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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je analyza soucasného stavu percepce zenského a muzského hlasu
v rozhlasové reklamé u zakia véku 11 - 15 let. Zda zaci viibec vnimaji pohlavi mluvcich v rozhla-
sovém reklamnim sdéleni, jak je pro n¢ dilezitd volba hlasu, jakému hlasu dévaji prednost smé-
rem k produktu, i zda se v postojich respondentii odrazi struktura rodinného zdzemi, ve kterém

zije.

Kli¢ova slova:

Rozhlas, rozhlasové vysilani, porad pro déti, rozhlasovy reklamni spot, pubescence, poslechovost,

hlas mluvéiho v reklamnim sdélenti.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to analyze the perception of female and male voices in a radio advertise-
ment among 11-15 years old listeners. The study seeks to find out whether the listeners distinguish
the sex of the speakers in the radio advert and if it matters to them and whether the listeners have
any preferences related to the speakers and the products being advertised. The potential influence

of the respondents' family backgrounds upon their perception is also considered.

Keywords:

Radio, radio broadcasting, children's programs, radio commercials, pubescence, audience ratings,

the speaker's voice in the ad spot.
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UvVOD

Cilem bakalarské prace je analyza soucasného stavu percepce zenského a muzského
hlasu v rozhlasové reklamé u zakt ve véku 11-15 let. Jaka je percepce Zenského ¢i muz-
ského hlasu u propagovanych produkti ,,Cisté™ Zenskych, muzskych nebo u genderové ne-

utralnich a jakému hlasu by cilova skupina danych produkta vice divétovala.

Cilovou skupinu jsem si zvolila zdmérn¢, nebot’ sama mam déti v podobném veéku
arozhlas je v nasi rodiné€ jednim z dtlezitych zdroji informaci, pouceni a zdbavy. Rozhla-
sova reklama realizovand muzskym ¢i zenskym hlasem mutize podporovat, ptipadné ménit
stereotypni vnimani a predsudky posluchace. Pubertalni obdobi je vlivem hormonalnich
zmeén spojeno se zmeénou osobnosti, rozvojem osobni identity, formovanim mravnich hod-
not a velkou kriti¢nosti vii¢i zavedenym autoritam. Projevi se tyto postoje 1 v percepci hla-
su mluvcich u propagované¢ho produktu nebo sluzby? Ovlivni toto vnimani i skutecnost,
v jakém rodinném prostiedi zak zije?

V nasi spolecnosti stale pfevlada stereotypni vnimani muzskych a zenskych roli a je
snahou mnoha vladnich i nevladnich organizaci toto vnimani zmé&nit a nastolit rovné po-
staveni zen a muzl ve spolecnosti. Stereotypni vnimani se vytvaii z prejimanych konceptl
danych kulturou, pfedavanych rodi€i, vychovateli ¢i jinymi autoritami a jsou jen tézko
zmeénitelné. Tvlrci reklamniho sdéleni tyto stereotypy Casto vyuzivaji a je zajimavé sledo-

vat, k jakym zménam v priibéhu ¢asu dochazi.

Mym cilem je pomoci dotaznikového Setfeni zjistit, zda zaci vnimaji pohlavi mluv-
¢ich v rozhlasovém reklamnim sd€leni, jak je pro n¢ dulezitd volba hlasu, jakému hlasu
davaji pfednost smérem k produktu, i zda se v postojich respondentl odrazi struktura ro-

dinného zazemi, ve kterém Zije.

Dotaznikové Setfeni bude realizovano u cca 300 zakt druhého stupné zakladnich Skol

ve Zlinském kraji, coZ odpovida véku 11-15 let.
Vysledky Setfeni mohou byt pouzity jako podklady pedagogli do pfedmétu Medialni
vychova a také je mohou vyuZzivat marketingové agentury k tvorbé rozhlasovych reklam-

nich spotil pro danou vékovou hranici.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ROZHLAS

