobé a navic proménlivé. Vzhledem k tomu Ize jen velmi tézko predvidat,

jakym zptiisobem zareaguje ptisté.” (Vagnerova, 1999, s. 340)

3.1 Socializace dospivajicich

,Vplyvom vychovy a vzdeldvania sa osobnost socializuje, tj. osvojuje si normy, hodnoty,
vedomosti, postoje, zvyky, spolecenské pravidlad. Osobnost’ si osvojuje aj rozne socidlne
roly, ktorych repertoar sa s pribudajucim vekom rozsifuje (napr. rola diet’at’a, spoluziaka,

priatela, kolegu, matky, otca, staré¢ho rodica). (Sramové, 2007, s. 44)

»docializace je procesem, ktery propojuje kazdého jedince se spole¢nosti. Jedinec se stava
z biologického tvora clovékem — kulturni a socialni bytosti, kterd jednd v ramci jisté tole-
rance podle uznavanych pravidel, sméruje své chovani k spolecensky ptijatym hodnotdm a
plni individualn€ modifikované o¢ekavani, role.” (Havlik, 2011, s. 44). ,,Promény osobnos-
ti dospivajiciho jsou ovlivnény 1 spolecenskymi faktory, resp. se do nich néjakym zpiiso-
bem promitnou. Urcitou zménu Ize pozorovat ve vSech oblastech.” (Vagnerova, 1999, s.

346)


https://duha.mzk.cz/autori/iva-zaloudikova
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3.1.1 Vztahy pubescentii s vrstevniky

»Zhruba od 10 let zac¢ind vliv vrstevnikli nad vlivem dospélych ptfevazovat. Do 12.-13.
roku ditéte byvaji vrstevnické skupiny podle pohlavi homogenni, s pubertou se vytvareji
smisené. Pro tento vek je typické, ze se jejich socidlni Zivot realizuje mimo Skolu. Vytvare-
ji si své skupinové normy, hodnoty, postoje, formy komunikace, neziidka na sebe poutaji
pozornost vnéj§imi piiznaky (obleCeni, uces, gesta atd.).” (Havlik, 2011, s. 52). ,,V puberté
jedinec vytvaii skupiny kamaradu, vrstevnikl se stejnymi zajmy, potfebami se sdruzovat a
napodobovat. Napliiuje se potieba byt skupinou akceptovan, piijiman a zafazuje se do
struktury. Ma svou pozici a roli ve skupiné. Skupina mu pomaha realizovat se. Jedinec
navazuje kontakty s vrstevniky obojiho pohlavi. Je to proces osamostatiiovani, které za¢ina
v raném détstvi postupné a tomto obdobi vrcholi. Vrstevnickd skupina umoziuje vzajemné
sdileni a poskytovani ndzorti, pocitl, vzorcl chovani. Plni funkci platformy, kde dospivaji-
ci mize testovat sdm sebe i ostatni ve vzajemné interakci. Védome i nevédomé sdileji stej-
nou zku$enost, stejnou zivotni pozici, stejné problémy, nejistoty, nejasnosti. Vrstevnicka
skupina je prostifedkem k hledani a ujasiiovani vztahu k sobé samému. Zakotvuje dospiva-
jiciho, nahrazuje rodi¢ovskou podporu, mladi lidé zde ziskavaji pocit vlastni hodnoty a
socialni status. Ti jedinci, ktefi jsou pozitivné hodnoceni od svych vrstevnikl, maji obvyk-
le vyssi sebehodnoceni. Chovani vrstevnikll ve skupin€ vyrazné ovliviiuje procesy rozho-

dovéni.“ ( Zaloudikova, ©2013)

3.1.2 Vztahy pubescentii s rodinou

vvvvvv

instituce, ktera je zakladnim ¢lankem socialni struktury 1 zékladni ekonomickou jednotkou,
jejimiz hlavnimi funkcemi jsou reprodukce trvani lidského biologického druhu a vychova,
respektive socializace potomstva, ale i pfenos kulturnich vzort a zachovani kontinuity kul-
turniho vyvoje." V Zivoté pubescenta hraje rodina vyhradni roli, avSak neméné diilezitd je
jeho potieba vlastni seberealizace, zodpoveédnosti za sviij Zivot a nabyti pocitu autonomie.
Se ziskavanim pocitu vlastni nezavislosti tizce souvisi snizovani vlastni zavislosti na rodi-
¢ich. Aby pubescent dosahl této nezavislosti, je k tomu nezbytnd opora jeho nejblizsich,
tedy rodiny. Cim pevn&jsi vztahy jsou v roding, tim jednoduseji se mlady ¢lovék od své
puvodni rodiny odpoutava, navazuje zdravé a sebevédomé vztahy se svymi vrstevniky a
pozdé&ji zaklada svou vlastni rodinu. ,,Rodi¢e maji détem pomoci dortst do veku, kdy bu-

dou schopny stat na vlastnich nohou. S blizicim se dospivanim déti se tloha rodi¢i méni.


https://duha.mzk.cz/autori/iva-zaloudikova
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Nyni jim maji pomoci odpoutat se od rodiny, aby za sebe mohly pievzit zodpovédnost.

Dé&ti maji za ukol tuto zodpovédnost prevzit.“ (Dainowova, 1995, s. 11)

Téma dospivani byva exaktné zkoumano v mnohych akademickych pracich, napt.: ,,.Do-
spivani je obdobim zasadnich zmén také pro rodi¢e déti. Ti jsou dnes Casto pod velkym
tlakem ze vSech stran, a tak je pro né jen zfidkakdy mozné zaujmout k potiebam déti ideal-
ni pfistup. Mozna také proto byva v prubéhu pubescence pro déti a jejich rodice t€zké udr-
zet si dobry vztah. DalSim charakteristickym znakem, ktery s timto vyvojovym obdobim
souvisi, je krize vné¢jSich autorit. Vztahy k autoritdim se méni, nebot’ pubescenti pozaduji
vétsi samostatnost. Casto také maji pocit, Ze jiz dokazou délat vlastni rozhodnuti. Neni
tedy divu, Ze rozdil v zivotnim pocitu u dospélych a déti vede ke konfliktiim.* (Bafinova,

2014,s. 11).
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4 HODNOTOVY ZEBRICEK MLADEZE

»Zatimco pojmy kognitivni musi byt nauceny podle pravidel klasifikace, pojmy hodnot se
ziskavaji v procesech podminiovani a jejich mentalni podstata se nevaze na jazykovou eti-
ketu. Hodnoty se stavaji psychologickymi pfic¢inami (motivy) rozhodovani: chovani je re-
gulovano konceptem hodnot, pfi¢emz hodnota je kvalita piislusejici objektu, ktery je tak
&asti hodnoty. Vliv emoci a zejména afektt mtize hrat rozhodujici roli.“ (Cengk, Smolik a
Vykoukalova, 2016, s. 319) S vyraznymi zménami v pfistupu k zivotu se spolecnost poty-
ka i s velkymi emocnimi nejistotami a afekty i co se zebticku hodnot tyce. Predev§im mla-
dez, ktera ma vzor ve svych starSich kamaradech a rodinnych ptislusnicich, ¢asto tape a

uptednostiuje mén¢ dilezité, dostupnéjsi hodnoty.

Kazdé¢ dité si do Zivota piindsi urCity Zebticek hodnot, které se v rodinach vzhledem ke
kulturnim rozdilim vyrazn¢ 1isi. Pod vedenim kvalifikovanych kantori by si mély déti
ujasnit, s jakymi hodnotami se ztotoznuji, které se jim libi a chtély by je pievzit za své,
které se jim nelibi, ale respektuji je, které jsou za jejich osobni hranici a nechtéji je tolero-

vat, které jim zjednodusi mezilidské vztahy a které naopak. (Pekarkova, 2007, s. 10)

Hodnotovy zebricek je hierarchicky uspofadany seznam hodnot, ktery odrazi nejniterné;si
poznani hodnoceni svéta. ,,DalSimi zdroji motivace jsou hodnoty, idealy a zajmové orien-
tace Clov€ka. Systém hodnot, ktery je pfevazné socialné podminény, se vytvaii v procesu
socializace ¢lovéka, jeho vychovy, vzdélavani, ziskavani zkuSenosti a kultivace jeho osob-
nosti. Systém hodnot ovliviiuje chovani ¢lovéka vSeobecné véetné spotfebniho chovani.®
(Vysekalova, 2012, s. 115) Vysekalova dale déli hodnoty podle spotiebniho chovéni na
hodnotu penéz, €asu, odliSeni se, zdravi, lasky, technické vyspélosti, ochrany zivotniho
prostfedi a prav zvirat a konformity, tedy neodliSovani se, hodnotu krésy, uzivani si, ale téz
hodnotu minimalizovani spotteby, rucnich praci, uméleckého femesla. Dle Vysekalové
hraje v motivaci lidi souvisejici se spotfebnim chovanim mimotadnou roli 1 obdivovani
idold, se v§im, ¢imz se idolové obklopuji, pocinaje vozovym parkem, zplisobem oblékani

se, vyzndvanym sportem, navstévovanymi lokacemi apod. (2012, s. 115-116)
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5 ZNACKOVA MLADEZ NEJEN NA YOUTUBE

Od desatého roku zivota se z déti stavaji samostatni spotiebitelé, pfiCemz ve véku dvanacti
az Ctrnacti let se zacinaji pomalu ale jisté odpoutavat od svych rodict a o to vice zacinaji
vzhlizet ke svym star§Sim kamaradiim, spoluzdkim ¢i dal$im ,,ikonam*, které jsou momen-
taln¢ ,,IN“. Pravé proto byva propojeni znamych tvaii s uréitou znackou v reklamach u déti
v tomto véku velmi Casto sazkou na jistotu. Mezi VIP idoly, které velmi Casto doslova za-

stinuji zpévaky a herce, patii v dnesni dob¢ tolik populérni blogefi a youtubefi.

5.1 Fenomén YouTube

Youtuber je ¢lovek, ktery si na portale YouTube.com zaloZi vlastni kanél, nahrava na n¢j
videa, v nichz ucinkuje vétSinou jako hlavni postava a buduje si své publikum. Diky
mnohdy masovému sdileni téchto videi se z youtubera mize leckdy i pfes noc stat vy-
znamna a uctivand celebrita, zafici minimalné stejnym jasem jako ty nejvetsi hvézdy fil-
mového ¢i hudebniho nebe. Vzhledem k tomu, ze YouTube je druhym nejvétsim vyhleda-
vacem na svété a jeho vyhledavani - ve srovnani s Google - skoro nikdo neoptimalizuje,
vyjadfuje se Kalina o YouTube jako o poli neoraném, tedy o kanale, ktery ma enormni
potencial. Google, vlastnik YouTube, se o své nosice placené reklamy peclivé stara. Je
v jeho zajmu, aby tato videa zhlédlo co nejvice uzivateld, a vS§emi silami se o to snazi. Sta-
le vice marketérii si proto uvédomuje, Ze staci jedno video, a to se okamzit€ a zdarma zob-

razi na dvou nejlepSich reklamnich plochach na svéte. (Kalina, ©2016)

Holecek tika, Zze podpora produkti a sluzeb na YouTube prostiednictvim youtuberti ma
podle marketingovych odbornika tak silny vliv, protoZe lidé videa diky jejich zabavné a
neobvyklé formé viibec nevnimaji jako reklamu. Youtubefi totiz svymi videi dodavaji vy-
robklim néco navic. Onou ,,pfidanou hodnotou* jsou vasen a emoce. Jejich odbératelé své
vzory a jejich oblibené produkty a znacky pravidelné sleduji, a hlavné nasleduji. Holecek
popisuje, ze relativné nedavno slySel o youtuberech malokdo, zatimco dnes jsou z nich
hvézdy, které nataceni videi jiz béZn€ velmi dobfe Zivi a velké znacky se pfedhanéji v na-
bidkach, aby o nich youtubeti nataeli videa. Béhem okamziku pfivedou na web tolik no-
vych zdkazniki, Ze pretizi server. (Holecek, ©2015) ,,Youtubefi se stale drzi velmi vysoko,
ale jak ukazaly lonské aféry (napiiklad automobilky BMW Invelt ¢i Bubbleology), tak se
znacky stale uci s youtubery pracovat. Big data ziskala na pouZzivanosti, ale lehce ztratila
na odhadované ,,diskutovanosti®. Je mozné, Ze 1 v pfistich letech se budou postupné presu-

novat mezi tiché stalice." (PHD, ©2017)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

,»Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci in-
formaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového vyzkumu.*

(Zbotil, 2003, s. 7)

6.1 Druhy vyzkumu

Druhy metod vyzkumu se déli na tzv. vyzkum od stolu - sekundarni vyzkum a vyzkum v
terénu - primarni vyzkum. Kozel zminuje, ze sekundéarni Setfeni by mélo byt vzdy prove-
deno jesté¢ ptfed primarnim, pfiCemz primdrni se uskuteciiuje az v ptipadé, ze vysledky
z primarniho Setfeni nejsou dostacujici. Provadi se poprvé a za Gcelem odpovédét na pie-
dem stanovené otazky. Riké, Ze kvalitativni vyzkum se zabyva pfi¢inami, pro¢ k né¢emu
doslo ¢i dochazi, zatimco u kvantitativniho Setfeni se zjisStuje Cetnost Setfeného jevu.
(2006, s. 118-120) ,,Kvantitativni marketingovy vyzkum se snazi identifikovat miru vysky-
tu zvolenych znakt. Cilem je zjistit kolik respondentli ma urcity nazor, jak Casto se urcité

problémy vyskytuji a v jaké mife.” (Lukasova, 2009, s. 78-79)

LHKvalitativni metody umoziuji ziskat informace vysvétlujici ptic¢iny zcela urcitého chova-
ni za urcitych podminek, které obvykle nelze ziskat konvencnimi metodami vyzkumu.*
(Zbotil, 2003, s. 97) ,,Kvantifikaci rozumime ciselné vyjadieni néjaké skutecnosti Ciselné
vyjadieni né&jaké skutecnosti. Kvantita vyjadfuje mnoZstvi, pocetnost vyskytu, velikost
néceho, hodnotu néjaké miry vyjadiené v ¢islech.” (Zich, 2004, s. 21) ,,Kvantifikace je
snaha po dosazeni exaktnich v&deckych poznatkil. Je to urCity proces poznani, ktery je
propracovany zpravidla do podoby konkrétni metody, pomoci niZ je badatel schopen for-

mulovat své poznatky v pfesné, kondensované a srovnatelné podobé.* (Zich, 2004, s. 21)

,Dotazovani je nejrozsifenéj$i metodou sbéru udajl, ktery je soucasti realizacni faze pro-
cesu marketingového vyzkumu. NeZ k vlastnimu sbéru dojde, je dulezité dikladné provést
jednotlivé kroky ptipravné faze vyzkumu.“ (Kozel, 2006, s. 150) ,,Dotaznik je formulaf,
ureny k pokud mozZno pfesnému a uplnému zaznamenavani zjiStovanych informaci.

(Zbotil, 2003, s. 51)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

7 CIL, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

7.1 Cil prace

Cilem prace je zodpovézeni stanovenych otazek, zda a do jaké miry jsou Zaci Sestych a
sedmych tfid Skol zékladnich a studenti prim a sekund osmiletych gymnazii ,,ohrozeni‘
piijimanim hodnot nabizenych prostfednictvim komercnich reklam, pii¢emz predpokladem
je, ze v daném véku mladez reklamé pfili§ nepodléhd a nastrahdm reklamy dokaze odolé-

vat, nebot’ v daném véku sehrava stale jest¢ vyznamnou roli rodina a Skola.

7.2 Vyzkumné otazky

VOI1: Odrazi se vliv komer¢ni reklamy v preferenci hodnot a hodnotovém Zzebticku u

mladé generace na prahu dospivani?

VO2: Sehrava rodina a Skola u mladé generace na prahu dospivani stale jest¢ vyznamny

vliv v roli socializa¢niho &initele?

VO3: Dokaze mlad4 generace na prahu dospivani vlivu komerénich reklamnich sdéleni

odolavat?

7.3 Metodika prace

Teoreticka Cast bakalaiské prace se opird o resersi a studium dostupnych odbornych mate-
riald. V praktické casti bude realizovan marketingovy vyzkum prostfednictvim on-line
dotaznikového Setieni za i¢asti skupiny 300-400 74kl Sestych a sedmych tfid ostravskych

zakladnich 8kol a prim a sekund ostravskych osmiletych gymnézii.

7.3.1 Dotaznikové Setieni

Kvantitativni vyzkum bude pojat formou on-line dotaznikového Setfeni, které¢ bude reali-
zovano v ostravskych zakladnich $kolach - ZS Chrjukinova, ZS Emilie Lukasové & ZS
Mitusoval6 Paseky, na Gymnaziu Volgogradskd, Gymnaziu Ostrava-Hrablivka a Matic¢-
nim gymnaziu Ostrava. Dotaznik bude rovnéz nasdilen na vlastni facebookové strance.
Veskera ziskana budou vyhodnocena autorkou. Dotazniky budou vyplilovany a zpracovany

zcela anonymné.
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7.3.2 Charakteristika dotazniku

U dotazniku bude nejzésadnéjsi volba spravnych, logicky uchopitelnych a pro danou véko-
vou kategorii srozumitelnych otdzek. Dotaznik bude obsahovat jednoduse nastavené - ote-

viené 1 uzaviené - otdzky seskupené do logickych baterii.

7.3.3 Charakteristika a pocet respondentii

Skupina respondenttl, kterd se bude na dotaznikovém Setfeni podilet, se sklada z dospivaji-
cich ve véku 12-14 let. Predpokladany pocet je cca 300 respondenti. VSichni zaci, ktefi se
vyzkumu zicastni, frekventuji ostravské Skoly, jsou tudiz trvale zijici v Ostravé a jejim
bezprostiednim okoli. Aby se vysledek 1épe srovnaval a vyhodnocoval, bude piredbézné
oSetfen pocet gymnazistii a zakt zékladnich $kol tak, aby byl pfiblizné stejny, coz je pro
komparativni analyzu optimélni. Stejné tak zddouci bude podobny pocet divek a chlapcil,

ktery vSak zvolenym zplisobem osloveni respondentli prostiednictvim vedeni Skol pfedem

zajistit nelze.
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I. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

8 PRIPRAVA VYZKUMU

8.1

8.2

Casovy harmonogram bakalarské prace

Cerven 2016 - specifikace tématu, tvorba on-line dotazniku, kontaktovani fediteli
Skol a dohodnuti podminek spoluprace. (Bylo tak ucinéno v predstihu na zakladé¢
zkuSenosti nabytych v pretestu realizovaného v ramci rocnikové prace, a to
z divodu minimalizace pretestem zjiSténych komplikaci v komunikaci s vedenim
skol.)

Konec €ervna 2016 - rozeslani 1. ¢asti dotaznikl a realizace dotaznikového Setfeni
predeviim v sekundich gymnézii a sedmych tiidach ZS - na zdkladé moznosti vyu-
ziti bliziciho se ukonceni §kolniho roku s volnéjsim skolnim rezimem, tzn. ,,vyuziti
momentu*.