1.1 Rozhlasové vysilani na uzemi CR

Na nasem tzemi se prvni pokusy s radiotelegrafii (bezdratovou telegrafii) a radiote-
lefonii (bezdratovym pienosem feci) uskutecnily jiz pted prvni svétovou valkou. Radiote-
legrafie byla poprvé verejné predvedena v roce 1908 na Obchodni a primyslové vystave
v Praze. V dob¢ prvni svétové valky byl ptisny zédkaz experimentl s radiofonii a jednim
z hlavnich ukoli po valce bylo vybudovat komunika¢ni sit, ktera by zajisStovala rychlé
a spolehlivé spojeni se zahranicnimi zastupitelskymi ufady. Tento kol méla vyftesit radio-
telegrafie a radiotelefonie. Prvni radiostanice byla umisténa v Praze na Petfiné (prvni radi-
otelefonické vysilani se uskutecnilo v roce 1919) a podle tehdejsi legislativy vSechny radi-

ostanice podléhaly vojenské sprave. Stanice slouzila predevsim pro ministerstvo zahranici.

V roce 1920 byl ziizen Utad pro spravu post, telegrafii a telefonti (budouci minister-

stvo) a ten pfevzal pod svou spravu nevojenskou telegrafii.

Prvni hromadny poslech rozhlasu se uskutecnil v roce 1922 u pftileZitosti kondni ze-
médelské vystavy v Praze ve Stromovce. Dvakrat denné se vysilaly hudebni koncerty

a mezi navstévniky mély obrovsky ohlas.

Na zékladé¢ rozvoje radiofonie v zahranici a tlakem radioamatéri a Zadatelt o povo-
leni rozhlasového vysilani vydalo Ministerstvo post a telegrafii dne 23. biezna 1923 prvni
obecnou pravni normu, kterd stanovila, Ze provozovani radiofonie je vysostnym pravem
statu. Soukromé spolecnosti mohly obdrzZet koncesi k vysilani, ale jeji udéleni podléhalo
ptisné kontrole. Tim byly vytvofeny zékladni podminky k zahéjeni pravidelného rozhlaso-

vého vysilani. (JeSutové a kol., 2003, s. 8-11)

Ceskoslovensko se stalo jednou z prvnich evropskych zemi, kde vzniklo pravidelné
vysilani dne 18. kvétna 1923, kdy se ve 20.15 hod. z provizorniho stanu v Praze-Kbelich
hodinu vysilalo na dlouhé viné (kratké ohlaSeni a koncert). Licenci na vysilani ziskala spo-
le¢nost Radiojournal, ¢eskoslovenské zpravodajstvi radiotelefonické, spol. s r.o. (Krupicka,
Ktizova, ©2013) Po pocatecnim nadSeni piestdva byt rozhlas povazovan za zajimavou
technickou atrakci a za¢ina byt vniman jako dalezity néstroj osvéty, vzdeélavani a ovliviio-
vani vefejného minéni. Toto vnimani se posililo vstupem statu, jako nového vétSinového
podilnika, do spole¢nosti Radiojournal. Ekonomicky rozvoj mladého statu, stabilizace vni-

tropolitickych 1 zahrani¢nich vztaht se projevovaly 1 v oblasti kultury a vzdélavani.
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Z dnesniho pohledu je zajimavé, ze jiz 1. zati 1925 bylo zahdjeno pravidelné vysilani pro
déti a v listopadu 1926 zacina zkuSebni provoz rozhlasu na Skolach pifimo ve vyucovani.
(Jesutova a kol., 2003, s. 13-15) Dosud uzivany nazev ,,radio se v roce 1924 oficialné

zmeénil na ,,rozhlas®. (JeSutova a kol., 2003, s. 44)

Zlatym vékem rozhlasu se stala 30. 1éta, kdy rostl pocet koncesionaiti a program vy-
silani obohatily prakticky vSechny zanry. S blizici se valkou zacaly nékteré evropské staty
vysilat na kratkych vinach ve snaze ziskat v zahranici posluchace pro své politické nazory
(u nés zadalo vysilani na kratkych vinach 31. srpna 1936). Po okupaci Ceskoslovenska byl
rozhlas sloucen s némeckym protektoratnim vysilanim a podléhal némeckému ministerstvu
propagandy. ,,V prubéhu 2. svétové valky se vysilalo na ¢eské uzemi z Moskvy, Washing-
tonu a Londyna, kde sidlila ¢eskoslovenské exilova vlada. Poslech tohoto vysilani v Pro-
tektoratu Cechy a Morava byl stihan vysokymi tresty. Na radiich tak musel byt povinné
zavéSen varovny Stitek s napisem: Pamatuj, ze poslouchani zahrani¢niho rozhlasu je zaka-
zano a tresta se kaznici nebo i smrti." (Krupicka, Ktizova, ©2013) To potvrzuje v dopise
Goebbelsovi 1 K. H. Frank (v listopadu 1940). V ném pozaduje zabaveni rozhlasovych
pfijimact vSemu ¢eskému obyvatelstvu a uvadi, Ze pies vysoké tresty se neustdle poslou-
cha zahrani¢ni rozhlas a dosavadnimi prostfedky nelze pry ,,tento mor vyhubit®“. (Kolektiv
autorti, 2003, s. 50) Dilezitou ulohu sehral rozhlas dne 5. kvétna 1945 vyzvou k zahéjeni

Prazského povstani.

V roce 1948 byl Ceskoslovensky rozhlas zestatnén a slouzil ,,lidu a komunistické
stran¢*. (Krupicka, Ktizova, ©2013) V obdobi normalizace probihali ¢istky, zmizelo Zivé
vysilani, obnovila se cenzura, vznikaly seznamy zakazanych autorti, schvalovaci komise
dohliZejici nad ideologickou néapln vysilani, plnily se kulturné-politické cile, zdliraziiovala
se angazovanost, aZ na vyjimky zmizela dila tzv. zapadni provenience. (Kolektiv autort,

2003, s. 84)

Po sametové revoluci se v roce 1990 Ceskoslovensky rozhlas stal ¢lenem Evropské
vysilaci stanice EBU a v roce 1991 byl Ceskoslovensky rozhlas ziizen zikonem jako ve-
fejnd instituce nezavisld na stdtu a financovand z koncesionaiskych poplatki. Zikon
umoznil 1 vznik komerc¢nich rozhlasovych stanic. (Krupicka, Ktizova, ©2013) ,,Prvni ne-
zavisla soukroma stanice v CSFR — Radio Stalin (vysilano z bunkru pod byvalym Stalino-
vym pomnikem) zacala vysilat 19. 10. 1990, orientovala se na alternativni hudbu a kulturu.

Pozdé¢ji zménila ndzev na Radio 1.* (Kolektiv autort, 2003, s. 97)


http://www.rozhlas.cz/wwii/portal
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Rada Ceské republiky pro rozhlasové a televizni vysilani byla ziizena v roce 1992

a méla za ukol udélovat licence a kontrolovat dodrzovani medidlnich zakonu.

»K 31. lednu 1997 provozovalo regionalni a lokélni rozhlasové vysilani na zaklad¢

licence 74 subjekti.” (Kolektiv autord, 2003, s. 143)

1.2 Soucasnost rozhlasu

Ackoliv pravidelné rozhlasové vysilani zacalo u nas jiz v roce 1923 a zkuSebni vysi-
lani ¢s. televize az o 30 let pozdéji, rozhlas si tento ,,ndskok* neudrzel a televize se po na-
stupu soukromych stanic (prvni licence k regiondlnimu televiznimu vysilani ziskala spo-
lecnost FTV Premiéra - zacala vysilani 20. ¢ervna 1993, prvni celoplo$nou licenci ziskala
spolecnost CET21 - jeji stanice TV NOVA zacala vysilani 4. inora 1994) stala hlavnim

masovym médiem v ¢eskych domacnostech.

Od roku 1991 existuje v CR dudlni rozhlasové prostiedi, které je tvofeno vysilatelem
ze zékona (vefejnopravni vysilani) a soukromym sektorem. Vefejnopravni vysilani je za-
stoupeno Ceskym rozhlasem, ktery provozuje 4 celoplo$né, 11 regionalnich, 4 specialni
stanice a prostfednictvim Radia Praha vysild do zahrani¢i. (Cesky rozhlas, ©1997-2014)
V soukromém sektoru jsou provozovany 4 celoplo$né a 61 regionalnich stanic. (Radiopro-

jekt, ©2013)

Diky internetu se radia dostala na dal$i uroven svého fungovani. Zapojeni online ka-
mer z vysilani, socialnich siti, riznych druhi online komunikaci, digitalni archivy zdznami
potadi, aj. podstatné rozsitilo prostor pro komunikaci a zlepSilo moZznosti budovani loajali-
ty s posluchacem. Podle spolec¢nosti Media Marketing Services (MMS), kterd realizovala
v poslednich nékolika letech fadu priizkumt na rozhlasovou reklamu, ,,raddio oslovuje kaz-
dy tyden témét 85,4 % populace CR a je tak hned po televizi druhym nejmasovéjsim médi-

em*“. (MMS, ©2013)