Rijen 2016 - specifikace zadani, vypracovani obsahu a volba celkového pojeti ba-
kalarské prace.

Listopad 2016 - 2. ¢ast rozeslani dotazniku do vzdélavacich zatizeni a postupna re-
alizace dotaznikového Setfeni dle moznosti a harmonogramu $kol, nasdileni dotaz-
niku na soukromou facebookovou stranku.

Prosinec 2016 a leden 2017- reSerSe a studium dostupné literatury, zpracovani teo-
retické pasaze.

31. leden 2017 - odevzdani podkladi.

Unor 2017 - reSerSe a studium dostupné literatury, dopliiovani informaci do teore-
tické ¢asti.

Biezen 2017 a 1. polovina dubna 2017 - analyza dotaznikového Setfeni, vyhodno-
ceni, zaneseni vysledkl do bakalaiské prace, jejich popis a vysvétleni.

20. 4. 2017 - tisk bakalaiské prace.

22.4.2017 - prace ptipravena k odevzdani.

28. 4. 2017 - oficidlni termin odevzdani bakalaiské prace.

Charakteristika dotazniku

Cast A - JDEME NA TO! ;) - se skladé z jediné - filtragni - otazky, a tou je otazka na
vek respondenta. Dotaznikové Setfeni je ur¢eno mladezi ve veéku 12-14 let, zaci neod-
povidajicich vékovych kategorii budou presmérovani na stranku s podékovanim a Set-

feni se nezucastni.
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Cast B - JAKY JE TVUJ ZIVOT? ;) - se zaobira oblasti rodinnych poméri, vztahy
mezi rodi€i a détmi, zdjmem rodicli o napli volného cCasu a prospéch ditéte, ale i osob-
nim vlastnictvi déti a kapesnym.

Cast C - NECO MALO O SKOLE ;) - vykresli postoje zaktl a student nejen ke
Skolskym zafizenim, které frekventuji, ale téz jejich vztah ke vzdélavani.

Cast D - NECO MALO O TVEM VOLNEM CASE :) - prozkouma oblast mimo-
Skolni ¢innosti, volného casu, sladkého ,,nicnedélani, ,,sezeni na pocitaci®, hrani her,
konicky, domaci povinnosti, navstévy obchodnich center spojené s nakupovanim atp.
Cast E - NECO MALO O HODNOTACH, KTERE VYZNAVAS ;) - vyhodnoti
faktory, kterymi jsou adolescenti v Zivoté nejvice ovliviiovani, a jejich vztah k obecné
uznavanym hodnotam.

Cast F - NECO MALO O REKLAME :) — se zaobira tim, co pro mladeZ znamena
pojem reklama, zda a kterou reklamou se nechava ovlivnit.

Cast G - NECO MALO O NAKUPOVANI :) - se vénuje nakupnimu rozhodovani
déti, jejich nakupni ovlivnitelnosti, postoji ke znackadm, détskym vzoram a idealtim.
Cast H - NECO MALO O TOBE :) - zavére¢na baterie osobnich otazek.
PODEKOVANI A ROZLOUCENI.

8.2.1 Struktura dotazniku

1. Hlavicka dotazniku obsahuje:

e Jednoduché objasnéni ucelu Gcasti na Setieni

e Strucné instrukce ke zptsobu odpovidani

e Podékovani
2. Cast OTAZKY obsahuje:

e Faktické - oteviené a uzaviené - zjiStovaci otazky seskupené do logickych baterii
oznacenych pismeny od A do H, které se dle odpovédi kazdého jedince rizné vétvi,
tudiz nelze stanovit presny pocet otdzek a podotazek. (Viz P1)

e Podékovani a rozlouceni

8.2.2

Vyuziti vysledkt dotaznikového Setfeni

Vysledné hodnoty Setfeni jednak umozni zodpovézeni vyzkumnych otdzek a povedou

k dosazeni cile bakalatské prace, nasledné mohou napomoci v nalezeni odpovidajici cesty

v piijimani reklamnich sdéleni dospivajici mladezi.
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9 VYZKUM

9.1 Vypracovani dotazniku

K vytvofeni on-line dotazniku byla vyuzita platforma google formuléit, ktera diky prak-
tickému a intuitivnimu vétveni umoziuje praci i béznym uzivatelim PC bez nutnych pro-
gramatorskych predispozici, znalosti a zkuSenosti. Mladi respondenti nem¢li

s vypliiovanim on-line dotazniku z4dné problémy.

Otazky dotazniku byly kladeny piimo, konkrétn¢ a ucelné tak, aby byly pro déti srozumi-
telné¢ a zvysila se tak jejich informacni hodnota. V dotazniku bylo hojné vyuzito tzv.
,»smajliki* a objevily se i Cetné slangové vyrazy blizké této vékové kategorii, aby se mini-
malizovala pomyslna propast mezi dotazovanymi a dotaznikem a docililo se tak jesté lep-

Stho pochopeni.

9.2 Realizace Setfeni

On-line dotaznik byl zaslan na zakladé predeslé telefonické dohody feditelim ostravskych
zakladnich skol a osmiletych gymnazii emailem. Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo
v dob& vyudovani, v uéiteli zvolenych vyuéovacich hodinach. Setfeni prob&hlo pouze za
ucasti kantorti, nebot’ k pfitomnosti autorky dotazniku by bylo zapotiebi zvlaStniho povo-
leni feditelt skol, které¢ by se odvijelo od pisemného souhlasu zdkonnych zéastupct zakd,
coz bylo Skolskymi zafizenimi vyhodnoceno jako nezadouci komplikace. Jak bylo pretes-
tem v ramci ro¢nikové prace zjiSté€no, otazky byly zéky velmi dobie chépany, odpovidali
intuitivné a bez nutnosti dal$iho vysvétlovani ¢i instruovani, G€ast autorky u dotaznikového

Setfeni proto nebyla ani potiebna.

9.3 Zpracovani vysledki Setieni

Samotné google formulafe nabizeji zpracovani ziskanych odpovédi respondentil a automa-
tické vyhotoveni grafii. Ty vSak byly shledany jako nedostacujici, proto nebylo zadnych z
téchto hotovych grafti v analyze pouzito. Vysledné informace diilezité pro zodpovézeni
vyzkumnych otazek, byly vyfiltrovany pomoci kontingen¢nich tabulek v programu Micro-
soft Office Excel 2007 a nasledné k nim byly manuélné vytvofeny - rovnéz v Excelu 2007
- ptislusné tabulky a grafy. Ty odpovédi, u nichz bylo mozno souctem odpovédi ziskat
relevantni vysledek, byly seCteny. Oteviené otazky byly vyfiltrovany pomoci kodovani,

rozdéleny do tematickych skupin a néasledné vyhodnoceny, srovnany a popsany. VétSina


http://getintopc.com/softwares/office-tools/microsoft-office-2007-enterprise-free-download/
http://getintopc.com/softwares/office-tools/microsoft-office-2007-enterprise-free-download/
http://getintopc.com/softwares/office-tools/microsoft-office-2007-enterprise-free-download/
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odpovédi byla rozdélena podle vzdélavaciho zatfizeni, jednotlivé vysledky byly kompara-
tivné analyzovany, stejné tak byly vybrané odpovédi srovnany z genderového hlediska. Pro
zodpovézeni stanovenych otdzek byly vybrany odpovédi na otazky, jejichz informacni
hodnota byla oznacena jako nejvyznamnéjsi. Témto otazkam pak byla vénovana zvySena
pozornost, byly analyzovéany detailn¢ a byly z nich vyvozeny zavéry, které vyssi mérou

ptispéely k dosazeni cile préace.

9.4 Vysledky Setieni a vyhodnoceni nejvyznamnéjSich otazek

Tabulka 1 - Respondenti dle vzdelavacich zarizeni a genderu (Zdroj: Bergerova)

ZakladniSkola Gymnazium
216 216
Divky - 218
91 | 127
Chlapci - 214
125 | 89

Setfeni se tdastnilo 432 respondentd, z toho 216 déti ze zakladnich $kol, a to 91 divek a
125 chlapcti a 216 studentli osmiletych gymnazii, z toho 127 divek a 89 chlapci. Celkovy
pocet divek se rovnal 218 a chlapcii, ktefi se zic€astnili Setfeni, bylo 214. VSichni dotazo-

vani byli ve véku 12-14 let (viz Tab. 1).

9.4.1 Hodnoty z pohledu cilové skupiny

vy

ZIVOTNI |USPECH V DOBRY

ZDRAV/ | LASKA |PRATELSTVI| MIR |SVOBODA | PRAVDA - . RODINA | VZDELANI{ MAJETEK | KONICKY| BOH
PROSTR. |ZAMESTN. PLAT

1| 308 | 193 295 209 245 213 178 216 332 225 222 159 180 45

5 19 24 21 20 19 19 20 14 18 18 13 9 22 240

vvvvvv

Shodlo se na tom pomoci tzv. Skolni klasifikace 332 z celkového poctu 432 respondenti.
Jak ukazuje tabulka (viz Tab. 2), na druhé pficce se umistila hodnota zdravi (308) a tieti
pomyslné misto obsadila hodnota ptatelstvi (295). Nasleduji svoboda, vzdélani, dobry plat,
uspéch v zaméstnani, pravda, mir. Méné nez polovina dotazovanych uznava lasku jako
vyznamnou hodnotu a majetek vnima jakou diilezitou hodnotu pfiblizné tfetina oslove-

nych. Jen 45 déti obou pohlavi dalo hodnoté Biih nejvyssi stupent hodnoceni.
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Stejné tak z opacného thlu pohledu jsou vysledky hodnoceni velmi vyrovnané. VétSina

hodnot byla oznacena nejnizSim stupném hodnoceni primérné cca dvaceti détmi (viz

cvwr

cv w7

lezitou hodnotou, coz mize odpovidat celkovému spolecenskému postoji (viz Tab. 2).

9.4.2 Hodnoty z pohledu genderu

Tabulka 3 - Hodnoty z pohledu genderu (Zdroj: Bergerova)

Divky Chlapci

HODNOTY

1 5 1 5
ZDRAVI 170 8 138 8
LASKA 125 6 68 6
PRATELSTVI 166 12 129 12
MIR 113 8 9 8
SVOBODA 126 4 119 4
PRAVDA 119 9 94 9
ZIVOTN{ PROSTREDI 100 3 78 3
USPECH V ZAMESTNAN{ 107 4 109 4
RODINA 173 10 159 10
VZDELAN{ 122 6 103 6
DOBRY PLAT 95 9 127 9
MAJETEK 65 4 94 4
KONICKY 93 6 87 6
BUH 21 117 24 123

Postoje k hodnotam z pohledu genderu jsou v pfipadé hodnoceni nejvyssi znamkou iden-
tické. Ob& pohlavi si nejvice ceni v nasledujicim sledu rodiny, zdravi a pratelstvi. Stejné
hodnoceni miiZzeme spatfit u negativniho hodnoceni, kdy pétka byla pfifazena obéma sku-
pinami na prvnim misté kategorii Bih (117 divky, 123 hosi), na druhém misté oznacily
divky kamaradstvi (12) a hosi lasku (18), tfeti misto, coz 1 pfi tak nizkém poctu responden-
tll, pak ptipadlo z pohledu divek rodin¢ (10), u chlapci pak Zivotnimu prosttedi (17). (Viz
Tab. 3)

Z dalsich hodnoceni pak dvojkou ohodnotily divky majetek, dobry plat a konicky, zatimco
chlapci ptidélili dvojku dle Skolni klasifikace majetku, Gspéchu v zaméstnani a lasce. Troj-
kou ohodnotilo nejvice divek majetek, Zivotni prostfedi a konicky a chlapci lasku, mir a
zivotni prostiedi. Ctverku daly obé skupiny déti shodn& piedeviim Bohu a lasce (viz

P2/Tab. 21).
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9.4.3 Hodnoty z pohledu vzdélavacich zatizeni

Tabulka 4 - Srovnani hodnot z pohledu vzdélavacich zarizeni (Zdroj: Bergerova)

~

HODNOTY Gymnazium A
Skolni klasifikace 1 5 1 5
ZDRAVI 175 7 133 12
LASKA 105 9 88 15
PRATELSTVI 163 11 132 10
MIR 114 7 95 13
SVOBODA 144 7 101 12
PRAVDA 119 5 94 14
ZIVOTN{ PROSTREDI 89 13 89 7
USPECH V ZAMESTNAN{ 108 6 108 8
RODINA 171 8 161 10
VZDELAN{ 123 8 102 10
DOBRY PLAT 106 6 116 7
MAJETEK 67 3 92 6
KONICKY 100 8 80 14
BUH 21 123 24 117

I z pohledu vzdélavacich zatizeni kopiruji hodnoty s nejvyssim stupném hodnoceni velmi
podobnou kiivku. Gymnazisté si o néco vice povazuji zdravi, lasky, ptatelstvi, miru, svo-
body, pravdy, konic¢kl, dobrého platu a vzdélani. Naproti tomu jejich kolegové ze zéklad-
nich $kol si uvédomuji vice hodnotu majetku a pendz. Zivotni prostfedi a ispéch v zamést-
nani vnimaji ob¢ skupiny shodn¢ a daly jim identicky stupent hodnoceni. Hodnota Biih je
obéma skupinami vniména nepftili§ pozitivné. Zakladni Skola ji dala nejvyssi stupent hod-

noceni jen 24x, zatimco gymnazisté pouze 21x.

V hodnoceni - pro mladez nedtlezitych hodnot - se u obou skupin vyskytuji jen minimalni
rozdily. I zde se pomérové shoduji ve vSech kategoriich. Nepatrné hors$i hodnoceni udélili
gymnazisté pratelstvi, zivotnimu prostiedi a rodin€. Naopak jejich kolegové ze zékladnich
Skol vnimaji jako mén¢ dulezité tyto hodnoty: zdravi, laska, mir, svoboda, pravda, uspéch
v zaméstnani, vzdelani, dobry plat, majetek a konicky. Nejhiife byla obéma skupinami
hodnocena hodnota Biith. Zaci ZS ji dali nejhorsi hodnoceni 117x a gymnazisté dokonce

123x, tedy zhruba polovina dotazovanych (viz P2/Tab. 22).
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9.4.4 Dilezitost vyznamnych hodnot z pohledu vzdélavacich zarizeni

Témeét 378 z celkového poctu 432 dotazovanych déti touzi byt svétu ndpomocni svou
smysluplnou praci a 372 respondentii citi potfebu pomahat t€ém, kteti pomoc pottebuji. Ve
vyc¢tu hodnot, které déti povazuji za dilezité, nasleduje moc prosazovat vlastni nazory, byt
dobfe informovan o déni ve spolecnosti a téz potfeba mit vzdy nerusené soukromi, coz
nasvédcuje tomu, ze dospivajici jsou si uz dobie védomi svého ,,ja*“. K tomu, ze prace neni
v poptedi preference hodnot, se ptiznalo 127 déti, pricemz vétsi ochotu pracovat prokazalo
163 studentli gymnazii, zatimco kolegl ze zakladnich Skol bylo jenom 142. O tom, ze d¢-
tem chybi ambice, informuji odpovédi na otazku, zda by chtéli praci, v niz budou $éfovat.
Viudéi ambice ma pouze 175 dotazovanych, zatimco vlastni firmu a pocit byt sam sobé
panem by bralo 183 déti. Témét polovina déti si aktualné mysli, Ze by v budoucnu vyko-
navala jakoukoliv préci, aby nemusela pobirat podporu z Gfadu prace. Jen 120 déti ze za-
kladnich skol a 100 studenti gymnazii uvedlo, ze by chtélo mit hezké véci, které nema
kazdy. Obzvlast' v tak kiehkém obdobi dopivani, kdy mladez tolik usiluje o vlastni vyji-
mecnost, je takovy vysledek piekvapivy. Dospivajici mladez si uvédomuje mimotaddnou
hodnotu pevnych vztahti s nejblizSim okolim, celkem 396 dotazovanych proto uvedlo, Ze je

pro n¢ dulezité pomahat hlavné své rodin¢ a pratelim. (VizP2/Tab. 23).

9.4.5 Dulezitost vyznamnych hodnot z pohledu genderu

Tabulka 5 - Hodnoty vnimané jako diilezité z pohledu genderu (Zdroj: Bergerova)

. o oy wesr Divky Chlapci
Jsou pro tebe nasledujici hodnoty dulezté? Ano Ne Ano Ne
Pomahat hlavn¢ své rodin¢ a pratelim. 207 11 189 25
Pomahat tém, kdo pomoc potiebuyji. 195 23 177 37
Mit praci, kterd ma smysl a je uzteCna. 193 25 185 29
Mit jakoukoliv praci, jen abych nebral podporu. 111 107 113 101
Mit viastni firmu, kde budu svym panem. 76 142 107 107
Mit préci, kde budu Sé¢fovat. 74 144 101 113
Nemuset pracovat. 51 167 76 138
Byt dobie mformovan o déni unds 1ve svete. 175 43 160 54
Mit moc prosazovat vlastni ndzory. 177 41 175 39
Mit vzdy neruSené soukromi. 175 43 156 58
Mit hezké véci, které nema kazdy. 96 122 124 90

Z pohledu genderu nevyvstaly z vysledkil Setfeni Zadné rozdily, znamena to, Ze vysledek

srovnani genderu versus vzdelavaci zafizeni je shodny. Hodnoceni divek 1 hochil se pohy-
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buje v plusovych hodnotach u vSeobecné kladné¢ vnimanych hodnot a vnimani svéta dospi-
vajici mladeze ve v€ku 12-14 let je veskrze pozitivni a neegoistické. Dospivajici maji radi
svou rodinu a pratele, uvédomuji si potiebu poméhat svym blizkym i vSem potfebnym a
touzi byt svétu piinosem svou praci. Ani z pohledu genderu neoplyvaji déti v tomto véku
vysokymi ambicemi. Dospivajici mladez chce byt jednoznaéné informovana o déni ve své-
té 1 v jejich okoli a o osamostatiiovani a uvédomovani si sebe sama svéd¢i, ze 352 déti od-
poveédelo ano na otazku: ,,Mit moc prosazovat vlastni nazory* a 331 déti odpovédé€lo ano

na otazku: ,,Mit vzdy nerusené soukromi‘. (Viz P2/Tab. 5).

9.4.6 Vzory a idealy cilové skupiny.

Z odpovédi na otevienou otazku ,,Mas néjaky ideal nebo vzor?* lze jednoznaén€ vyvodit,
ze dospivajici mladez je velmi pozitivné naladéna, priklani se ke v§em spolecnosti uznava-
nym hodnotam, velmi dobfe rozliSuje, co je dobré a projevuje zdjem o ,,lepsi sveét*.