1.3 Rozhlas a déti

Podle kvantitativniho vyzkumu zivotniho stylu (LifeStyle Survey — LSS) zamétené-
ho na mediélni chovéani, ¢innosti a aktivity volného ¢asu, hodnotové postoje a spotiebni

chovani televiznich divaki, stravi Ceské déti ve véku 4-11 let s médii v priméru pies
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3 a ptl hodiny denné¢. Nejvétsi sledovanost ma televize, za ni nasleduje Cetba knih, inter-
net, sledovani videa nebo DVD (prostfednictvim pocitace), elektronické hry, poslouchdni
hudby a az na sedmém misté se umistil poslech rozhlasu. Ten déti poslouchaji v priméru
16 minut denné (u nejstarsi kategorie 13-14 let je to 36 minut). (Kuncova, © 2012) Tyto
vysledky jisté ovlivituje fakt, ze v Ceském prostiedi dosud nevysilala stanice specialné za-

meéfend na détského posluchace.

Ideu vefejné sluzby pro mladou generaci naplnil Cesky rozhlas dne 13. ledna 2006
v magickych 13:13 hodin zahéjenim vysildni nové stanice Radio Wave. Jejim tkolem
bylo ,,verbalizovat zptisob zivota mladych lidi a ukdzat jim, ze muzika neni jen to, co pro-
dukuji komer¢ni radia®. Startu této nové stanice predchazelo 3 roky experimentu a hledani
koncepce vysilani a ani po startu nebyl ,,zivot Radia Wave bez problém, které mu zptl-
sobovaly rizné z4jmové a politické skupiny - jak piSe na svych webovych strankach Brit-
ské listy Stépan Kotrba, ktery byl tfi roky ¢lenem Rady Ceského rozhlasu a kauzou Wave
se od samého pocatku intenzivné zabyval. Tyto tlaky zptisobily, ze 31. srpna 2008 skoncilo
analogové vysilani Radia Wave a od té doby vysila stanice v digitalnim ,,televiznim* mul-

tiplexu DVB-T na satelitu a na internetu. (Kotrba, ©2011)

Potady pro déti pravidelné celoplo$né vysila Cesky rozhlas Dvojka (Meteor — popu-

larn€ nauc¢ny potrad pro mladé, Hajaja - pohadky a rozhlasové hry, Klub Réadia Junior).

Od 1. biezna 2013 zagala vysilat digitalni a internetova stanice Ceského rozhlasu Radio
Junior, kterd je urena détem od péti do dvanicti let. ,,Snazi se podporovat vzajemnou
komunikaci nejen mezi détmi samotnymi nebo mezi détmi a ,,jejich“ radiem, ale rozvijet
1 komunikaci mezi détmi a jejich rodici i1 prarodi¢i, pomahat vytvaret mezigenera¢ni mosty.
Pomoci programu 1 obsahu webovych stranek chce rozsifovat znalosti déti a napomahat
jim k uspéchu ve skole i k ziskdni zdravého sebevédomi. Pohadky, cetby i pisnic¢ky jsou
vybirany tak, aby v détech vyvolavaly pozitivni emoce.* (Jandova, ©2013) Do vzniku Ra-

dia Junior byla celkova doba vysilani pro déti 5 hodin tydné.

Jediné soukromé radio pro déti je ,,pohéddkové® radio Pigy vysilané od srpna 2010
pfes internet (vlastni i licenci pro vysilani v FM pasmu v Dé€in€) a je urceno pro déti ve
veku 3-12 let. (Koi§, ©2013) ,,Zaméfuje se na zabavu a vzdélavani predskolakt a déti mla-
dsiho Skolniho ve€ku. Rozhlasovéd stanice nabizi Ceské pohadky, pisnicky z pohadek

a hitparadu détskych hiti Disko Trysko.* (Déti a média, ©2012)


http://www.radiojunior.cz/pro-rodice
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Na mladé posluchace jsou zamétena soukroma hudebni radia jako napt. prazska roz-
hlasova stanice Fajn radio (cilova skupina 14-29 let zijici pfevazné v Praze) s pokrytim
Praha, stfedni a vychodni Cechy. V programu nabizi ,.hitovy hudebni mix, zabavné a sou-
tézni porady, piitazlivé informace a zajimavosti o déni nejen v Praze (kluby, kina, akce,...)
a zpravodajstvi (regionalni, dopravni i v§eobecné).” (MMS, ©2012 b) Dalsim soukromym
hudebnim radiem pro cilovou skupinu 12-39 let jsou stanice radia Kiss a hudebni stanice

Radio SPIN (cilova skupina 12-29 let). (Radio Unitet, ©2014)

Podle zpravy spole¢nosti MMS za rok 2013 vnimé vékova skupinal2-19 let internet
a radio jako ,,svého neblizsiho pfitele”. Radio uspokojuje emocionalni potieby soucasné
mladé generace (15-24 let). Poslechovost od roku 2011 pro vékovou skupinu 12-24 let
neustale mirné€ stoupd. (MMS, ©2013)

1.3.1 Porad pro déti

I kdyz se v pravnich normach upravujicich rozhlasové a televizni vysilani bézné po-
uziva pojem ,,potad pro déti“, nikde se ptresné nedefinuje, co tento pojem znamena, tzn.
jaky je vek détského divaka a podle jakych kritérii je pofad pro déti urcovan. Teprve
17. prosince 2013 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen Rada) na svém zase-
dani vydala stanovisko k tomuto vykladu: ,,Pofad pro déti je potad, ktery je vyroben a ur-
¢en pro divaky mladsi 12 let a je obsahové a formalné ptizptisoben zralosti osob této véko-

v¢é kategorie.” (Kalistova, ©2013)

Rada si stanovila jako prioritu ochranu déti pred negativnimi vlivy vysilani. V roce
2013 se zame¢fila na reklamni vysilani zamétené na détské divaky obecné. Tim, Ze stanovi-
la vyklad pojmu ,,détsky potfad®, usnadnila legislativni posuzovani reklamy a sponzorské
vzkazy zatazované do vysilani v souvislosti s détskymi pofady — toto zafazovani je upra-

veno daleko pfisnéji nez pro porady urcené star§Sim divakam.

Problematika negativniho vlivu reklamy a jinych forem obchodnich sdéleni na déti se
fesi 1 na celoevropské urovni. Evropsky hospodaisky a socidlni vybor vydal v roce 2012
stanovisko Ramec pro reklamu urcenou détem a mladezi. ,,Cilem tohoto stanoviska je pfi-
spét k informovanosti, diskuzi a pfipadné na unijni Grovni i k prohloubeni pravnich ¢i ji-
nych opatfeni na ochranu déti a mladeze pied urcitym druhem reklamy, ktera ve svych
sloganech nepatiicnou formou vyuziva déti, ¢i se k nim obraci skodlivym zplisobem, nebo
je jakkoli vystavuje obsahu, ktery ohrozuje jejich adekvatni télesny, psychicky ¢i moralni

vyvoj.“ (Déti a média, 2013)
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2 ROZHLASOVA REKLAMA

»Zvukova reklama je historicky nejstarsi formou reklamy, ¢lovék komunikoval po-
moci hlasu jesté pred vynalezenim pisma.* (Kiizek, Crha, 2008, s. 171) Rozhlasova rekla-
ma je soucasnou nastupkyni zvukové reklamy a v rozhlase se objevovala uz v zacatcich
vysilani. Dnes vétSinou byva doplitkem vétSich kampani (televiznich, billboardovych, tis-
kovych). Ma velké uplatnéni v regionalnich stanicich, kde by kampai v celorepublikové

siti byla pro regiondlni firmu zbytecna.

,Predstavitelé reklamnich agentur se shoduji v tom, ze podcenovat rozhlas jako re-
klamni prostfedek a jeho efektivitu je velmi kratkozraké. A to uz jenom vzhledem k Casu,
ktery ¢im dal vice lid¢ travi jizdou v auté, kde je poslech radia takika samoziejmosti. Kro-
m¢ toho je vyhodou rozhlasu, Ze ho lidé mohou poslouchat doma i na pracovisti. Jednodu-
Se plati, ze chytry klient rozhlas neopomiji, navic tu je jest¢ spousta rezerv, které nejsou
dostate¢né vyuzivany. VéEtSina vétSich zadavatell proto také ve své koncepci a zadani nové

kampané jiz ma i radio zahrnuto.* Konstatuje Pavel Ktiz z DDB. (Vajnerova, ©2007)