Vsechny citované odpovédi jsou vzhledem k rozsahu vyzkumného Setieni uvedeny

v ptiloze (viz P2/ Graf 20) bez korektur.
1. Nemam Zadny vzor ¢i ideal
K otdzce vztahujici se kidedlim a vzorim, k nimZz dospivajici mladdez vzhlizi, se

z celkového poctu 432 respondentl vyjadiilo negativné138 déti, coz predstavovalo nejvys-

§i pocet odpovédi. Vybrany ptiklad odpovédi jednoho z respondentd:
e ,Nemam, protoZe vim, Ze mij Zivot se vyvine produktivnéji, kdyZ nebudu mit vzor
a hlavné: vzory maji strop, ale lidska fantazie ne.*
2. Rodice jako vzor
Oproti tomu odpovédi vztahujici se k mameé nebo tatovi (88 respondentl) - coby vzorim
déti - byly velmi dojemné. Vybrany ptiklad odpovédi jednoho z respondenti:
e Tatu. Je to aktivni sportovec, hodny ¢lovek, je chytry, vzdélany, dobte zivi rodi-
nu... A je to mtij kamos!*

3. VIP jako vzor

68 74k a studentil vyznava jako své idoly zndmé osobnosti, sportovce, mezi néz v soucas-
nosti jiz neodmyslitelné patii i popularni blogefi ¢i youtubefi. Mezi odpovéd'mi pievazuji
praveé jména sportovci - fotbalistl, basketbalistl, hazenkarek, golfistl, florbalisti, piloti

formule 1, biatlonistd, tenist, bézch ale téZ jiz zmiflovanych youtubert, kterym se déti
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touzi vyrovnat. Pfekvapivé jen 4 respondenti uvedli jako vzor zpévéaky. Vybrany piiklad

odpovédi jednoho z respondentti bez korektur:

e _Mij vzor je urcité Justin Bieber. Je to talentovany kluk ktery toho za takovou
chvili co se ukazal na svét dokdzal tolik ze se mi to ani véfit nechce. Ale najde se tu
1 Spatna vlastnost a to jak zachazi ze svym zivotem a tim je mysleno: drogy, alkohol
ajiné..“

4. Nekonkrétni vzor

Zajimavé byly i odpovédi z kolonky nazvané nekonkrétni odpovédi (23 respondenttt). Pri-

klad odpovédi jednoho z respondentti bez korektur:

o . Kazdého, kdo je sam pro sebe inspiraci. Kdo ma chut’ zit a snazi se o lehce kliSo-
idni - zlepSim sv¢ét, a zlepsi ho. Kazdého, kdo se alespon snazi a nezvdava to. Kaz-
dého, kdo tento svét déla pestiejSim. Takze diky 1 Tobé :).

5. Profese jako vzor

23 respondentli povazuji za svij vzor neékteré z povolani. Paii mezi né 1ékafi, herecky, ta-
necnice, piloti vrtulniku, armada, cvicitelé psti, vyvojaii mobilnich technologii, youtubeti,

modeling, architektura atp. Pfiklad odpovédi jednoho z respondenti:

e ,Armada-inspiruje mne disciplinou, naplni prace (ne zabijet, ale poméhat a bra-

nit).*
6. Mix ideala

12 déti uvadi jako vzor sami sebe, 27 déti uznava jako vzor sourozence nebo S§irsi rodinu,
22 respondentt vidi vzor ve svych kamaradech, 11 déti uvedlo vice vzori. Ptiklad odpové-

di jednoho z respondent:

e . vyznamné osobnosti ¢eskych déjin, mamu, tatu a ucitelé - obdivuji, jak dokézou

nekolik let ucit tfidy, ve kterych jsou 1 zlodéji a "flakaci"*
7. Vzory z blizkého okoli
9 déti obdivuje lidi ze svého okoli. Piiklad odpovédi bez korektur jednoho z respondentt:

e .Skolnici Petr a Pavel, rada bych byla jako oni s mou nejlepsi kamaradkou. Radi

uklizi a staraji se o Skolu. Mam je prosté rada :)))))
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9.4.7 Jsou pro déti rodice vzorem?

Ptestoze si v otazce Vzory a idedly cilové skupiny vybralo jako vzor rodi¢e pouze 88 déti,
na konkrétni otdzku zda jsou rodice pro déti vzorem - s moznostmi odpovédi rozhodné
ano, spise ano, rozhodné ne, spise ne - se mladez jednoznacné shodla na kladné odpovédi.
Rozhodné ano uvedlo 134 divek a 112 chlapc, spiSe ano odpovédélo 57 divek a 65 chlap-
ct. Celkem se tedy kladn¢ vyjadtilo 368 respondenti. Jen cca 18 déti rozhodné nepovazuje
rodice za svij vzor, coz je subjektivné pozitivni vysledek - s pfihlédnutim k faktu, ze pie-
devsim participujici zakladni Skoly jsou hojné frekventovany détmi ze socialné slabsich
skupin obyvatelstva. Skoly jsou totiZ situovany v bezprostiedni blizkosti ubytoven pro so-

cialné slabé (viz P2/Graf 1).

9.4.8 Zajem rodicu o déti. Jak jej déti vnimaji?

Tabulka 6 - Zdjem rodicu o déti (Zdroj: Bergerova)

Zajimaji se rodice o to, co Organizuji ti rodice volny Zajimaji se rodice
Vzdéldvaci zafizeni a postoj délas ve volném case? Cas? pravidelné o tvlj prospéch?

Divka | Chlapec| Celkem | Divka | Chlapec| Celkem | Divka | Chlapec| Celkem
Zakladni Skola 91 125 216 91 125 216 91 125 216
Rozhodné ano 45 53 98 21 34 55 53 71 124
Rozhodné ne 3 8 11 9 19 28 1 4 5
SpiSe ano 36 50 86 30 36 66 35 44 79
Spise ne 7 14 21 31 36 67 2 6 8
Gymnazium 127 89 216 127 89 216 127 89 216
Rozhodné ano 83 52 135 14 16 30 83 49 132
Rozhodné ne 2 1 3 16 16 32 1 1 2
SpiSe ano 36 30 66 41 19 60 32 34 66
SpiSe ne 6 6 12 56 38 94 11 5 16

Na otazku, zda se rodice zajimaji pravidelné o prospéch déti ve Skole, odpovedélo 401 do-
tazovanych kladné, ptficemz spiSe ne uvedlo jen 24 a rozhodné ne pouhych 7 déti. VéEtsina
respondentll ma tedy zédzemi rodi¢l, ktefi je ve Skolnich zaleZitostech podporuji. Srovnéani
s odpovéd’mi na otazku, zda se rodice zajimaji o to, co délaji déti ve volném case, vypovi-
da, ze déti vnimaji zajem rodict jako intenzivni. 135 gymnazistii a 98 zakl zékladnich skol
se vyjadiilo, Ze rozhodné ano. Je mozné, Ze vétsi zajem rodich gymnazisti souvisi s vySsi
zatézi, ktera je ve Skole na gymnazisty kladena a s ni koresponduji i postoje rodici. Celko-
vé se na tom, Ze se rodice o volny €as svych potomku zajimaji, shodlo 385 déti, av§ak pou-
ze 211 dotazovanych pfiznava, ze jim rodice piimo zasahuji do organizace volného casu.
Znamena to, Ze byt’ se rodiCe o volny Cas déti zajimaji, 174 z téchto déti si se svym volnym
casem naklada dle vlastniho autonomniho rozhodovani a rodice jim s organizaci volného

casu nepomahaji. Celkem 221 mladych respondentli si musi volny ¢as organizovat sami.
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Zjisténé vysledky vypovidaji o tom, ze rodi¢e vénuji pravdépodobné vice pozornosti
znamkam ve Skole, nezli situacim, kdy by mohli byt détem oporou. Otdzkou je, zda se
udajny zajem rodict o volny ¢as déti neomezuje na pouhy dotaz: ,,Co jsi dnes délal?* (viz
Tab. 6) K zajimavym zjisténim patii fakt, ze 1 z pohledu genderu jsou odpovédi responden-
th témer shodné, a to i1 s prihlédnutim ke skutecnosti, ze chlapct a divek je v jednotlivych
vzdéelavacich zafizenich nevyrovnany pocet. Tabulka ¢. 12 vyobrazuje postoje vycislené

v procentech. (Viz P2/ Tab. 12).

9.4.9 Dospivajici mladez a Skola

Skola zaujima mimofadné vyznamnou pozici v oblasti formovéani osobnosti mladych lidi.
Idealni je stav, kdy se symbioticky dopliiuje edukativni vliv vzd€lavacich zafizeni s emo-
tivnim vlivem rodiny. Jaky postoj ke Skole zaujima dne$ni dospivajici mladez? 267 déti
k ni sice vyjadrilo kladny vztah (rozhodné radi 66 a spiSe rado 201 déti), na druhou stranu
je ziejmy narust poctu déti, které do skoly chodi spise nerado 105 déti a dokonce 60 dospi-
vajicich se vyznalo z toho, ze jejich postoj ke skole je rozhodné negativni. Komparace po-
stoji obou Skolskych zafizeni prokazuje, Ze postoj gymnazisti ke Skole je uvédomélejsi, a
to pfedevsim v odpovédi ,,spiSe ano* a celkem 60 déti svou odpovedi prokazalo, ze do sko-
ly chodi rozhodné nerado. Predpoklad, Ze primarné studenti gymnazia jsou vice zapaleni a
bazici po vzdélani, byl naplnén jen z&asti, s prozatim nevelkym rozdilem mezi obéma zafi-
zenimi. Na otazku, je-li pro déti prospéch dulezity, odpovédélo 199 gymnazistti a 186 zakt
ZS rozhodné& ano a spise ne uvedlo 12 gymnazistii a 24 zaki ZS. Rozhodné ne pfiznalo

pouhych 5 gymnazistii a 6 zaka ZS (viz P2/Graf 5).

9.4.10 ,,Dolce far niente* u internetu, u televize a v obchodnich centrech

V ptipadé Casu straveného na internetu vyplyva z odpovédi shoda u vSech respondentli -
bez ohledu na vzdélavaci zafizeni, kterd frekventuji. Rovnéz na otazku, zda chodi travit
volny ¢as do obchodnich center, odpovédély déti z obou vzdélavacich zafizeni velmi po-
dobng, tj. k 1-2 hodindm denn¢ na internetu se hlasi 135 déti, zatimco ke sledovani televize
stejnou dobu denné ptiznalo 107 déti (49 gymnazisti a 58 zakd ZS) a k brouzdani po ob-

chod’acich 1-2 hodinu se hlasi 65 respondentli. Nastésti vSak ne denn€, nybrz tydné.

TV sleduje nejvice 64 gymnazistd, a to 0-1 hodinu, zatimco zak ZS je 44, to je celkem
108 déti, zatimco stejny Cas na internetu travi denné 85 déti. 48 déti tvrdi, Ze denné na net

nechodi a respondentt, které televize nebavi a denné ji nesleduji, je 92. TV doma vibec
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nemaji 4 gymnazisté a 5 zakd ZS. 14 studentti gymnazii a 11 zakd ZS tvrdi, Ze televizi sice
maji, ale nikdy ji nesleduji. Nejvice déti (149) se hlasi k tomu, ze ,,obchod’aky* nesnasi a
pokud nemusi, vitbec do nich nechodi. 102 déti chodi do obchodnich center na maximalné

hodinu tydné a 30 déti pfiznava 3-4 hodin tydné (viz P2/ Tab. 20).

9.4.11 Nakupni chovani cilové skupiny

Tabulka 7 - Nakupni rozhodovani z pohledu genderu (Zdroj: Bergerova)

Pokud si chces$ néco koupit, Divky - 218 Chlapci - 214 Celkem
das radéji? pocet % pocet % pocet %
Na vlastni Usudek. 89 41 98 46 187 43
Na doporucenirodica. 63 29 54 25 117 27
Na doporucéeni kamaradd. 49 22 40 19 89 21
Na doporucenisourozenc. 14 6 14 7 28 6
Na reklamu. 3 4 8 4 11 2

Tabulka 8 - Ndkupni rozhodovani z pohledu skol (Zdroj: Bergerova)

Pokud si chces$ néco koupit, 25-216 Gymnazium - 216 Celkem
das radéji? pocet % pocet % pocet %
Na vlastni Usudek. 92 43 95 44 187 43
Na doporuceni rodicl. 52 24 65 30 117 27
Na doporucéeni kamarada. 44 20 45 21 89 21
Na doporuceni sourozencd. 17 8 11 5 28 6
Na reklamu. 11 5 X X 11 2

27 % z celkového poctu dotazovanych, tedy 117 déti ptiznalo, Ze je pro né dilezité, aby
jim vybér zbozi schvalili rodice, a nechéavaji si proto rodici poradit, pficemz dévcata Ipi na
radé rodi¢l o 4 % vice nez hosi a rovnéZ gymnazisté pozaduji konsensus rodicii o 6 % vice
neZ jejich kolegové ze zékladnich Skol. (viz Tab. 8). Je evidentni, Ze proces odpoutavani se
od vlivu rodi¢l nepfichazi pomalu a postupné. Fakt, Ze zmény nastavaji téméf ,,skokove*
1ze demonstrovat 1 na srovnani s vysledkem Setfeni v rdmci pretestu ro¢nikové prace, a to 1
pfes nizky podet respondentii, kdy 39 déti, tedy téméF 70 % z celku 56 déti ZS - ve véku
10-12 let, pfiznalo zésadni ovliviiujici schopnost rodict. Z aktualniho Setfeni bakalafské
prace tedy vyplyva pokles vlivu rodict o 43 %, a to u déti o pouhé 1-2 roky vyzralejsich.
Je zteymé, Ze se mladeZ ve véku 12 az 14 let odpoutava od absolutniho vlivu rodici, a to
deklaruje 1 skutecnost, ze cca 43 % z celkového poctu respondentt se hlasi k uplné auto-
nomii v nakupnim rozhodovani, pfi¢emz chlapci se dle vysledki Setfeni jevi o 2 % samo-
statn&jsi (viz Tab. 7). Srovnani z pohledu vzdélavacich zatizeni vyslo témet identicky. Po-

sun v sebevédomém a samostatném rozhodovacim procesu potvrzuje 1 rozdil mezi aktual-
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nimi vysledky Setfeni a vysledky ziskanymi v ramci pretestu v rocnikové praci 2016, kdy
jen jedna divka uvedla, ze si nikym radit nenecha a pouhych 8 déti, tedy cca 1 % z celku -
uvedlo, ze pfi nakupovani da na radu kamarada. Vzhledem k aktualnimu primémému vy-
sledku cca 21 % cini zvySeni ptiklonu ke kamaraddim, hledani jinych opor a odpoutavani
se tak od vlivu rodic¢a cca 20 %. Ptiznani, Ze se nechaji ovlivnit reklamou, padlo od pou-
hych 11 zaka zakladnich kol (3 divky a 8 chlapci). (Viz Tab. 7 a 8). Setfenim bylo proka-
zéano, ze ani z pohledu genderu a ani z pohledu vzdélavacich zatfizeni nebyly shledany zad-

né extrémni rozdily v postojich mladeze, které se v tomto véku jevi jako vyrovnané.

9.4.12 Hodnoceni reklam pomoci $kolni klasifikace z pohledu §kol

Tabulka 9 - Reklamy dle hodnoceni z pohledu skol (Zdroj: Bergerova)

S Na
Skolni Na NaPCa
Na alkohol | Na hracky | Na sladkosti Na méd Na auta
klasifikace v ' kosmetiku Y | elektroniku Zd?,‘.lou .
vyZivu

Gymn.| 28 |Gymn.| 2§ |Gymn.| 28 Gymn] 25 |Gymn.| Z§ |Gymn| 28 |Gymn.| Z§ [Gymn.| z§
20 (15| 28 [25| 49 49 26 | 40 36 (51| 42 83 34 (33| 21 |37
9 11| 31 | 22| 37 45 25 | 18 32 (35| 46 45 38 (48] 30 |53
24 35| 45 [63| 62 65 | 43 | 45 47 40| 57 48 57 |52 54 |42
30 |31 41 (41| 25 20 | 32 | 35 27 | 26| 25 19 35 (36| 38 |32
133 (124 71 |[65| 43 37 90 | 78 74 | 64| 46 21 52 (47 73 |52

VN[H|WIN|F=

Sviyj postoj k reklamé vyjadrili respondenti pomoci Skolni klasifikace. Déti frekventujici
ob¢ zatizeni vyjadfily svilij negativni postoj k reklamé na alkohol a na hra¢ky ohodnocenim
nejniZz§imi stupni hodnoceni. V postoji k reklamé na sladkosti se vyskytuji jen zanedbatel-
né rozdily u obou skupin, tj. vétSina déti udélila reklamé na sladkosti trojku. U reklamy na
kosmetiku je patrny rozdil v preferencich, nejvice gymnazisti (90) ozndmkovalo reklamu
na kosmetiku nejhor§im stupném hodnoceni a pouhych 26 gymnazistl dalo reklamé na
kosmetiku jedni¢ku. Zaci ZS k ni pfistupuji pozitivngji, pétkou ji oznamkovalo 78 déti, ale
celkem 40 zakt ZS dalo reklamé na kosmetiku nejvyssi stupefi hodnoceni. I médé jsou
lehce naklonéngjsi zaci ZS, byt’ rozdily jsou v hodnoceni jen minimalni. Reklamu na zdra-
vou vyzivu vnimaji obé skupiny velmi podobné. Reklamu na auta ohodnotilo nejvice gym-
nazisti pétkou (73), zatimco nejvice zakti zakladnich Skol (53) ozndmkovalo reklamu na
auta znamkou 2. Reklamu na elektroniku vnimé pozitivné 83 zaki ZS a pouze 42 studentii
gymnazii a naopak nejhorS§im stupném hodnoceni ohodnotilo reklamu na elektroniku 46
gymnazistl a pouze 21 zaki ZS, coZ je vzhledem k z4jmiim mladeZe a soucasné po¢itao-

vé gramotnosti predvidatelné (viz Tab. 9).
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9.4.13 Hodnoceni reklam pomoci $kolni klasifikace z pohledu genderu

Tabulka 10 - Poradi reklam dle hodnoceni genderu (Zdroj: Bergerova)

& . Y . . . NaPCa Na zdravou
Skolni Na alkohol Na hracky Na sladkosti | Na kosmetiku Na médu . - Na auta
Klasifikace elektroniku vyZivu

Divky | Hosi | Divky | HoSi | Divky | HoSi | Divky | HoSi | Divky | HoSi | Divky | HoSi | Divky [ Hosi | Divky [ HoSi
10 25 23 29 51 47 29 96 67 20 29 96 46 21 12 46
10 10 30 23 47 35 40 51 50 17 40 51 58 28 33 50
26 33 59 49 65 62 77 28 46 41 77 28 59 50 46 50
28 33 40 42 22 23 31 13 23 30 31 13 25 46 45 25
144 113 66 71 33 47 41 26 32 106 41 26 30 69 82 43

n(Hh|W|IN|=

Z pohledu genderu prokazalo Setfeni podobnost v piistupu k vétSiné reklam, pouze v pfi-
padé reklamy na médu jsou postoje az zrcadlové opacné, tedy reklama na modu zaujme
vétSinu divek, které ji ocenily nejvysSim stupném hodnoceni a nejméné chlapcii, to zname-
na, ze chlapci ji udélili nejvice pétek. Stejn¢ tak reklama na PC a elektroniku je nejlépe
hodnocené hochy a hiife vnimana dévcaty. I reklamu na auta vnimaji dévcata naprosto roz-

diln€ od hocht (viz Tab. 10).