Veftejnopravni rozhlas je financovan z rozhlasovych poplatki, z pfi{jma z reklamnich
spotti a sponzoringu, pronajmi (nahravaciho studia, pfenosové a ozvucovaci techniky, pro-
stor), vyroby reklamnich spotii a sponzorského vzkazu. Reklamni Cas je ze zakona omezen
na tfi minuty pro celoplo$né a pét minut pro regiondlni stanice béhem dne. Sponzoring
predstavuje specialni nabidku, v rdmci niZ lze propagovat zna¢ku nebo produkt mimo re-
klamni bloky. Sponzorské sdéleni je omezeno ¢asovym usekem 10 sekund, musi mit po-
vinnou strukturu a jeho vyroba je vyrazné levnéj$i oproti reklamnimu spotu. Specializova-

né radio pro déti - Radio Junior je bez reklam. (Cesky rozhlas, ©1997-2014)

Soukromé rozhlasové stanice jsou financované pouze ze svych podnikatelskych akti-
vit a to zejména z reklamnich spoti. Détské radio Pigy nemé ve svém vysilani reklamni

spoty, reklamu nabizi na svych webovych strankach.

2.1 Nalezitosti rozhlasové reklamy

Rozhlasovou reklamu si mtze zadavatel koupit prostiednictvim mediazastupitelstvi
(zastteSujici vice rozhlasovych stanic) nebo piimo u konkrétni rozhlasové stanice. Vyrobu
reklamniho spotu provadi specializované agentury, ale mediazastupitelstvi a jednotlivé

stanice maji v nabidkach vyrobu spotu také. Rozhlasovy spot trva ptiblizné 30 sekund



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

(v ramci uspor ndkladi se krati i doba spotil, coz je z hlediska kreativniho vyjadieni zna¢né
omezeni) a je zafazovan v ramci vysilani do mediaplanti dané stanice podle pozadavki

zadavatele.

Rozhlas postrada oproti televizi vizualni vjemy, coz pro bézného posluchace muze
byt vyhodou v tom, ze poslech rozviji fantazii a kreativitu. U rozhlasové reklamy se ale
jedna o urcité znevyhodnéni, protoze k vyjadieni myslenky a presvédCeni recipienta spot
pouziva pouze zvuk. To zvySuje naroky na kvalitu reklamniho textu, popt. hudebniho do-
provodu. Dalsi nevyhodou je, Ze posluchac, ktery vétSinou posloucha rozhlas jako zvuko-

vou kulisu, nema moznost se vratit k mistu, které¢ preslechl nebo kterému Spatné rozumél.

Vyhody rozhlasové reklamy jsou v jeji finan¢ni dostupnosti pro stiedni a drobné
podnikatele, jeji velké operativnosti a flexibilit€¢ v nasazeni do vysilani, pti vyrobé (vlastni
nahravka miiZze byt hotova za par hodin) a v neposledni fad¢ v jeji dostupnosti 1 tam, kde se
jind média nemohou uplatnit (v zaméstnani, na dovolené, pii jizd¢ automobilem, doma pii
praci, apod.). Rozhlasovou reklamu miizeme rozdélit na n¢kolik typti: monolog (nejjedno-
dussi typ, po celou dobu hovoti pouze jeden hlas), rozdéleny monolog (text monologu roz-
déleny mezi dva hlasy, které¢ dodaji spotu akustickou dynamiku), dialog (stfidani dvou
a vice hlast jako ve skute¢ném dialogu), scénka (malé dramatické dilko, dobie zaujme
pozornost posluchace), reklamni pisni¢ka (zpivana reklama, miize jit i o zhudebnény slo-

gan ¢i znélku). (Ktizek, Crha, 2008, s. 171-174)