9.4.14 Ovlivnitelnost dospivajicich

Mladez ve veku 12 az 14 let se odpoutava od absolutniho vlivu rodict, coz deklaruje fakt,
ze 187 déti se hlasi k vlastnimu usudku v nakupnim rozhodovani (viz Tab. 7). Odklon od
zasadniho vlivu rodict v nakupnim poradenstvi u mladeze na prahu dospivani je tedy zie-
telny, avSak predpoklad, Ze se u dospivajicich projevi ve vétsi mife odraz plisobeni rekla-
my, se neprokdzal. At uz na zédklad¢ drobné mystifikace ¢i uprave reality smérem k tomu,
co je v pfedstavach mladych ,,spravné*, nebo na zédklad¢ neuvédomovani si vlastni ovlivni-
telnosti dospivajici vliv reklamy nepfiznavaji. Deklaruje to skutecnost, ze 366 respondentli
popird, Ze by u nich reklama hrala jakoukoliv roli v rozhodovacim procesu pii nakupovani.
Jen 26 divek a 40 chlapci ptfiznalo, Ze obcas koupi véc jen proto, Ze ji vidi v reklamé a
pfitom ji viibec nepotiebuji (viz P2/Graf 13). Velmi podobnd je situace s pfiznanim naku-
povani zbytecnosti jen na zdklad¢ toho, ze véc vlastni kamarad dotazovaného. I v tomto
pfipad¢ ptiznalo, Ze si nékdy pofidi véci, které nepotiebuji jen proto, Ze je vidi u kamaradd,
jen 74 dotazovanych (viz P2/Graf 14). Dé&ti, které pfiznavaji, Ze je k nakupovani obdivova-
ni blogefi ¢i popularni youtubeti inspiruji, je jen 120, zatimco 146 déti ze zakladnich Skol a
166 gymnazisti ndkupni inspiraci ze strany téchto hvézd on-line svéta neguji (viz P2/Graf

15). Nékupni preference respondentil jsou zdokumentovany v grafu 12 (viz P2/Graf 12).
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9.4.15 Postoj respondentii ke znackam

V citlivém obdobi dospivani zaCinaji hrat znacky a sdileni povédomi o znackach mezi vrs-
tevniky dulezitou tlohu a propagace produkti popularnimi youtubery zdjem mladych jesté
umociiuje. 240 déti, tedy vice nez polovina dotazovanych, se netaji tim, ze pfi nadkupu
upiednostiiuje produkty znamych znacek a ptesto pouhych 62 déti je ochotno pfiznat, ze
povazuje za odpadliky ty, kdo znackové obleCeni nenosi, takze 370 dé€ti tento postoj nepfi-

znava (viz Tab. 11 a P2/Graf 17).

Tabulka 11 - Vztah respondentit ke znackam (Zdroj: Bergerova)

Kdo nenosi znackové obleceni, P¥i nakupu uprednostiujes
je podle tebe odpadlik? produkty znamych znacek?
Divka Chlapec Divka Chlapec

Gymnazium 127 89 127 89
Ano 3 11 74 53
Ne 124 78 53 36
Zakladni skola 91 125 91 125
Ano 18 30 51 62
Ne 73 95 40 63

9.4.16 Co pro tebe znamena reklama?

Pokud byla pozornost zamétena konkrétné na samotnou reklamu, 155 respondentt chape
Dle jejich odpovédi je reklama irituje, obtézuje, krade jim cCas, vadi jim v pferuSovani fil-
mu, povazuji ji za ,,blbost*, ,,kravinu® ¢i naptiklad manipulaci. Dotazovani ¢asto pfi popisu
negativnich postoji nesetfili velkym vyctem necitovatelnych vulgarizmi. Naproti tomu 72
Typickou odpovédi této skupiny je: ,,Nuda, ale aspon se stihnu béhem reklamy vycirat
nebo si namazat rohlik.*“ 40 déti chape, Ze reklama je neoddélitelnou soucasti nasich Zivo-
tl, vnima jeji nutnost a naléhavost, ale na druhou stranu ji vnimaji v urcitych piipadech
jako obtézujici nebo dokonce ohrozujici. Objevily si i nazory, Zze mnohé reklamy pfijdou
détem vtipné, napadité a bavi je. Pro 8 déti je reklama inspiraci a stejny pocet déti uvedlo,
ze viubec nevi, co je reklama. 16 déti se k tématu reklama vyjadfilo ,,jinak®, povétSinou
velmi origindln€ a humorné, viz ,,Reklama je reklama. Co na tom nechapes?* (viz P2/Graf

10).
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10 SHRNUTI

Okolo 12-14 roku prochazi dospivajici mladez mimotradné delikatnim obdobim, obdobim
vyznamnych zmén. Zmén nejen fyzickych, ale predev§im téch psychickych. Dospivajici
jsou zmitani hormonalni bouii a s ni pfichazejici smésici pocitii. Na jednu stranu kladou
extrémni diiraz na svou nezavislost, jedinecnost a mentalni i fyzickou vyspélost, na stranu

druhou jsou to stale jest¢ malé déti touzici po maming objeti a tatoveé pohlazeni.

Z celkového vyznéni a interpretace vysledkii dotaznikového Setfeni vyplyva, ze v obdobi
12-14 roku zivota dochéazi u déti na prahu dospivani k pomyslnému pfesttizeni pupecni
$niry a uvédomovani si sebe sama, ¢imz pfichézi rodi¢e o vyhradni rozhodovaci privilegia
v zivotech vlastnich déti. I pfes tuto zasadni ztratu je to vSak stale jeSté hodnota rodiny,
kterd zaujimd u déti nejvyznamnéjsi pozici. A jsou to prave rodiCe, ktefi jsou hlavnimi

predstaviteli rodiny.

Vyznamna role rodi¢t se u déti stojicich na prahu dospivani podepisuje stale jesté témer ve
vSech oblastech zivota. 368 déti z celkového poctu 432 je presvédceno, Ze jim rodice vénu-
ji dostatek pozornosti a 286 déti potvrzuje, ze se rodice zajimaji o jejich volny cas (viz
Tab. 6). To, zZe rodi¢e hraji v Zivotech déti stale jest¢ vyznamnou roli a jsou détmi vnimany
jako nejvéEtsi autorita, dokladaji i odpovédi na otazku: ,,Jsou pro tebe rodi¢e vzorem?*, kdy

se 368 mladych respondentt vyjadiilo kladné (viz P2/Graf 1).

Piestoze se déti viibec netaji kazdodennim sledovanim televize, hranim pocitacovych her ¢i
brouzdanim na internetu a v obchodnich centrech - a leckdy se v souctu jednd i o mnoho
hodin denné - (viz P2/Tab. 15, 16 a 20), vyzkum jasné prokazal, Ze Zaci Sestych a sedmych
tiid zakladnich Skol a prim a sekund viceletych gymndzii nejsou pfili§ ovlivnitelni
v pfijimani hodnot nabizenych prostfednictvim komerénich reklam (viz Tab. 7 a 8). Tento
stav vSak neni definitivni a s pfibyvajicim vékem déti, procesem osamostatiiovani se a pie-
devsim socializaci s vrstevniky hrozi, Ze se jejich ohroZzeni komer¢ni reklamou bude stale

zvySovat.

Aby se dopady tohoto ptirozeného vyvoje zmirnily, méli by rodic¢e i nadéle disledné setr-
vavat ve své ,.funkci“ vychovatele, méli by klast mantinely, které nebudou déti brzdit
v rozletu, nybrz je ochrani pted ataky zvenci. V bezpecném prostfedi domova by méli byt
svym détem blizkymi divérniky a ptateli a nezapominat na fakt, ze komunikace hraje ve

vztazich (nejen) s mladymi lidmi zasadni roli.
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Rodice by méli udrzovat krok s dobou, vzd€lavat se a zajimat se o soucasné on-line trendy.
Jedin¢ tak mohou byt ditéti oporou a jen tak budou moci v prevenci zurocit své znalosti a

zaznamenat piipadna nebezpeci.

Nabizi se cela fada moznosti, jak nebezpeci ovliviiovani komer¢ni reklamou od déti odvra-
tit. V navaznosti na medialni vyuku, ktera je bohuzel stale jesté v mnoha skolskych zaftize-
nich lehce opomijena, vystupuje do poptedi diskuze o reklamach v domacim prostiedi,
pricemz moznych otazek ke spoleénému analyzovani je nepteberné: ,,Co ndm asi v tviirci
té? A pro¢ ho tedy nepouzivame?* apod. Pti sledovani televizniho potadu by méli rodice
své potomky podporovat v obezfetnosti, proziravosti a schopnosti odhalit skryté formy
inzerce na internetu. Nendsilnou formou prevence mohou byt rtizné formy rodinného zépo-
leni, naptiklad soutéz, kdo v pofadu zaznamena nejvice skrytych reklam ¢i vymysleni scé-
nari spotd, které pak mohou formou scének - jak by mohly reklamy dopadnout ve skutec-

nosti — rozehrat.

Dité by mélo byt sezndmeno s finanénimi motivy reklamy a mélo by si uvédomovat, Ze to,
co se doma bézn¢ nakupuje, neni jen chvilkovy rozmar, nybrz odraz trvalych rodinnych
hodnot. Vyplati se stanovit si a dodrzovat pevné podminky nakupovani. Velky smysl ma i
to, kdyz samo pftispéje na kupovanou véc svymi financnimi prostiedky - kapesnym. Mimo-

fadn€ vhodné je pribézné détem pripominat smysl reklamy, tedy prodej nééeho, co vlastné

nepotiebujeme.

Z vy¢tu vhodnych preventivnich aktivit stoji za zminku i moZnost ztlumeni hlasitosti tele-
vize pii zacatku bloku reklam. Rodic¢e by ale méli mit stdle na paméti, Ze pouhé zeslabeni

hlasitosti ¢1 vypnuti televize neni jako prevence dostacujici.

Jak jiz bylo zminéno, dilezitym faktorem piisobicim na hodnotovy systém déti je i Skola,
kterd je détmi vnimdana jako autorita. Pfestoze se dnes uZ situace okolo zavedeni mediélni
vychovy do Skolnich osnov pomalu zlepSuje, je pfedmét medialni vychovy, jehoz cilem je
pomoci zakiim orientovat se v nabidce medialnich produktti, pochopit zakonitosti medial-
niho trhu a vypéstovat si tak ,,zdravy“ a pohotovy vztah k médiim, stile zatim jesté
v plenkach. Skola by proto méla znasobit své Usili, aby si svou prestiz udrzela. Na zakladé
své odbornosti by méla poméhat rodi¢im v orientaci v zivotech déti, nabizet odpovédi na
otazky jak vnimat média ¢i reklamu a spolecné tak vytvofit détem bezpecnou zakladnu,

ktera jim poslouzi jako pevny odrazovy miistek do dospélosti.
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10.1 Odpovéd’ na stanovené vyzkumné otazky

VOI1: Odrazi se vliv komercni reklamy v preferenci hodnot a hodnotovém zebticku u

mladé generace na prahu dospivani?

Predpoklad, ze se u dospivajicich projevi ve vétsi mife odraz plsobeni reklamy, je velmi
komplikované prokéazat. Ne vzdy jsou totiz dospivajici ochotni vliv reklamy - at’ uz diky
pocitu vlastni nezéavislosti nebo utkvélé predstavé toho, jak by to asi mélo ,,spravné byt -
priznat. Neni vSak vylouceno, Ze si vlivu reklamy na sva ndkupni rozhodovani nejsou ani
uplné¢ védomi. Deklaruje to skutecnost, ze 366 respondentil popira, ze by u nich reklama
hrala jakoukoliv roli v rozhodovacim procesu pti nakupovani. (viz P2/Graf 13). Z vysledki
Setfeni tedy neni mozné vliv komer¢ni reklamy v preferenci hodnot a hodnotovém zebiicku
prokazat. Je vSak ziejmé, ze dospivajici Ipi na kladné pfijimanych hodnotéach, jsou pozitiv-

n¢ naladéni a snazi se byt spole¢nosti ptinosem. (viz P2/Tab. 5 a 23)

VO2: Sehrava rodina a $kola u mladé generace na prahu dospivani stale jest¢ vyznamny

vliv v roli socializa¢niho &initele?

Na zaklad¢ odpovédi Ize konstatovat, Ze je to stale jeSté rodina, ktera v Zivoté dospivajici
mladeze hraje vyznamnou roli, pfi¢emz rodice jsou pro dospivajici generaci stale velkym

vzorem, coz deklaruje kladné vyjadieni celkem 368 respondentil (viz P2/Graf 1).

Nejsou to vSak jen faktory jako bezpeci, komunikace a porozumeéni v roding, které plisobi
pozitivné na formovani mladého ¢lovéka. Je to rovnéZ kvalitni Skolstvi majici mimofadny
vliv na vyvoj mladého ¢loveka, a to jak z pozice edukativni, tak z pozice socializatni. Zde
Jiz lze vypozorovat ¢astecny rozdil ve vnimani vyznamu a ptinosu Skoly u studentd gym-
nazii, ktefi si uz v tomto pomérné raném véku intenzivnéji uvédomuji vyznam vzdélavani a
vzdélani a v prospéchu si vedou oproti Zakim zakladnich Skol 1épe. Je pravdépodobné,

ze v prab¢hu dalsich let se bude tento rozdil vice prohlubovat. (Viz P2/Graf 6)

VO3: Dokaze mlada generace na prahu dospivani vlivu komerc¢nich reklamnich sdé€leni

odolavat?

Vysledné hodnoty ukazaly, ze dana cilova skupina, dospivajici mladez, i pfes neustaly atak
dnesniho , konzumniho* svéta dokaze t€mto nastraham odolavat, neni reklamou tolik ohro-
zena a vliv reklamy na svéa rozhodnuti a postoje popird. Bylo prokazano, ze respondenti
maji zdravy vztah k reklamé, jsou si védomi, Ze pro obchod je reklama nezbytna, ale zaro-

ven si uvédomuji s ni souvisejici nebezpeci (viz P2/Graf 10).
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ZAVER

Média, jako jsou televize a internet, se postupem casu stavaji neoddé€litelnou soucasti zivo-
ta kazdého jedince, déti a mladez nevyjimaje. Moc téchto médii spociva i v tlaku, ktery
dokézi vétSinou jednostranné na piijemce vyvinout. Analyza schopnosti déti odolavat tlaku
komercnich reklam a pifipadnd mira jejich ovlivnitelnosti potvrdila, pokud vychazime
z vysledkli dotaznikového Setfeni v kontinuité se stanovenym piedpokladem, Ze mladez
stojici na prahu puberty je jiz dostatecné vyzrala a sviij postoj k reklamnim sdélenim doka-

ze regulovat.

Vysledek dotaznikového Setfeni odhalil, ze mezi chlapci a divkami jsou ve vnimani hodnot
vétSinou jen minimdlni rozdily, a ty se nachdzeji hlavné v kategoriich, které definuji cha-
rakteristiku daného genderu. Zjednodusen¢ lze fict, Ze hoSi preferuji auta a dévcata kosme-
tiku, avSak toto zjiSténi nema vliv na celkové vnimani hodnot. Obé pohlavi se shodla v
tom, ze nejmén¢ diilezitou pozici v jejich hodnotovém systému zaujima Buh, coz v nasi
ateisticky zamétené spolecnosti nebylo velkym piekvapenim. I v kladném hodnoceni hod-
patii rodina, zdravi a pratelstvi. Mladez se piiklani k hodnotam, které jsou spole¢nosti vse-
obecné kladné vnimané, a jeji postoj k zivotu je ve véku 12-14 let velmi pozitivni. Dospi-
vajici Ipi na svych rodindch a pratelich, uvédomuji si potfebu pomahat v§em potiebnym a

touzi byt svétu pfinosem.

Z pruzkumu vyplynulo, ze vliv rodiny a stabilni zdzemi domova jesté stale prevysuji vlivy
ostatnich faktorti, komeréni reklamu nevyjimaje. Setieni prokazalo, e k reklamé ma do-
spivajici mladez ,,zdravy* postoj, uvédomuje si jeji diileZitost i nebezpecnost, avsak je do-
statecn¢ informovand, uvédoméla a obezietnd. Otdzkou je, jak se bude tato realita
s pfibyvajicim vékem déti vyvijet a ménit, nebot’ se da predpokladat, Ze u déti ve veéku 12-
14 let déti neni proces osamostatiiovani se a odpoutavani se od vlivu rodicu jesté zcela

ukoncen.

Je ziejmé, Ze formovani hodnotového zebticku jiz od tlého détského veéku, harmonické
vztahy v roding, citlivy pfistup ze strany dospélych, vychova a kvalitni Skolstvi maji u déti
obrovsky vliv na zplsob pfijimani informaci a nakladani s nimi. Velmi povzbudivy je za-
vér, ze predev§im komunikace mlize détem pomoci - v jejich kiehkém obdobi - negativnim

vliviim pfichédzejicim ze stran médii se ubranit.
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PRILOHA P1: DOTAZNIKOVE SETRENI
Strana 1

Dotaznik: HODNOTOVY SYSTEM DETI NA PRAHU DOSPIVANI

Ahoj décka ),

jsem vase o néco stardi spoluZadka a jelikoZ si my Zaci musime pomahat, prosim vas o chvilku vaseho (Skolniholll ;) ) Easu
a o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku.

1. POZORNE si pfeftéte zadani otazek a teprve potom zaklikejte vase odpovédi ).

2. Odpoved jednodude "laknéte” od boku ;) a skutefnost nijak nepfikrasiujte. Zadna odpoved totiZ neni $patna a dobra jen
ta upfimna ;).

3. U nékterych otazek natrefite na kolonku s nazvem "jiné". MiZete do ni vepsat to, co vam v nabidce odpovadi chybi.

4. Na konci stranky najdete tlacitko "pokracovat”. Kliknuti na toto tlafitko vas pfesune na dalsi stranku. Pokud vas dotaznik
na dalsi stranku nepusti, znamena to, Ze jste preskotili néjakou povinnou otazku nebo otazky. Stadi odpovedét, znovu
kliknout na "pokratovat” a jedeme dal ;).

Diky za vase dobrovalné "uliti" z vyufovani :D.

Ted hura do toho a za par minutek mate haotovol 1) Ciaal ;)

Lucie Bergerova

Univerzita Tomase Bati

Fakulta multimedialnich komunikaci
obar Marketingove komunikace

Strana 2

Cast A - IDEME NA TO! ;)

Kolik je ti let?
10 Pejit na stranku 17 2
2 11 Ffejit na stranku 17 2
3 12 «  Pokrafovat na dalsi stranku 3
4. 13 Pokragovat na dali strinku &
5 | 14 « | Pokratovatna dalii strinku 3
6. 15 «  Prejit na stranku 17 &
7. 16 « | Prejit na stranku 17 =
Strana 3

Cast B- MALO O TVEM ZIVOTE ;)
MAS sourozence?

ano < Prejit na stranku 4 5

ne < Prejit na stranku 5 5



Strana 4

Tvi sourozenci jsou. Mzes zakliknout i vice moznosti.

Starsi
Miadsi
Jsem z dvojéat

Jsem z trojéat

Strana 5

Mas néjaky osobni majetek? Zaklikej, které z téchto pfedmétli vlastnis

Mabilni telefan

Stalni poéitad
Motebook

Tablet

Harské / jizdni kolo
Snowhoard nebo lyZe

Mic z uvedenych véci nevlastnim

Dostavas kapesné?

1. Ano, kaidy den Piejit na stranku 6 =
2 Ano, jednou tydné Piejit na stranku 6 3
5 Ano, co 14 dni Piejit na stranku 6 =
4. Ano, jednou mésiéné Prejit na stranku 6 5
5 Meprawidelng Piejit na stranku 6 =

6. Ne, kapesné nedostavam, ale kdyZ néco pot Prejit na stranku 7 5



Strana 6

Kolik dostavas na kapesném za MESIC?

0-50 K&
2 51-100 K&
101-200 K&
4 201-300 K&
5 301-400 K&
401-500 K&
T 501-500 K&
G01-700 K&
T01-500 K&
£01-000 Ke
801-1000 Ké

12 pfes 1000 K&

Strana 7
Myslis, ze ti rodi¢e vénuji dost pozornosti?

1. Rozhodné ano
2. Spige ano
3. Spidene

4. Rozhodné ne

Zajimaji se rodice o to, co délas ve volném case?

1. Rozhodné ano
2. Spige ano
3. Spigene

4. Rozhodné ne

Organizuji ti rodice volny Cas?

1. Rozhodné anao
2 Spige ano
3. Spige ne

4. Rozhodné ne



Zajimaji se rodiCe pravidelné o tvlij prospéch?

1 Rozhodné ano
2. Spite ano
3. Spigene

4. Rozhodné ne

Strana &
Cast C - NECO MALO O SKOLE

Chodis do skoly rad/a?

1 Rozhodné ano
2 Spige ano
& Spige ne

4 Rozhodné ne

Je pro tebe tviy prospéch dilezity?

1. Rozhodng ang
2. Spige ano
3. Spiene

4 Rozhodné ne

Do které skupiny se fadiS na zakladé prospéchu?

1. Ktém nejlepdim
2 SpiE k lepdim
3. Kprdmémgm
4. Spige k hordim

5. Ktém nejhordim
Strana 9
Cast D - NECO MALO O TVEM VOLNEM CASE :)

Kolik ¢asu travis denné€ na internetu? (Socialni sit¢, brouzdani, chat...)

1 Denné na internet nechodim
2. 01 hodinu

3. 1-2 hodiny

4 2-3 hodiny

4. 3-4 hodiny

B 45 hodin

7 56 hodin



Hrajes PC hry? Jaké hrajes nejcastéji?

1. AkEni Piejit ma stranku 10 =
2. Bojové Piejit ma stranku 10 =
3 Stilecky Prejit na stranku 10 =
4, Sportouni Prejit na stranku 10 =
&, Logicke Prejit na stranku 10 =
B Karetni Piejit na stranku 10 2
7 PC hry nehraji Piejit na stranku 11 %

Strana 10

Kolik ¢asu denné hrajes PC hry?

1. 0-1 hodinu
2 1-2 hodiny
3. 2-3 hodiny
4. 3-4 hodiny
5| 4-5 hodin
B 56 hodin
7. B-7 hodin
5. 7-8 hodin
Strana 11

Kolik ¢asu koukas$ denné na telku?

1. Televizi doma neméame
2. T denné nesleduji

3. Televize mne nebavi, nikdy ji nesleduji

4. 01 hodinu
5. 1-2 hodiny
B 2-3 hodiny
7. 3-4 hodiny
8 4-5 hodin
5. 56 hodin
10 B-7 hodin

1. 7-8 hodin



Kolik ¢asu denné $prtas nebo pises ukoly a tak do skoly?

1. Kafdy den se do Skaly nepfipravuji

2. Do gkoly se nikdy nepfiprawyji

3. 01 hodinu
4. 1-2 hodiny
5| 2-3 hodiny
B 3-4 hodiny
7. 45 hodin
g 56 hodin

Chodi§ brouzdat po obchod’acich? Kolik ¢asu v nich stravi§ za TYDEN? (Shopping, ka-

varny...)
1 Obchodéky nesnagim a pokud nemusim, ne:
2 0-1 hodinu
312 hodiny
4. 23 hodiny
5. 34 hodiny
B 45 hodin
7. 5E hodin
5. B7 hodin
9. 78 hodin
10 88 hodin

1" Wice neZ 10 hodin

Kolik ¢asu travi§ TYDNE v zdjmovych krouZcich?

1. KrouZky nenavitéwji
2. -1 hodinu
3. 1-2 hodiny
4. 2-3 hodiny
5. 34 hodiny
B 45 hodin
7. 5B hodin
8 67 hodin
9. 78 hodin
100 B9 hodin

1. Vice neZ 10 hadin



Musi doma pomahat? Kolik ¢asu doma poméhas za cely TYDEN?

1 Mikdy doma nepomaham Piejit na stranku 13 =

2 0-1 hodinu Pokraéovat na dalsi stranku 3
8 1-2 hodiny Pokraéovat na dalsi stranku 3
4 2-3 hodiny Pokraéovat na dalsi stranku 3
b 3-4 hodiny Pokraéovat na dalsi stranku 3
& 4-5 hodin Pokraiovat na dalsi stranku 3
7 Wice nef & hodin Pokracovat na dalsi stranku 3

Strana 12

Jaké povinnosti doma vykonavas? Lze vybrat i vice moznosti.

Myji nadobi

Luxuiji

Falevam kytky
YWynasgim odpadky
Utiram prach
Zehlim

Feru

Myji okna

Uklizim

Pomaham pfi vafeni
Foméaham na zahradé
YWtiram

Pecuji o domaciho mazlicka {vengim ho, gist

Strana 13

Cast E— NECO MALO O HODNOTACH, KTERE VYZNAVAS. .. ;
Je pro tebe tato hodnota dilezitd?

Dalefita - 1

Méng dilefitd - 2
Tak normalné - 3
Mic moc - 4

Uplng neddlefitsd - &

1 2 3 4 5



U nasledujici série otdzek oznamkuj hodnotu jako ve skole:

e Zdravi

Laska

Pratelstvi

Mir

Svoboda

Pravda

Zivotni prostiedi
Rodina

Uspéch v zaméstnani
Byt oblibeny (oblibend)
Vzdélani

Dobry plat

Majetek

Konicky

Bih

Jsou pro tebe nasledujici hodnoty dtlezité? U nasledujici série otdzek vyber z moznosti:

Pomahat hlavné své rodin¢ a pratelam.
Pomahat t€ém, kdo pomoc potiebuji.

Mit praci, kterd ma smysl a je uzitecna.

Mit jakoukoliv préci, jen abych nebral podporu.
Mit vlastni firmu, kde budu svym panem.
Mit préci, kde budu Séfovat.

Nemuset pracovat.

Byt dobfe informovan o déni u nas 1 ve svéte.
Mit moc prosazovat vlastni nazory.

Mit vzdy neruSené soukromi.

Mit hezké véci, které nema kazdy.

Strana 14
Cast F - NECO MALO O REKLAME :)

Co pro tebe znamena reklama? Prazdny ramecek vyuzij k popisu, co si predstavis pod po-

jmem reklama.



Jak reklamu vnimas? Zaklikni v§echny pro tebe spravné moznosti.

Inspirace
MNutnost
Zabawa
Muda
Zazitek
Otrava
Zirdta Sasu

Bez reklamy by neexistoval obchod

Vsiml/a sis nékdy reklamy piimo v TV potradu nebo ve filmu?

Ktera reklama t€ nejvice upouta?

Oznamkuj kaidy fadek jako ve gkole,

1 - dostane reklama, na kterou se rad (radda) podivas.
2 - je taky super:).

3 - tak normal reklama.

4 - reklama nic moc.

£ - dej té reklamé, ktera t& vibec nebere ;).

U nésledujici série otazek vyber ze znamek:

1 2 3 4 5

Na kosmetiku

Na moédu

Na auta

Na PC a elektroniku
Na sladkosti

Na zdravou vyZzivu
Na alkohol

Na hracky

Strana 15
Cast G - NECO MALO O NAKUPOVANT :)

Co nejcastéji nakupujes? Napi§ do ramecku.



Pokud si chces néco koupit, das radéji?

1. MNareklamu

2. MNa doporugeni rodiEl & jinych dospélich
3. Na doporugeni sourozench

4. Ma doporuéeni kamaradd, spoluzaki

5 MNa wlastni dsudek

U nasledujici série otazek vyber, jak to mas v hlavé nastaveno ;)

e Stava se, Ze koupi$ véc jen proto, ze ji vidi§ v reklamé a ty ji pfitom viibec nepotie-
bujes?

Stava se, ze koupis véc jen proto, ze ji ma kdmos a ty ji pfitom viibec nepotiebujes?
Stava se, ze chces koupit néco, protoze jsi o vidél/a na netu - u blogera - youtubera?
Pti nakupu uptednostiujes produkty znamych znacek?

Kdo nenosi znackové obleceni, je podle tebe odpadlik?

Je pro tebe dilezité, aby ti vybér zbozi schvalili rodice?

Je pro tebe dilezité, aby ti vybér zbozi schvalili kamaradi?

Mas néjaky idedl nebo vzor? Popis koho a pro€. Klidné se do ramecku rozepis ;).

Strana 16
Cast H - NECO MALO O TOBE )
Vzdélavas se na:

1. Zakladni Skole

2. Gymnaziu
Jsi:

1. Divka Prejit na stranku 3 =

2 Chlapec Piejit na stranku 3 2



Zijes s:
(Zaklikni v§echny rodinné ptislusniky, ktefi s tebou bydli v jedné domacnosti.)

Matka

Otec

MNeviastni matka
Mevlastni otec
Stfidavé péde
Babicka
Dédadek

Tets

Strejda

Strana 17
Rozlouceni s respondenty nevhodnych vékovych kategorii.

Skoda, pro tento dotaznikovy vyzkum potiebuji jen décka ve véku 12-14 let, takZe ty mas
ted’ par minut veget, nez tvi kamaradi, ktefi se do dan¢ho véku vlezli, dotaznik doklikaji ;).

I presto diky moc a nezoufej, dotaznikt se jesté v zivote navypliujes hafo ;).
Mg¢;j se fajn!
Lucie
Strana 18
A jsme u konce. Ted’ uz staci jen kliknout na ODESLAT aje to ;).

De¢kuji vam a méjte se skvéle! ;) Lucie



P2: ODPOVEDI RESPONDENTU

o Kolik je ti let a kde se vzdélavas?

Setfeni se G¢astnilo 432 respondentd sloZenych z 216 déti frekventujicich zakladni $koly,
z toho bylo 91 divek a 125 chlapct a 216 gymnazistd, z toho 127 divek a 89 chlapcu.

Vsichni dotazovani byli ve véku 12-14 let.
e MaS sourozence?

Z odpovédi vyplynulo, Ze jen 16 divek a 16 hochli z gymnazii jsou jedinécci a na zéklad-
nich Skolach je bez sourozenci 24 divek a 54 hochli — dohromady sourozence nema 110
respondentl. Oproti tomu sourozence ma celkem 322 dospivajicich ze 432 dotdzanych - 91

divek a 125 hochti ZS a 127 divek a 89 hochii z gymnazii.
e Tvisourozenci jsou:

52 déti ze zakladnich Skol a 85 gymnazisti ma mladsi sourozence, 61 déti ze zékladnich
Skol a 66 gymnazistlh ma starsi sourozence, 18 déti ze zakladnich Skol a 23 gymnazistii ma
star§i i mladsi sourozence, 7 déti ze zakladnich §kol a 9 gymnazistli pochazi z dvojcat a 1

gymnazista z celkového poctu 322 respondenttl, ktefi maji sourozence, je z trojcat.
e Mas néjaky osobni majetek?

Nejvice déti - 44 - udalo, Ze jejich osobni majetek se sklada z: Mobilni telefon, Notebook,
Tablet, Horské / jizdni kolo, Snowboard nebo lyze, 37 déti vlastni kromé vySe zminéného
navic jesté Stolni pocita€. 27 déti vlastni Mobilni telefon, Notebook, Horské / jizdni kolo a
26 déti ma Mobilni telefon, Stolni pocita¢, Notebook, Tablet, Horské / jizdni kolo. 1 dité
vlastni pouze Horské / jizdni kolo, 16 déti vlastni pouze mobilni telefon a 3 déti uvedly, Ze
nic z uvedenych véci nevlastni. 387 déti uvedlo, Ze ma ve svém vlastnictvi kromé mobilni-
ho telefonu 1 pocitac, at’ uz stolni, notebook ¢i tablet. Jen 45 déti uvedlo, ze vlastni pocitac
nema, zatimco 70 déti vlastni (mimo ostatni majetek) vSechny 4 online pfistroje - Mobilni

telefon, Stolni pocitac, Notebook, Tablet.
e Dostavas kapesné?

76 déti ze zakladnich Skol a 110 gymnazistlh dostava kapesné jednou mésicnég, 12 déti ze
zakladnich skol a 7 gymnazisti dostava kapesné co 14 dni. 21 déti ze zakladnich Skol a 26
gymnazisti dostava kapesné jednou tydné a 14 déti ze zékladnich Skol a 5 gymnazista do-

stava kapesné kazdy den. 59 déti ze zékladnich Skol a 48 gymnazistii kapesné nedostava a



34 déti ze zakladnich Skol a 20 gymnazisti dostava kapesné nepravidelné. 325 déti celkem

dostava kapesné — at’ uz pravidelné ¢i nepravidelné.
e Kolik dostava$ na kapesném za MESIC?

Symbolickou &astku 51-100 K& dostava mésiéné 8 divek a 12 chlapcti ZS + 11 divek a 11
chlapct studujici na gymndaziich, dohromady 42 déti. Nejvétsi cast z déti, které pobiraji
kapesné, dostava mésiéné ¢astku 101-200 K¢&, a to 22 divek a 24 chlapci ZS + 39 divek a
25 chlapci studujici na gymnaziich, to je celkem 110 déti. Castku 201-300 K¢& pobira 14
divek a 20 chlapct ZS + 20 divek a 14 chlapci studujici na gymnaziich, dohromady 68
dati. Castku pies 1000 K¢& pobiraji mési¢né 2 divky — jedna divka ve véku 12 a druhé divka
ve véku 14 let a dokonce 6 chlapcii ZS — 4 hosi dvanactileti, 1 chlapec ve véku 13 a 1

chlapec ve véku 14 let.
o  MysliS, Ze ti rodice vénuji dost pozornosti?

103 déti ze zékladnich Skol — 46 divek a 57 chlapct a 126 gymnazisti — 70 divek a 56
chlapcti je presvédceno, 87 déti ze zékladnich skol — 37 divek a 50 chlapct a 70 gymnazis-
th — 45 divek a 25 chlapct si mysli, Ze jim rodice spise vénuji dost pozornosti. O tom, Ze
jim je rodice pozornost spise neveénuji, je presvédceno 19 déti ze zakladnich skol — 6 divek
a 13 chlapcti a 17 gymnazistl — 10 divek a 7 chlapct. 7 déti ze zdkladnich kol — 2 divky a
5 chlapct a 3 gymnazisté — 2 divky a jen jeden chlapec se domnivaji, Ze jim rodice pozor-

nost rozhodné¢ nevénuji. Celkem 386 ze 432 déti ptiznava dostateCnou pozornost rodict.

e Jsou pro tebe rodic¢e vzorem?

Jsou pro tebe rodice vzorem?

Divka Chlapec
75

59 63
49
39 38
26
19 18

12
6 5 7 5, 9

Rozhodné Rozhodné SpiSseano Spise ne
ano ne

Rozhodné Rozhodné SpiSeano SpiSe ne
ano ne

‘ Zékladni skola ‘ Gymndzium ‘

Graf 1 - Jsou pro déti rodice vzorem? (Zdroj: Bergerova)



Na otdzku zda jsou rodice pro déti vzorem - s moznostmi odpovédi rozhodné ano, spise
ano, rozhodné ne, spiSe ne - se mladez jednoznacné shodla na kladné odpovédi. Rozhodné
ano uvedlo 134 divek a 112 chlapct, spiSe ano odpoveédeélo 57 divek a 65 chlapci. Celkem
se tedy kladné¢ vyjadtilo 368 respondentt, tedy 85 %. Jen cca 18 déti rozhodné nepovazuje
rodice za svij vzor, coz je subjektivné pozitivni vysledek - s pfihlédnutim k faktu, ze pte-
devsim participujici zakladni Skoly jsou hojné frekventovany détmi ze socidlné slabsSich
skupin obyvatelstva. Skoly jsou totiZ situovany v bezprostiedni blizkosti ubytoven pro so-

cialng¢ slabé (Viz Graf 1).
e Zajimaji se rodice o to, co délas ve volném case?

Na otazku zda se rodice zajimaji o to, co délaji déti ve volném cCase, odpoveédéla mladez
obou vzdélavacich zafizeni kladné. 124 gymnazistl a 122 7kt zakladnich Skol - celkem
218 osob se vyjadilo, Ze rozhodné ano. 64 gymnazisti a 58 zak ZS — celkem 122 déti se
vyjadtilo, ze spiSe ano. Dohromady se tedy na tom, Ze se rodice o volny ¢as svych potom-
kit zajimaji, shodlo 340, tedy 79 % déti. Ze se o volny ¢as déti rodi¢e spise nezajimaj,

uvedlo 25 déti ZS a 21 gymnazistl a rozhodné ne, uvedlo 11 zakd ZS a 7 gymnazisti.
e Organizuji ti rodice volny ¢as?

Tabulka 12 - Zdjem rodicii o déti v procentech (Zdroj: Bergerova)

Zajimaji se rodice o to, co o - L Zajimaji se rodice pravidelné
Organizuji ti rodiée volny ¢as?