Podle studie, kterou realizovala spole¢nost MMS (Millward a Stem/Mark) v roce
2008, ma nejveétsi vliv na efektivitu radiové reklamy jeji ,,srozumitelnost, divéryhodnost
a vyznamnost sdéleni“. U rozhlasové reklamy miize nesrozumitelnost vyvolat bud’ ztratu
z4jmu, kdy posluchac pfestane sdéleni tpln¢€ vnimat, nebo naopak vyvolat zdjem o nejasny
moment. Pozornost posluchace se tak ale soustfedi na sporny moment piehlusujici zbytek
reklamy. Jestlize moment neobsahuje znacku ¢i klicové sdéleni, Zadouci informace zlstane
nedorucena a reklama nefunguje tak, jak ma. I reklama obsahujici relevantni a dualezité
informace ma vétsi Sanci byt poslucha¢em zaznamenana, 1 v pfipadé, Ze se jedna o posle-
chové méné poutavou reklamu. V piipadé zdjmu o danou kategorii mize z4jem o sdéleni
opadnout s ndsledkem hor$i zapamatovatelnosti, pokud je zptisob sdéleni méné srozumi-
telny a samotné sdéleni malo divéryhodné. Duvéryhodnost — poslucha¢ ma tendenci daveé-
ryhodné informace neodmitnout a Castéji je zatadi mezi to, co si o dané kategorii a kon-

krétni znacce mysli. Tim se zvySuje zapamatovatelnost sdéleni. (PROCRADIO, ©2008)
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Jasné a srozumitelné sdéleni v rozhlasové reklamé zdlraznuje Jakub Boucek, majitel
audiovizudlni spolecnosti Campus Media na strankdch E15.cz: ,,Rozhlasové spoty musi
stat stejn¢ jako jakakoli reklama na jasném sdéleni, které je spojeno s presn¢ definovatel-
nou naladou. Spot by rozhodné¢ nemél slouzit k vyjmenovani vSech aktivit spole¢nosti,
jejich uspécht a planti do budoucna. Takovy spot se potom stava pro posluchace naprosto
necitelnym.* DalSim problémem je podle Boucka i vybér rozhlasovych stanic, kdy v rdmci
ekonomickych uspor zadavatel koupi balik stanic, u kterych pfinejmensim polovina neod-
povida cilové skupiné. ,,Rada zadavateli se navic domniva, Ze existuje cosi jako obecny
rozhlasovy spot, ktery oslovi kohokoli — Zeny 1 muze, mladé i staré, ekonomicky aktivni
i neaktivni. Takhle ale reklama nefunguje. Rozhlasova reklama mutze byt pfi porovnani
cena-vykon nejefektivnéjSim zptisobem, jak oslovit klienty a zdkazniky. Musi byt ale dob-
fe pfipravena, vyrobena a napldnovana. Pokud spot oslovuje Spatnou cilovou skupinu, po-
kud oslovuje vSechny a nikoho, nebo pokud je informac¢nim gulaSem, potom jste penize

reklamnim oknem vyhodili.“ (Boucek, ©2012)

Nizkou urovei kvality rozhlasové reklamy pfipisuji pfedstavitelé reklamnich agentur
1 cenové dostupnosti reklamy, kterou vyuZivaji mensi regionalni klienti. Ti si v rdmci Uspor
,mnohdy d¢laji reklamu sami nebo spolupracuji s mistni agenturou a trvaji na tom, Zze musi
vychrlit maximum 0daju, Cisel a spojeni bez jakéhokoli tvlir¢iho oziveni®. Neuvédomuji si,
ze takova reklama o to sndze zapadne ve zméti podobnych informacnich proudu a Ze efek-

tivni propagace vyzaduje originalitu a napad. (Vajnerova, ©2007)

2.2 Hlas mluv¢iho v rozhlasové reklamé

Vliv posluchace na vnimani osoby se vytvafi z piejimanych konceptli danych kultu-
rou, predavanych rodi¢i, vychovateli ¢i jinymi autoritami, které mohou vést ke stereotyp-
nimu vnimani osob a k predsudklim. Rasové, socidlni generacni, sexualni a jiné predsudky
jsou jen tézko zmenitelné. (Vysekalova, 2012, str. 107) Rozhlasova reklama miize pouzi-
vanim zZenského nebo muzského hlasu pro propagaci urcitého produktu nebo sluzby toto

stereotypni vniméni posilovat nebo meénit.
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2.2.1 Stereotypy v reklamé