Vzdéldvaci délas ve volném case? o tvlj prospéch?
zarizenia postoj Divka | Chlapec | Celkem Divka | Chlapec | Celkem Divka | Chlapec | Celkem
Zakladni Skola 29,40%| 20,60%| 50,00%| 29,40%| 20,60%| 50,00%| 29,40%| 20,60%| 50,00%
Rozhodné ano 19,21%| 11,34%| 30,56% 3,24% 3,70% 6,94%| 19,21%| 11,34%| 30,56%
Rozhodné ne 0,23% 0,23% 0,46% 3,70% 3,70% 7,41% 0,23% 0,23% 0,46%
SpiSe ano 7,41% 7,87%| 15,28% 9,49% 4,40%| 13,89% 7,41% 7,87%| 15,28%
Spise ne 2,55% 1,16% 3,70%| 12,96% 8,80%| 21,76% 2,55% 1,16% 3,70%
Gymnazium 21,06%| 28,94%| 50,00%| 21,06%| 28,94%| 50,00%| 21,06%| 28,94%| 50,00%
Rozhodné ano 12,27%| 16,44%| 28,70% 4,86% 7,87%| 12,73%| 12,27%| 16,44%| 28,70%
Rozhodné ne 0,23% 0,93% 1,16% 2,08% 4,40% 6,48% 0,23% 0,93% 1,16%
SpiSe ano 8,10%| 10,19%| 18,29% 6,94% 8,33%| 15,28% 8,10%| 10,19%| 18,29%
Spise ne 0,46% 1,39% 1,85% 7,18% 8,33%| 15,51% 0,46% 1,39% 1,85%
Celkem 50,46%| 49,54%| 100,00%| 50,46%| 49,54%| 100,00%| 50,46%| 49,54%| 100,00%

O tom, Ze rozhodné jim rodi¢e organizuji volny &as, se nechalo slyset 55 7kt ZS a 30 stu-
dentll gymnazii. Ze jim &as spise organizuji, vyjadfilo 66 zaki ZS a 60 studentti gymnézii.
Kladné¢ se tedy dohromady vyjadiilo 211 déti, zatimco spiSe ne se vyjadfilo 67 zaka za-
kladnich $kol a 94 gymnazistil. Rozhodné ne uvedlo 28 zakti ZS a 32 gymnazistii. O tom,

ze jim rodi¢e do volného ¢asu nezasahuji, je ptesvédceno celkem 221 déti. (Viz Graf 2)




Organizuiji ti rodice volny cas?
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Graf 2 - Organizuji rodice détem volny cas? (Zdroj: Bergerova)

e Zajimaji se rodice pravidelné o tviij prospéch?
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Graf 3 - Zajimayji se rodice pravidelné o prospéch deéti? (Zdroj: Bergerova)

Na otazku zda se rodice zajimaji pravidelné o prospéch déti ve Skole, odpovédéla mladez
veskrze kladné, a to 124 zaka zakladnich Skol a 132 gymnazisti - celkem 256 osob - se
vyjadiilo, Ze rozhodné ano. 66 gymnazistl a 79 zaka ZS — celkem 145 déti, Ze spiSe ano.
Dohromady se tedy na kladné odpovédi shoduje 401 déti, pficemz spiSe ne uvedlo 24 a

rozhodn¢ ne pouhych 7 déti. (Viz Graf 3)



e Chodis do Skoly rad/a?

Chodis do skoly rad/a?
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Graf 4 - Vztah deti ke Skole (Zdroj: Bergerova)

Rozhodné chodim do $koly rad/a, se nechalo slyset 34 zaka ZS a 32 studentdi gymnazii.
Spise chodim do koly rad/a, se vyznalo 88 zaka ZS a 113 studentd gymnaézii. 54 zaka ZS
a 51 studentti gymnazii se vyjadiilo, Ze do §koly chodi spiSe nerada a 40 zakt ZS a 20 stu-
dentll gymnazii se vyznalo z toho, Ze do Skoly chodi rozhodné nerada. Kladné& se tedy do-
hromady vyjadiilo 267 déti a k zdpornému vztahu ke $kole se vyznalo 165 respondenti.

(Viz Graf 4), (Viz Tab. 13).

e Je pro tebe tviij prospéch dilezity?

Je pro tebe tvij prospéch duilezity?
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Graf 5 - Je pro deti prospéch duleZity? (Zdroj: Bergerova)



Postoj ke zndmkam je u dotazovanych déti kladny. 117 gymnazistl a 97 zakt zakladnich
Skol - celkem 214 osob - se vyjadiilo, ze jsou rozhodné dillezité. 82 gymnazistii a 89 zak
ZS — celkem 171 déti se vyjadtilo, Ze jsou znamky spise dtleZité. Dohromady se tedy na
kladné odpovédi shoduje 385 déti, piicemz spise ne uvedlo 12 gymnazistd a 24 zaka ZS.
Rozhodné ne zakliklo pouhych 5 gymnazisti a 6 zdki ZS. (Viz Graf 5), (Viz Tab. 13).

Tabulka 13 - Postoje déti ke skole a vzdelavani (Zdroj: Bergerova)

vzdélivaci Chodi3 do skoly réd/a? Jsou pro tebe tvé znamky

v . . dileZité?
zarizeni a postoj

Divka | Chlapec | Celkem Divka | Chlapec | Celkem

Zakladni skola o1 125 216 01 125 216
Rozhodné ano 16 18 34 45 52 97
Rozhodné ne 9 31 40 1 5 3}
Spise ano a0 43 828 35 54 &9
Spite ne 26 28 >4 10 14 24
Gymnazium 127 89 216 127 89 216
Rozhodné ano 16 16 32 70 47 117
Rozhodné ne 13 7 20 2 3 5
Spise ano 67 46 113 43 34 82
Spite ne 3l 20 51 7 5 12
Celkem 218 214 432 218 214 432

¢ Do které skupiny se Fadi$ na zakladé prospéchu

Do které skupiny se podle tvych znamek radis?
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Graf 6 - Do které skupiny se deti radi na zakladeé prospéchu? (Zdroj: Bergerova)



Komparativni metodou bylo zjisténo, ze gymnazisté si vedou 1épe. Ke spise lepsim a nej-
lepsim se fadi 154 gymnazisti, zatimco na ZS se k nejlepsim a spise lepsim fadi 115 Zaka.
K pramémym znamkam se na gymnaziich fadi 52 a na ZS 72 zakt. Ke spise hor§im a

k nejhor$im znamkam se na ZS hlasi 29 déti a na gymnaziich pouhych 9 déti. (Viz Graf 6).

¢ Kolik ¢asu travis denné na internetu? (Socialni sité, brouzdani, chat...)
V otézce Casu straveného denné na internetu se obé skupiny dospivajici mladeze shoduji
jen s nepatrnymi rozdily. Nejvice déti — 135 - pfiznava na internetu denné 1-2 hodiny, 2-3

hodiny pfiznava 89 déti a 0-1 hodinu 85 déti. 48 déti tvrdi, ze denné na internet nechodi.

e HrajeS PC hry? Jaké hrajeS nejcastéji?

Tabulka 14 - Respondenty preferované PC hry (Zdroj: Bergerova)

Jaké PC hry hraje$ nejéastéji? Gymnazium VA
Akeni 35 30
Bojové 9 20
Karetni 3 10
Logické 35 35
PC hry nehraji 99 52
Pocitacové hry nehraji 2 1
Sportovni 7 14
Strategie 5 10
Strilecky 21 38
Vsechny z vySe uvedenych X 5

Komparativni metodou bylo zjiSténo, Ze vysledky Setfeni z pohledu obou vzdélavacich
zatizeni jsou velmi podobné, az na vyrazné€jsi rozdil v poctu déti, které se hlasi k tomu, zZe
PC hry viibec nehraji. Gymnazisti, ktefi PC hry nehraji je 99 a zki ZS pouze 52. O mno-
ho zajimavéjsi je pohled na otdzku hrani her z pohledu genderu, nebot’ divek, které hrani
her odmitaji, je 128, zatimco chlapct, kteti nehraji PC hry, je jenom 23. 48 chlapcii udava
jako nejcastéji hrané hry sttilecky, oproti 11 divkam. Akéni hry hraje 48 chlapct a 17 di-

vek a k bojovym hram se hlasi 25 chlapcti, oproti 4 divkam. (Viz Tab. 14).



e Kolik ¢asu denné hrajeS PC hry?

Tabulka 15 - Cas straveny hranim PC her z pohledu genderu (Zdroj: Bergerova)

Kolik ¢asu denné hrajes PC hry? | Chlapec Divka
0-1 hodinu 49 48
1-2 hodiny 61 19
2-3 hodiny 27 7
3-4 hodiny 18 6
4-5 hodin 15 5
5-6 hodin 11 2
6-7 hodin 4 1
7-8 hodin 5 X

Z déti, které hraji hry, je nejvice 61 hochi, ktefi hraji 1-2 hodiny denné. Dév¢at, kterd pti-
znavaji 1-2 hodiny hrani, je 19. Denn¢ hraje 2-3 hodiny 27 chlapct, stejny Cas hraje uz jen
7 dévcat. 11 hocht hraje PC hry dokonce 5-6 hodin, 4 hosi vénuji hram 6-7 hodin — oproti
jedné divce a 5 hochii uvedlo dokonce hodin 7-8. (Viz Tab. 15).

Tabulka 16 - Cas straveny hranim PC her z pohledu kol (Zdroj: Bergerova)

Kolik éasu denné hrajes PC hry? | Gymnazium z8
0-1 hodinu 50 47
1-2 hodiny 37 43
2-3 hodiny 13 21
3-4 hodiny 5 19
4-5hodin 4 16
5-6 hodin 3 10
6-7 hodin 2 4
7-8 hodin 1 3

I v ptipad¢€ srovnani postoji déti z pohledu obou vzdélavacich zatizeni jsou rozdily ve vy-
sledcich vyrazné. V €asovém rozmezi 0-1 hodinu a 1-2 hodiny denné jsou vysledky téméf
vyrovnané. V Casovém rozmezi 2-3 hodiny se ke hrani PC pfiznava 13 gymnazistl a 21
74k ZS. 3-4 hodiny hraje PC hry 5 gymnazistii a 19 zakti ZS. V rozmezi 4-5 hodin je vy-
sledek velmi podobny - 4 gymnazisté a 16 zaka ZS, pii¢emz k 5-6 hodinam u PC her se
pfiznavaji 3 studenti gymnazii a 10 zakt ZS. 1 gymnazista a 3 Zaci zakladnich kol pfizna-

vaji dokonce 7-8 hodin u PC her. (Viz Tab. 16).



¢ Kolik ¢asu kouka$ denné na telku?

Tabulka 17 - Cas straveny sledovanim TV (Zdroj: Bergerova)

Kolik ¢asu koukas denné na telku? Divka | Chlapec | Celkem
Zdkladni skola 91 125 216
0-1hodinu 15 29 44
1-2 hodiny 28 30 58
2-3 hodiny 13 20 33
3-4 hodiny 6 6 12
4-5hodin 2 4 6
5-6 hodin 1 X 1
6-7 hodin X 2 2
7-8 hodin X 2 2
Televize mne nebavi, nikdy ji nesledu;ji 5 6 11
Televizi doma nemame 3 2 5
TV denné nesledu;ji 18 24 42
Gymndzium 127 89 216
0-1hodinu 36 28 64
1-2 hodiny 32 17 49
2-3 hodiny 16 10 26
3-4 hodiny 2 5 7
4-5 hodin X 1 1
5-6 hodin X X X
6-7 hodin X X X
7-8 hodin X 1 1
Televize mne nebavi, nikdy ji nesledu;ji 6 8 14
Televizi doma nemame 2 2 4
TV denné nesleduji 33 17 50

Nejvice sleduje televizi 36 gymnazistek, a to 0-1 hodinu, zatimco jejich kolegyné ze za-
kladnich Skol, které denn¢ sleduji televizi 0-1 hodinu, je jen 15. Sledovani televize ptiznalo
i dal$ich 32 gymnazistek, a to 1-2 hodiny, pfi¢emz zakyin ZS, které sleduji televizi denné 1-
2 hodiny, je 28. 33 gymnazistek a 18 zakyn ZS tvrdi, Ze televizi denn& nesleduje, zatimco

televizi doma nemaji 2 gymnazistky a 3 zakyné ZS.

Z chlapcti sleduje nejvice televizi 30 zakd ZS, a to 1-2 hodiny, zatimco jejich kolegii z
gymndzii, které denné sleduji televizi 1-2 hodinu, je jen 17. Sledovani televize pfiznalo 1
dal$ich 28 gymnazistl, a to 0-1 hodinu, pfi¢emz zaka ZS, ktefi sleduji televizi denné 0-1
hodinu denné, je 29. 17 gymnazistt a 24 2kt ZS tvrdi, Ze televizi denné nesleduje, zatim-

co televizi doma nemaji 2 gymnazisté a 3 Zaci ZS. (Viz Tab. 17).



e Kolik ¢asu denné Sprtas nebo piSeS ukoly do Skoly?

Tabulka 18 - Cas straveny piipravou do §koly (Zdroj: Bergerova)

Kolik asu denné "Sprtas" nebo pises dkoly do ;
- Divka | Chlapec | Celkem
skoly?

0-1 hodinu 33 50 83

1-2 hodiny 31 33 64

2-3 hodiny 11 15 26

7% 3-4 hodiny 1 5 6
4-5 hadin X 2 2

5-6 hadin X 2 2

Do Skoly se nikdy nepfipravuji 6 7

Kaidy den se do Skoly nepfipravuji 14 12 26

0-1 hodinu 36 42 78

1-2 hodiny 28 19 47

2-3 hodiny 24 1] 30

3-4 hodiny 7 2 9
Gymnazium |4-5 hodin 1 1 2
5-6 hodin 1 X 1

Do Skoly se nikdy nepfipravuji 3 3 &

Kaidy den se do Skoly nepfipravuji 27 16 43
Celkem 218 214 432

Nejvice déti se do $koly pfipravuje 0-1 hodinu - celkem 83 zéki ZS a 78 gymnazisti. 1-2

hodiny uvadi 64 zaki ZS a 47 gymnazistii. Ze se do $koly nikdy nepfipravuji, tvrdi 7 zaki

ZS a 6 gymnazist, a Ze se do $koly nékdy pfipravuji, byt ne kazdy den, uvadi 26 4kt ZS

a 43 gymnazistl. (Viz Tab. 18).

e Kolik &asu stravi§ za TYDEN v obchod’acich? (Shopping, kavarny...)

Tabulka 19 - Cas straveny v obchodnich centrech (Zdroj: Bergerova)

Kolik éasutravisv | 01 | 12 | 23 | 34 |45 |56 | 67 | 78 | 89 ?1':::::“’ Vice ne#

obchodnich centrech? |hodinu|hodiny |hodiny [hodiny|hodin [hodin [hodin [hodin |hodin , " .| 10 hodin
nechodim do nich

Zakladni skola 51 29 27 18 9 5 1 3 X 71 2
Gymnazium 51 36 27 12 4 3 1 3 1 78 X
Celkem 102 65 54 30 13 8 2 6 1 149 2
Divka 52 44 35 17 9 7 1 4 1 47 1
Chlapec 50 21 19 13 4 1 1 2 X 102 1
Celkem 102 65 54 30 13 8 2 6 1 149 2

Na otazku, zda chodi déti travit volny ¢as do obchodnich center, odpovédély déti z obou

vzdélavacich zafizeni velmi podobné a jejich odpovédi tedy kopiruji velmi podobnou kiiv-

ku, jak z grafu ¢. 12 vyplyva. Nejvice déti — 149 - se hlési k tomu, Ze ,,obchod’aky* nesnasi

a pokud nemusi, viibec do nich nechodi. 102 déti ptiznavaji, ze chodi do obchodnich center




na maximalné hodinu tydné, 65 respondentti brouzda po obchod’acich tydné 1-2 hodiny, 2-

3 hodiny 54 déti a 30 déti ptiznava 3-4 hodiny tydné. (Viz Tab. 19-20).

Tabulka 20 - ,, Dolce far niente* (Zdroj: Bergerova)

CasvocC? Divka | Chlapec| Celkem |€as na netu? Divka |Chlapec| Celkem||Cas u TV? Divka |Chlapec| Celkem
z5 91 125 216 |[[zakladniskola 91 125 216 [zakladniSkola 91 125 216
0-1 hodinu 18 33 51 |[0-1hodinu 19 18 37 |0-1hodinu 15 29 44
1-2 hodiny 18 11 29  [1-2 hodiny 25 38 63 |[1-2 hodiny 28 30 58
2-3 hodiny 15 12 27  |[2-3 hodiny 18 29 47  [[2-3 hodiny 13 20 33
3-4 hodiny 8 10 18 [3-4 hodiny 11 14 25 [3-4 hodiny 6 6 12
4-5hodin 6 3 9 [4-5hodin 3 1 4 [4-5hodin 2 4 6
5-6 hodin 4 1 5 5-6 hodin 3 13 16 [5-6 hodin 1 4 5
6-7 hodin X 1 1 X X X X Televizi nikdy nesleduji 5 6 11
7-8 hodin 1 2 3 X X X X Televizi doma nemédme 3 2 5
Do OC nechodim | 20 51 71 |[Denné na net nechodim 12 12 24 [TV denné nesleduji 18 24 42
Vice nez 10 hodin| 1 1 2 X X X X X X X X
Gymnazium 127 89 216 [Gymnazium 127 89 216 [[Gymnazium 127 89 216
0-1hodinu 34 17 51 [0-1hodinu 31 17 48 [0-1hodinu 36 28 64
1-2 hodiny 26 10 36 |[1-2 hodiny 42 30 72 |1-2 hodiny 32 17 49
2-3 hodiny 20 7 27 [[2-3 hodiny 27 15 42 [2-3 hodiny 16 10 26
3-4 hodiny 9 3 12 |3-4hodiny 8 7 15 [3-4 hodiny 2 5 7
4-5hodin 3 1 4 |14-5hodin 4 2 6 |[4-5hodin X 1 1
5-6 hodin 3 X 3 5-6 hodin 2 7 9 5-6 hodin X 1 1
6-7 hodin 1 X 1 X X X X Televizi nikdy nesleduji 6 8 14
7-8 hodin 3 X 3 X X X X Televizi doma nemédme 2 2 4
8-9 hodin 1 X 1 X X X X X X X X
Do OC nechodim 27 51 78 |[Denné na net nechodim 13 11 24 [TV denné nesleduji 33 17 50

e Kolik &asu travi§ TYDNE v zijmovych krouZcich?

0-1 hodinu travi tydné v zajmovych krouzcich 20 zakt ZS a 10 gymnazisti, 1-2 hodiny 40
74k ZS a 27 gymnazisti, 2-3 hodiny 30 zéki ZS a 29 gymnazistii, 3-4 hodiny 25 zaki ZS
a 22 gymnazistii, 4-5 hodin 16 zaki ZS a 22 gymnazistll, 5-6 hodin 7 zaki ZS a 32 gymna-
zistl. 6-7 hodin 2 Zaci ZS a 24 gymnazistt, 7-8 hodin 4 Zaci ZS a 6 gymnazisti. 8-9 hodin
3 zakt ZS a 8 gymnazistli. Vice nez 10 hodin tydné travi v krouzcich 2 zaci ZS a 12 gym-

nazisti. Krouzky nenavstévuje 67 zakil ZS a 24 gymnazisti.

e Musi§ doma pomihat? Kolik ¢asu TYDNE?

7da se, ze vétSina dotazovanych déti musi pravidelné pfilozit svou ruku k dilu v ramci do-
macich povinnosti. Pouze 5 divek a 15 chlapct ze zakladnich Skol a 5 divek a 4 chlapci
z gymnazii pfiznalo, zZe nikdy doma nepomahaji. 0-1 hodinu tydné¢ pomaha doma 57 Zakt
ZS a 61 gymnazisti, 1-2 hodiny 74 zakt ZS a 71 gymnazistl, 2-3 hodiny 31 zaki ZS a 46
gymnazistil, 3-4 hodiny 19 Zaki ZS a 12 gymnazisti, 4-5 hodin 11 zaki ZS a 11 gymnazis-

tii a vice nez 5 hodin poméhaji doma 4 Zaci ZS a 6 gymnazisti.



e Jaké povinnosti doma vykonavas? Lze vybrat i vice moZnosti.

Vétsina respondenttl, kteti pomahaji doma 0-4 hodiny, uvadi, Ze vykonavaji primérné 1-4

drobné cinnosti z nize uvedeného vyctu: napt. 285 déti vynasi odpadky, 269 déti luxuje,

243 déti myje nadobi, 273 déti uklizi, 164 dotazovanych zaléva kytky, 207 déti pomaha

s vafenim, 214 déti utird prach, 82 déti musi vyprazdiovat mycku nebo 223 respondenti

pecuji o domdaciho mazlicka (venci ho, Cisti mu klec, kotec, pelisek...). Dotazovani, ktefi

uvedli, Ze musi poméhat vice nez 4-5 hodin tydné, ke zvySe uvedenym c¢innostem ptidali

jesté dalsi Cinnosti. Napt. 74 déti uvedlo, ze zehli, 111 déti pomédha na zahradé, 117 déti

uvedlo, ze vytira a 38 respondentt dokonce uvedlo, Ze je jejich povinnosti myti oken.

e Hodnoty z pohledu cilové skupiny

Hodnotys a stupném
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Graf 7 - Hodnoty z pohledu cilové skupiny (Zdroj: Bergerova)

Tabulka 21 - Postoje respondentit k hodnotam z genderu (Zdroj: Bergerova)

1 2 3 4 5
HODNOTY
Divky |Chlapci|Celkem| Divky |Chlapci|Celkem| Divky | Chlapci |Celkem| Divky |Chlapci [ Celkem | Divky | Chlapci |Celkem

ZDRAVI 170 138 308 21 39 60 13 20 33 6 6 12 8 11 19
LASKA 125 68 193 48 61 109 29 46 75 10 21 31 6 18 24
PRATELSTVI 166 129 295 28 36 64 8 25 33 4 15 19 12 9 21
MIR 113 96 209 57 42 99 33 45 78 7 19 26 8 12 20
SVOBODA 126 119 245 48 36 84 30 29 59 10 15 25 4 15 19
PRAVDA 119 94 213 48 51 99 35 42 77 7 17 24 9 10 19
ZIVOTNI PROSTR. 100 78 178 64 56 120 42 45 87 9 18 27 3 17 20
USPECH V ZAM. 107 109 216 70 64 134 31 20 51 6 11 17 4 10 14
RODINA 173 159 332 17 27 44 15 13 28 3 7 10 10 8 18
VZDELANI 122 103 225 63 53 116 19 39 58 8 7 15 6 12 18
DOBRY PLAT 95 127 222 83 55 138 24 19 43 7 9 16 9 13
MAJETEK 65 94 159 89 69 158 49 33 82 11 13 24 4 5 9
KONICKY 93 87 180 73 55 128 36 43 79 10 13 23 6 16 22
BUH 21 24 45 24 13 37 27 27 54 29 27 56 117 123 240




Pomoci skolni klasifikace dalo rodiné jednicku 332 déti. Dilezitost zdravi si uvédomuje
308 zaku. Pratelstvi dostalo 295 jednicek, nasleduje svoboda (245), vzdélani (225), dobry
plat (222), uspéch v zaméstnani (216), pravda je dulezita pro 213 déti, mir 209 déti. Méné
nez polovina dotazovanych na prahu dospivani si povazuje lasku, presn¢ 193 osob a maje-
tek povazuje za dulezity uz skoro jen tfetina — 159 - oslovenych. Jen 45 jednicek si u obou
pohlavi vyslouzil Bith. Dvojkou ohodnotilo pravdu 99déti, svobodu 84 déti, mir 99 déti,
pratelstvi 64 déti, lasku 109 déti, zdravi 60 déti, zivotni prostiedi 180 déti, rodinu 44 déti,
uspéch v zameéstnani 134 déti, vzdélani 116 déti, dobry plat 138 déti, majetek 158 déti,
konicky 128 déti a Bih dostal dvojku od 37 déti. Trojkou ohodnotilo pravdu 77 déti,
svobodu 59 déti, mir 78 déti, pratelstvi 33 déti, lasku 75 déti, zdravi 33 déti, Zivotni
prostfedi 87 déti, rodinu 28 déti, Gspéch v zaméstnani 51 déti, vzdélani 58 déti, dobry plat
43 déti, majetek 82 déti, konitky 79 déti a Bith dostal trojku od 54 déti. Ctverku dalo
pravde 24 déti, svobodé 25 déti, miru 26 déti, pratelstvi 19 déti, lasce 31 déti, zdravi 12
déti, zivotnimu prostiedi 27 déti, rodiné 10 déti, uspéchu v zaméstnani 17 déti, vzdélani 15
déti, dobry plat 16 déti, majetek 24 déti, konicky 23 déti a Bith dostal ¢tverku od 56 déti.
Pétku dalo pravde 19 déti, svobode 19 déti, miru 20 déti, pratelstvi 21 déti, lasce 24 déti,
zdravi 19 déti, zivotnimu prostiedi 20 déti, rodiné 18 déti, ispéchu v zaméstnani 14 déti,
vzdélani 18 déti, dobrému platu 12 déti, majetku 9 déti, konickiim 26 déti. Pouze Buh se
hodnoceni pétkou extrémné vymyka, pro240 déti je Bih nejméné dilezitou hodnotou. (Viz

Graf 7).
Hodnoty z pohledu vzdélavacich zarizeni

Tabulka 22 - Postoje respondentit k hodnotam z pohledu Skol (Zdroj: Bergerova)

HODNOTY — 1 — 2 — 3 — 4 — 5

25 Gymn. |Celkem 5 Gymn. | Celkem 25 Gymn. | Celkem 25 Gymn. | Celkem 5 Gymn. | Celkem
ZDRAVI 133 175 308 42 18 60 21 12 33 8 4 12 12 7 19
LASKA 88 105 193 52 57 109 42 33 75 19 12 31 15 9 24
PRATELSTVI | 132 163 295 36 28 64 24 9 33 14 5 19 10 11 21
MIR 95 114 209 39 60 99 52 26 78 17 9 26 13 7 20
SVOBODA 101 144 245 40 44 84 41 18 59 22 3 25 12 7 19
PRAVDA 94 119 213 47 52 99 46 31 77 15 9 24 14 5 19
Z2IVOTNI
PROSTR. 89 89 178 44 76 120 55 32 87 21 6 27 7 13 20
USPECHV
ZAM. 108 108 216 56 78 134 32 19 51 12 5 17 8 6 14
RODINA 161 171 332 24 20 44 16 12 28 5 5 10 10 8 18
VZDELAN{ 102 123 225 56 60 116 38 20 58 10 5 15 10 8 18
DOBRY PLAT| 116 106 222 66 2 138 19 24 43 8 8 16 7 6 13
MAJETEK 92 67 159 72 86 158 34 48 82 12 12 24 6 3 9
KONICKY 80 100 180 56 2 128 52 27 79 14 9 23 14 8 22
BUH 24 21 45 22 15 37 24 30 54 29 27 56 117 123 240

I z pohledu vzdé¢lavacich zatizeni kopiruji hodnoty s nejvyssim stupném hodnoceni témét
identickou ktivku. Gymnazisté si vice povazuji zdravi, lasku, pratelstvi, mir, svobodu,

pravdu, koni¢ky, dobry plat a vzdélani. Zaci ZS si vice uvédomuji hodnotu rodiny a majet-




ku. Zivotni prostiedi a uspch v zamé&stnani vnimaji ob& skupiny shodné a daly jim iden-
ticky stupeti hodnoceni. Hodnota Biih je obéma skupinami vnimana nepfili§ pozitivng. ZS
ji dala jednicku jen 24x a gymnazisté pouze 21x. V ,nedtlezitych hodnotach* se u obou
skupin vyskytuji minimalni rozdily. I zde se pomérové shoduji ve vSech kategoriich. Nepa-
trn€ horsi hodnoceni ud¢lili gymnazisté pratelstvi, zivotnimu prostfedi a rodin€. Naopak
jejich kolegové ze zékladnich Skol vnimaji jako méné dulezité tyto hodnoty: zdravi, laska,
mir, svobod, pravda, uspéch v zaméstnani, vzdélani, dobry plat, majetek a konicky. Nej-
hife byla obéma skupinami hodnocena hodnota Bih. Zaci ZS ji dali nejhor$i hodnoceni

117x a gymnazisté dokonce 123x, coz je polovina dotazovanych. (Viz Grafy 8 a 9)

Hodnoty z pohledu gymnazii
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Graf 8 - Hodnoty z pohledu gymnazii (Zdroj: Bergerova)
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Graf 9 - Hodnoty z pohledu ZS (Zdroj: Bergerova)



e Jsou pro tebe nasledujici hodnoty dulezité?

Dospivajici mladez si uvédomuje mimoiadnou hodnotu rodiny a ptatelstvi, 92 % dotazo-
vanych proto uvedlo, Ze je pro n¢ dalezité pomahat hlavne své rodin¢ a pratelim. Téméer
88 % z deti touzi vykonavat praci, kterd méa smysl a 86 % respondentti citi potfebu poma-
hat tém, ktefi pomoc potiebuji. Vy vyctu hodnot, které¢ déti povazuji za dalezité, nasleduje
moc prosazovat vlastni nazory, byt dobfe informovan o déni ve svété se a potieba mit vzdy
nerusené soukromi. K tomu, Ze by se jim libilo nemuset pracovat, se ptfiznalo 127 déti,
pfiCemz vétsi ochotu pracovat prokdzali studenti gymnazii — 163 déti, zatimco kolegii ze
zakladnich Skol bylo jenom 142. O tom, Ze détem chybi ambice, informuji odpovédi na
otazku, zda by chtéli praci, v niz budou $éfovat. Vidci ambice ma pouze 40 % dotazova-
nych, zatimco vlastni firmu a pocit byt sdm sobé panem by bralo 42 % déti. Témér polovi-
na déti si aktualné mysli, ze by v budoucnu vykonavala jakoukoliv praci, aby nemusela
pobirat podporu z Gfadu préce. Jen 120 déti ze zékladnich skol a 100 studentl gymnazii
uvedlo, Ze by chtélo mit hezké véci, které nema kazdy. Obzvlast’ v tak kiehkém obdobi
dopivani, kdy mladez tolik usiluje o vlastni vyjimecnost, je takovy vysledek prekvapivy.

(Viz Tab. 23).

Tabulka 23 - Hodnoty vnimané jako diilezité z pohledu skol (Zdroj: Bergerova)

, o e zS Gymnazium
Jsou pro tebe nasledujici hodnoty dulezité?
Ano Ne Ano Ne
Pomahat hlavn€ své rodin¢ a pratelim. 194 22 202 14
Pomahat tém, kdo pomoc potiebuji. 184 32 188 28
Mit praci, ktera ma smysl a je uzite¢na. 186 30 192 24
Mit jakoukoliv praci, jen abych nebral podporu. 115 101 109 107
Mit vlastni firmu, kde budu svym panem. 101 115 82 134
Mit praci, kde budu $éfovat. 93 123 82 134
Nemuset pracovat. 74 142 53 163
Byt dobfe nformovan o déni u nas 1 ve svete. 162 54 173 43
Mit moc prosazovat vlastni ndzory. 170 46 182 34
Mit vZdy neruSené soukromi. 168 43 163 53
Mit hezké véci, které nema kazdy. 120 96 100 116




e Co pro tebe znamena reklama? Jak reklamu vnimas?

Co pro tebe znamena reklama?
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Graf 10 - Co pro deti znamena reklama? (Zdroj: Bergerova)

1. Potiebna véc, propagace

155 respondentt si je védomo, co pojem reklama znamend, uvédomuje si jeji pfinos a tole-

ruje ji. Piklady odpovédi (bez korektur):

e  Nedilnou soucast denniho zivota.*

e _Néco pomoci ¢eho se prodejce snazi propagovat svllj vlastni produkt a jakkoliv za-
ujmout své posluchace/divaky, aby si posluchaci/divaci koupili jeho produkt.*

e obchod chce néco prodat, musi o tom dat védét!*

e ,Pod pojmem reklama si pfedstavim druh propagace véci, at’ uz v TV, radiu, ¢asopi-
sech, novinach. Pokud je reklama dobra, myslim, Ze dokaZe zaujmout mnoho lidi.*

2. Negativni ¢i hanliva odpovéd’, nesmysl, vnucovani
122 z celku 432 — reklamu neguje, nesnasi ji. Reklama je irituje, obtéZuje, krade jim cas,
vadi jim pferuSovani filmi, povaZuji ji za blbost, kravinu ¢i naptiklad manipulaci. Dotazo-

vani pfi popisu postoji nesetfili pouzivanim hojného vyc¢tu vulgarizmi.
3. Néco, co jde mimo mé, nezajem, nic, nemam rad, nuda

72 déti nechava reklama v klidu, piehlizi ji, nudi je, pfistupuji k ni spiSe negativné, le¢
mnohdy i s ur¢itou nadsazkou. Typické odpovedi (bez korektur) pro tuto skupinu jsou:
e Reklama pro me neznamena nic jelikoZ nepracuji a mi to muze byt jedno co v ni dava-

ji jelikoZ se nemaluji,jidlo kupuje mamka,obleceni jen kdyz je pekne ale vetsinou ho

taky nenakupuji sama atd... takze reklama je fajn pro ty ktere to zaujme.*



»Nuda, ale aspon se stihnu béhem reklamy vycirat nebo si namazat rohlik.*

4. Nékdy Spatna, nékdy dobra

Postoj 40 déti je vici reklamé skepticky, uvédomuyji si, ze je neoddélitelnou soucasti nasich

zivotl, uvédomuji si jeji potiebu, ale jsou si téz védomi, ze mize byt obtéZujici nebo do-

konce ohrozujici. Nektera reklama je pobavi, jina zase otravuje. Ptiklady odpovédi (bez

korektur):

,J€ to upoutavka na jakykoliv vyrobek a vétSinou neni moc pravdiva.*

»Jsou to jak pravdivé tak i nepravdivé informace které nas miii k zakoupeni predmétu.
Kratka véc mezi potady, inspirace na darek nékdy i podvody.*

,»Podle toho, na co je. Nékdy miize byt uzitena, ale nékdy mi ptfipada trapnd.*
»Reklama je jeden ze zplsobl propagace ¢i poukazani na promované ¢i piehlizené
véci. Nékdy dokazou klamat nebo poskodit ¢lovéka - napt. Zaplo: Pljcky pro vSech-
ny... Nékteti lidé nemaji na to splacet, ale i tak si piij¢i ze zoufalosti a moc velké dave-
ry, takze pak je ¢eka nemila exekuce, je lepsi to prodiskutovat s ovérenéjSimi firmami
nebo experty. Naopak jsou dobré reklamy, kdy zjistite, Ze vysla dalsi verze ¢i dil néce-
ho napft. novy film, novy mobil ¢i nové dily seridlu apod.*

»Reklama pro mé znamena prostfedek, kterym néjaké spolecnosti sdéluji informace o
riznych produktech a sluzbach. Zasadné€ nesouhlasim s pfiliSnymi reklamami v televizi
(napt. TV Prima nebo TV Barrandov), naopak kratsi reklamy (TV Nova), mn¢ nevadi.
V prostfedcich MHD mné¢ taky reklamy nevadi, ale vyta¢i mé, pokud nékdo lepi re-
klamu tam, kde nema co délat (na sloupy vetejného osvétleni, vstupni dvefe do €inZov-
nich domd, na sloupy s odjezdy na zastavkach, nebo na sedadla MHD (nedavno jsem
pii cesté autobusem objevil nalepenou reklamu na natéracské prace, coz mé tedy velmi
rozCililo, protoze lidé mnohdy takto sd€luji ostatnim nelegalné tyto informace). Pokud
je néco vetejného, lidé si toho nékdy nevazi, protoZe jim to nepatii). Bilboardy mi ne-
prekazeji, ale rozhodné bych je neumist'oval na nebezpecnd mista, tfeba ke kiizovat-
kam. Naopak letdky do schranek s akcemi v obchodech uvitavam.*

5. Jina odpovéd’

16 déti se k tématu reklama vyjadtilo ,,jinak®, povétSinou velmi originaln€ a humorné.

Ptiklady odpovédi (bez korektur):

,»Sto tabletli tydné sto tabletl tydné rozdavame rozdavame sto tabletii tydné.*

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr



e _ Horst Fuchs*
e _Reklama je reklama. Co na tom nechépes?*
6. Inspirace a nevim

e Pro 8 déti je reklama inspiraci a stjeny pocet déti uvedlo, Ze nevi, co je reklama.

e Vsiml/a sis nékdy reklamy primo v TV poradu nebo ve filmu?

117 gymnazistek a 80 divek zékladnich Skol udéava, ze si ve filmu nebo v TV potadu re-
klamy v§imly. Stejné tak 78 gymnazistii a 101 zakd ZS si reklamy v pofadu viimli. Pouze
10 gymnazistek a 11 gymnazistl si product placement nikdy nevSimlo, stejné tak ani 11

divek a 24 hochti ZS product placement v pofadu nikdy nezaznamenalo.

e Ktera reklama té nejvice upouta?

125 dotazovanych je ochotno pfiznat, Ze je zaujme reklama na elektroniku, coz je vzhle-
dem k z4jmim mladeze a soucasné pocitacové gramotnosti velmi predvidatelné. Okolo 12-
14 roku prochazi dospivajici mimotadné citlivym obdobim, v némz kladou extrémni diraz
na svou nezavislost a ,,dospélost™. Pfekvapivy byl proto fakt, ze se déti netajily svym pte-
trvavajicim kladnym postojem k reklamé na hracky. U odpovédi tykajicich se reklamy na
kosmetiku je zietelny rozdil v genderovych stereotypech. Nejhorsi hodnoceni dostala kos-
metika od 69 ZS a 60 chlapci z gymnazii. Nejlepsi hodnoceni dostala reklama na kosmeti-
ku od 66 déti. Velmi podobna je situace u reklamy na médu. Nelibi se 64 chlapcim ZS a
74 hochiim z gymnazii. 87 déti reklama na mdédu upoutd. Oproti tomu divky nejméné za-
ujme reklama na auta. Nejlepsi hodnoceni dostala reklama na auta od 5 divek ZS a 7 divek
z gymnazii a 32 chlapci ZS 14 gymnazisti. Nejhorsi znamku dostala reklama na auta od
82 dévcat a jen 43 chlapct. Reklama na zdravou vyzivu upouta 67 déti ve vyrovnaném
poméru 33 déti ze ZS a 34 gymnazistil. Vyrovnany vysledek ziskala i reklama na sladkosti.
Dostala po 49 hlasech od déti obou vzdélavacich zafizeni. Nejhtie je vnimand reklama na
alkohol. Nejhorsi hodnoceni ji dalo cca 60 % z celkového poctu respondentd. (Viz Graf

11).
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Graf 11 - Kterd reklama deéti nejvic upouta? (Zdroj: Bergerova)

e Co nejcastéji nakupujes? Napi$ do ramecku.

Co nejcastéji nakupujes?
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Graf 12 - Co nejcastéji respondenti nakupuji? (Zdroj: Bergerova)

Nejvice (147) déti, odpovedé€lo, Ze nejvice nakupuji sladkosti, nezdravé napoje a pochuti-
ny, napi. Energy drinky, ¢inské polévky, hamburgery, rohliky, pastiky, bramburky, zmrzli-
ny, nanuky, kofolu, Coca - colu, Tapi tea ¢i KFC. 86 dotazovanych nema jen jednu véc,
kterou kupuje nejcastéji a vypsalo mix riiznych véci - napt. darky, hracky, jidlo, obleceni a
sladkosti, potfeby pro domaci mazlicky, nékdy to a nékdy ono, téZ podle ¢astky, kterou
v dany okamzik disponuji. 16 déti tvrdi, Ze nikdy nic nenakupuje, Ze nakupovani nesnasi,
29 déti odpoveédéelo, ze nakupuje obleeni a jidlo a piti, 76 déti respondentti odpovedélo, ze
nakupuje modu, obleceni, boty, kosmetiku. 35 déti odpovedélo, ze nakupuje PC hry, véci
do PC her, PC komponenty, penize do her, pocitace, vybaveni na natd¢eni na youtube atd.

10 respondenti odpovédélo, Ze nakupuje sportovni potieby ¢i konicky, 9 déti nejradéji



nakupuje darky pro své blizké, 7 respondenttl, ze nakupuje potieby do Skoly a pomtcky na
rukodélné ¢innosti, 10 déti kupuje hracky pro své blizké, 12 déti nakupuje knihy a ¢asopisy

a 11 déti ptispélo svou nesmyslnou €1 vulgarni odpovedi. (Viz Graf 12).
e Pokud si chce$ néco koupit, das radéji?

Mlédez ve véku 12 az 14 let se pomalu ale jisté odpoutava od absolutniho vlivu rodi¢i, coz
deklaruje fakt, ze 92 zaka zdkladnich Skol a 95 gymnazisti se hlasi k autonomii

v nakupnim rozhodovani, pficemz na doporuceni rodict da uz jen 52 déti zdkladnich Skol.

e Stava se, Ze koupiS véc jen proto, Ze ji vidi§ v reklamé a ty ji pFitom viibec nepo-
tirebujes?

167 déti zékladnich Skol — 76 divek a 91 chlapct — a 199 gymnazisti — 116 divek a 83

chlapcti — dohromady 366 respondentt, tedy cca 85 % z celku 432 dotazovanych, popira,

ze by u nich reklama hréla roli v rozhodovacim procesu pti nakupovani. Jen 15 divek a 34

chlapct ze zadkladnich skol a 11 gymnazistek spolu s 6 gymnazisty pfiznavaji, ze se stava,

ze koupi véc jen proto, ze ji vidi v reklamé a pfitom ji viitbec nepotiebuji. (Viz Graf 13).

Stava se, ze koupis véc jen proto, ze ji
vidis v reklaméa ty ji pfitom viibec
nepotrebujes?
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34
15 11 6
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Graf 13 - Nakupovani na zaklade zhlédnuti reklamy? (Zdroj: Bergerova)
e Stava se, Ze koupiS véc jen proto, Ze ji ma kamos a ty ji viibec nepotiebujes?

174 déti zékladnich skol — 77 divek a 97 chlapcti — a 184 gymnazisti — 107 divek a 77
chlapcti — dohromady 358 respondentt, tedy cca 83 % z celku 432 dotazovanych, popira,
ze by nakupovali véci jen proto, ze je maji kamaradi, zatimco 14 divek a 28 chlapct ze
zakladnich Skol a 20 gymnazistek spolu s 12 gymnazisty pfiznali, Ze Casto koupi véc jen

proto, Ze ji vidi u kamarada a pfitom ji viibec nepotiebuji. (Viz Graf 14).



Stava se, zZe koupis véc jen proto, Ze ji
ma kamos a ty ji pfitom vibec
nepotrebujes?

Divka Chlapec

97 107
77 77

14 28 200 13

Ne Ano | Ne Ano

Zakladni skola | Gymnazium

Graf 14 - Nakupovani na zdklade inspirace kamardadem? (Zdroj: Bergerova)

e Stava se, Ze koupiS néco, protoZe jsi o vidél/a na netu - u blogera - youtubera?

70 déti ze zakladnich Skol — 29 divek a 41 chlapct a 50 gymnazistii — 29 divek a 21 chlap-

cl pfiznava, ze blogefi ¢i youtubefti je inspiruji k nakupovéni, zatimco 146 déti ze zaklad-

nich skol — 62 divek a 84 chlapcti a 166 gymnazisti — 98 divek a 68 chlapct nakupni inspi-

raci ze strany blogeru ¢i youtuberti neguji. (Viz Graf 15).

Stava se, Ze chces koupit néco,
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Graf 15 - Nakupovani na zaklade zhlédnuti produktu na internetu (Zdroj: Bergerova)



e Pii nakupu uprednostiiujes produkty znaimych znacek?

Pfi nakupu uprednostiujes
produkty znamych znacek?
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Graf 16 - Uprednostiiovani znamych znacek pri nakupovani (Zdroj: Bergerova)

113 déti ze zékladnich Skol — 51 divek a 62 chlapct a 127 gymnazisth — 74 divek a 53
chlapct ptiznéva, ze pti nakupu preferuji produkty zndmych znacek, zatimco 103 déti ze
zakladnich skol — 40 divek a 63 chlapct a 89 gymnazistii — 53 divek a 36 chlapcti odmita,

ze by uptednostnovali produkty znamych znacek. (Viz Graf 16).

¢ Kdo nenosi znackové obleceni, je podle tebe odpadlik?

Kdo nenosi znackové obleceni, je
podle tebe odpadlik?
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Graf 17 - Vnimani nutnosti uzivani znackovych produktit (Zdroj: Bergerova)



48 déti ze zakladnich Skol — 18 divek a 30 chlapct a 14 gymnazisti — 3 divky a 11 chlapcii
pfiznava, ze pro né je odpadlik, ten, kdo nenosi znaCkové obleceni, zatimco 168 déti ze
zékladnich skol — 73 divek a 95 chlapcii a 202 gymnazista — 124 divek a 78 chlapct tento
postoj nepiiznava. (Viz Graf 17).

e Je pro tebe dilezité, aby ti vybér zbozZi schvalili rodice?

Je pro tebe dulezité, aby ti vybér
zbozischvalili rodice?
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Graf 18 - Diilezitost schvaleni ndkupu rodici (Zdroj: Bergerova)

27 % z celkového poctu dotazovanych, tedy 117 déti pfiznalo, Ze je pro né¢ dulezité, aby
jim vybér zbozi schvalili rodice, a nechéavaji si proto rodi¢i poradit. Je evidentni, Ze proces
odpoutavani se od vlivu rodi¢t nepfichdzi pomalu a postupné. Fakt, ze zmény nastavaji
témer ,,skokove® 1ze demonstrovat 1 na srovnani s vysledkem Setfeni v rdmci pretestu v
roénikové praci, kdy 39 déti, tedy téméf 70 % z podtu 56 déti ZS - ve véku 10-12 let, pfi-
znalo zésadni ovliviiujici schopnost rodict. Z aktualniho Setfeni bakalatské prace tedy jas-

né vyplyva pokles vlivu rodicti 0 43 %, a to u déti o pouhé 1-2 roky vyzralejsich.

Je ziejmé, ze se mladez ve veéku 12 az 14 let se odpoutava od absolutniho vlivu rodicu, a
to deklaruje 1 skutec¢nost, Ze cca 43 % z celkového poctu respondentti se hlési k Giplné au-
tonomii v ndkupnim rozhodovani. Posun v sebevédomém a samostatném rozhodovacim
procesu potvrzuje i rozdil mezi aktualnimi vysledky Setfeni a vysledky ziskanymi v ramci
pretestu v rocnikové praci 2016, kdy jen jedna divka uvedla, ze si nikym radit nenecha a
pouhych 8 déti, tedy 1,4 % z celku - uvedlo, ze pfi nakupovéani dd na radu kamarada.

Vzhledem k aktudlnimu primémému vysledku cca 21 % ¢&ini ptiklon ke kamaradiim, hle-



dani jinych opor a odpoutavani se tak od vlivu rodict, cca 20 %. Pfiznani, Ze se nechaji

ovlivnit reklamou, padlo od pouhych 11 zakt zakladnich skol. (Viz Graf 18).

e Je pro tebe diilezité, aby ti vybér zbozi schvalili kamaradi?

Je pro tebe diilezZité, aby ti vybér
zbozischvalili kamaradi?
Divka Chlapec

96

82
66 73

43 31
25 16

| Ne Ano | Ne Ano |

| Zakladni Skola | Gymnazium |

Graf 19 - Diilezitost schvaleni nakupu kamarddy (Zdroj: Bergerova)

68 déti zakladnich Skol a 47 gymnazisti - dohromady cca 27 % - pfiznava ovliviiovani
nakupniho rozhodovani kamarady, zatimco 108 respondentd zakladnich $kol a 109 gymna-
zistd odmita, ze by pro n¢€ bylo schvaleni ndkupu kamarady smérodatné. V pretestu Setfeni
v ramci ro¢nikové prace uvedlo 5 hochti a 3 divky - 1,4 % z celku 56 respondentil - Ze daji
na radu kamaradii. Posun v hledani jinych opor a odpoutavani se od vlivu rodi¢t u déti 1-2

roky star§ich €ini témét 26 %. (Viz Graf 19).



Mas néjaky ideal nebo vzor? Popi$ koho a proc. Klidné se do ramecku rozepis ;).
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Graf 20 - Vzory a idedly respondentii (Zdroj: Bergerova)

1. Nemam Zadny vzor ¢i ideal
K otézce vztahujici se k idealim a vzortim, k nimz dospivajici mladez vzhlizi, se témé&f 32
% z celku 432 respondentt, tj. 138 déti vyjadtilo negativné, pricemz zhruba 10 déti se vy-

jéadtilo az lehce poboutené. Piiklady vSech citovanych odpovédi jsou uvedeny bez korek-

tur:

e . Nemdm a nesnaSim takové otazky na vzor atd., kazdy by mél podle mé Zit podle
sebe a ne ze mij vzor udélal tohle, tak ja to tak taky udélam.*

e _Nemdm vzor. Nevim, pfijde mi to, Ze nejste origindlni. Moje budoucnost by méla
byt takova, jakou ji chei mit ja.*

e Nemdm nikoho, protoze né¢koho kopirovat by byla hloupost, protoze takovy uZz ni-
kdo nemusi byt.*

e . Nechci byt stejna jak ostatni.” nebo ,,Nemam, protoZe vim, Ze mij Zivot se vyvine
produktivnéji, kdyz nebudu mit vzor a hlavné: vzory maji strop, ale lidska fantazie

ne.

2. Rodice jako vzor

Oproti tomu odpovédi vztahujici se k mamé nebo tatovi - coby vzortim déti - byly velmi

dojemné. V¢étSina z téchto 88 otevienych odpovédi (bez korektur) znéla:

e _MAMINKU: Mam ji rad!*



e ,Maminka je super, je sectéld, hodnd, nejlepsi na svéte, vSe umi a miluje nas.*

e _Rodice, protoze m¢ dokazali velmi slusné a velmi dobte vychovat.*

e _M¢ho tatinka. Dokaze rozpoznat, co je dilezité. Zvladne se pfinutit i do velmi ne-
piijemnych véci, kdyz je presvédcen, ze jsou uzitecné a v zivot¢ se hodi.*

e _M:¢ého otce, protoze to dopracoval hodn¢ daleko a dokdze ménit mésto k lepSimu.*

o Téatu. Je to aktivni sportovec, hodny ¢lovek, je chytry, vzdélany, dobfe zivi rodi-
nu... A je to mtij kamos!*

3. VIP jako vzor

68 zakl a studentll vyznava jako své idoly znamé osobnosti, sportovce, mezi néz v soucas-
nosti jiz neodmyslitelné patii i popularni blogefi ¢i youtubeti. Mezi odpovéd’'mi prevazuji
pravé jména sportovcl - fotbalistli, basketbalisti, hazenkarek, golfistt, florbalistl, piloth
formule 1, biatlonistd, tenistll, bézct a jiz prave jiz zminovanych youtubert, kterym se déti
touzi vyrovnat. Piekvapivé jen 4 respondenti uvedli jako vzor zpévéaky: Vojtu Dyka, Kurta

Cobaina, Johna Lennona a Justina Biebera. Priklady odpovédi bez korektur:

e _Youtuber Nejfake. Libi se mi jeho moto Ze neni dllezity vzhled, dilezita je mys-
lenka a nazor. Mam rad i ostatni, ale on je jediny, ktery nedéla hlouposti, aby se na
to né€kdo podival, ale déla videa, nad kterymi se ¢loveék zamysli.*

e _Némecké dvojCata Lisu a Lenu® Mam je rada protoze jsou to Némky a ja mam
ve §kole ném¢inu s totalné€ hroznou ucitelkou,a diky nim se nutim do u¢eni © Taky
mi ptijde,Ze jsou genialni choreografky a tane¢nice! Miluju jejich styl oblékani ©.

e . Mo000000000000000000C bych chtéla byt hereCka, ale mamka mi to nechce dovo-
lit, 1 kdyz uz jsem hrala v hororu a pohadce kdyby se mi umoznilo byt herecka byla
bych $tastna jako nikdy takZe miij vzor z ¢eskych herecek je Cvancarova a hercti
asi Stransky z anglickych Angelina Jolie a z hercti Leonardo di Caprio.*

e _Mij vzor je urCité Justin Bieber. Je to talentovany kluk ktery toho za takovou
chvili co se ukazal na svét dokézal tolik ze se mi to ani véfit nechce. Ale najde se tu
1 Spatna vlastnost a to jak zachazi ze svym zivotem a tim je mysleno: drogy, alkohol
ajiné..”

4. Nekonkrétni vzor
Zajimavé byly i1 odpovédi z kolonky nazvané nekonkrétni odpovédi. Odpovédi jsou uvede-

ny bez korektur:



e ,Tady se asi néjak rozepiSu... :D Mtj vzor by podle mél mit podobny smysl pro
humor, podrzet pii tézkych situacich a aspon z poloviny mé¢ znat. Mél by byt mily a
ne faleSny a ptipadné i co nejvic upfimny. ;)*

e . Vsechny lidi co se neboji prosadit svilj nazor a jdou za snem.*

e , Vzor, jakozto pfimo daného ¢loveka ne.. hodné lidi si mysli, Ze kdyz ¢asto sleduji
YouTube, ze mam jako idoly je.. Jenze to vibec neni pravda, podle mého se jen
predvadéji pred kamerou.. samoziejmé nékteré videa jsou fajn (z dovolené, cest)..
Ale jako vzor / idoly mam spise lidi, co néco dokazali.. 4x tydné hraji florbal a pro-
to mam rad pribéhy mladych klukl které to zacne bavit a skonci v reprezentaci.. to
jsou pro me¢ spise vzory.*

e Jadnemam piimy vzor. Mj vzor je ¢lovek, ktery je hodny a laskavy ke vS§em a ne-
odsuzuje jej podle toho jak vypada, kdyZ jej vibec neznd, ne jako v dne$ni dobé,
kdy kazdy odsoudi ¢loveka jen proto, jak vypada a ne proto, jaky je.

e Kazdého, kdo je sdm pro sebe inspiraci. Kdo mé chut’ zit a snazi se o lehce kliSo-
idni - zlepsim svét, a zlepsi ho. Kazdého, kdo se alespoil snazi a nezvdava to. Kaz-
dého, kdo tento svét déla pestiejSim. Takze diky 1 Tobé :).

5. Profese jako vzor

23 respondentli povazujes svlj vzor nékteré z povolani. Paii mezi né lékafi, herecky, ta-
necnice, piloti vrtulniku, armada, cvicitelé pst, vyvojaii mobilnich technologii, youtubeti,

modeling, architektura atp. Pfiklady odpovédi bez korektur:

e _No chtél bych byt Super hra¢ ve hie CS:GO ale to nikdy nebudu.. A nebo bych
chtél byt slavny Youtuber ale to taky nebudu... A ja jsem blbec.*

e Bohat¢ fotbalisty - dé€laji sport, ktery je bavi a vidélavaji hafo penéz!*

e  Politiky, maji se dobfe a nic ned¢laji.*

e _ Armada-inspiruje mne disciplinou, néplni prace (ne zabijet, ale pomahat a bra-
nit).*
6. Mix ideali

12 déti uvadi jako vzor sami sebe, 27 déti uznava jako vzor sourozence nebo S§irsi rodinu,

22 respondentl vidi vzor ve svych kamaradech, 11 déti uvedlo vice vzort, napt.:
e _vyznamné osobnosti ¢eskych déjin, mamu, tatu a ucitelé - obdivuji, jak dokdzou
nekolik let ucit tfidy, ve kterych jsou 1 zlod¢ji a "flakaci"*

e Moji rodice, mij farar, Pan Jezis.*



»Ja mam vlastn¢ spoustu vzora: chtéla bych byt chytra jako tatka, hodna a ochotna
jako vétsinou mamka, vesela a vtipna jako babicka, mila a Sikovna jako moje starsi
sestra, kamaradska jako moje kamaradka atd. :) PS: doufam, ze moc nevadi, ze ne-
mam jen jeden vzor, ale ja jsem se nemohla rozhodnout. :(*

7. Vzory z blizkého okoli

9 déti obdivuje lidi ze svého okoli:

»Souseda, protoze byl zavisly na drogach a prestal fetovat.*
»Znamého protoze byl na dlouho pracaku a nasel si praci a pracuje
,Skolnici Petr a Pavel, rada bych byla jako oni s mou nejlepsi kamaradkou. Radi

uklizi a staraji se o Skolu. Mam je prosté rada :)))))