Tvlrci medialnich obsahii vyznavaji urcité hodnoty, postoje, priority a ty se promitaji
do pojeti téchto obsahli. VétSinu médii vlastni, kontroluji a na vedoucich mistech pracuji
muzi, proto byvaji medialni sdéleni poznamenana prioritami hegemonniho muzstvi. Média
v CR opakované kritizuji doméci i zahraniéni instituce. (Vybor OSN v CR z roku 1998:
Zasadni nepochopeni tak dulezitych pojmi, jako je napf. stereotypni nazor na role muzi

a zen, nepiimé diskriminace a fakticka nerovnopravnost). (Valdrova, 2006, s. 80-81)

Kvantitativni vyzkum spolecnosti Ipsos, realizovany v bfeznu 2008, zkoumal postoje
mladych lidi k problematice rovnosti muzii a zen z pohledu pracovné-pravnich vztahi
(1539 respondentti ve véku 15-29 let). Z vysledkii vyplynulo, ze diskriminace se podle
mladych lidi nejCastéji vyskytuje v zaméstnani z ditvodu ptivodu nebo barvy pleti jedince.
Celkovée si mladi lidé mysli, Ze muZi jsou na tom na ¢eském pracovnim trhu lépe nez zeny.
Zatimco muzi se domnivaji, ze jejich postaveni na trhu prace je jen o néco méné lepsi nez

postaveni Zen, zeny spiSe zastavaji nazor, Ze muzi jsou na tom vyrazné 1épe nez ony.

Mladi muzi zastavaji tradi¢ni rodinné hodnoty, kde figuruji jako zivitelé rodin vénu-
jici se pfevazné své profesi a budovani kariéry, zatimco zena se bude starat o rodinu a vy-
chovu déti a praci se bude vénovat jen mensi ¢ast casu. Mladé Zeny se naopak piiklanéji
spiSe k rovnocennému rozdéleni roli, pfedev§im v oblasti profesniho Zivota. Ale zaroven se
chtéji 1 pln€ vénovat rodin€, tzn. zlistavat s ditétem doma po jeho narozeni. (Ipsos-Tambor,

2008, s. 31-32)

Problém stereotypniho obsahu v reklamach (nejen zobrazovani Zen a muzi, ale i se-
niord a mensin) je stale diskutovanym tématem a jednou z poslednich samoregula¢nich
aktivit je napf. manual Jak na sexistickou reklamu (vydala Oteviena spolecnost, o.p.s.
v roce 2013). V publikaci pfehledné zpracovava podoby sexistické a genderové stereotypni
reklamy, mapuje jazykové sexismy v reklamnich sdé€lenich a poskytuje praktickd doporu-
Ceni pii tvorbé genderové vyvazenéjsi reklamy pro ty osoby, které reklamu posuzuji —

1 tém, které ji tvofi. (Oteviena spolecnost, ©2014)

Pokud se zamé&fime na rozhlasovou reklamu z genderového pohledu v Eetnosti pouzi-
ti muzského a zenského hlasu, zjiStujeme, ze se muzsky hlas v rozhlasovych reklamach
objevuje nckolikanasobné castéji nez zensky. Podle vlastniho prizkumu provedeného
v listopadu roku 2013 bylo zcelkového poctu 242 sledovanych reklam 170 reklam

s muzskym hlasem, 18 reklam s Zenskym hlasem a 52 reklam s pouZzitim spolecné Zenské-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

ho i muzského hlasu. Vysledky jsou uvedeny v piiloze P I. Muzsky hlas byl pouzit i pfi
propagaci produktt, které nejsou tradi¢né vnimané jako Cisté ,,muzské* a miizeme je zata-
dit jako ,,genderové neutralni®, jako je napi. Kojeneckd voda Rajec, Kompostarna Myto,
Lipanek, Online jazykové kurzy, Thajské masaze, Billa, Datart, Aditiva na vitamin C,
IKEA, Vydavatelstvi Egmont na ¢asopis Kacer Donald, MF Dnes na pexeso Mazli¢ci, Fo-

to CZ, Centro Zlin na Mikuldskou nadilku, Oveckarna.cz, Centrum matraci, apod.

Zajimava je 1 sonda do prestizni narodni soutéZze o nejkreativnéjSi koncept
v komer¢ni komunikaci Creative Awards (dfive Louskéacéek) v roce 2013. V kategorii roz-
hlasové reklamy bylo nominovéano 23 reklamnich spotti. Z toho byl jen jeden s Cisté Zen-
skym hlasem (Noc¢ni béh pro svétlusku), jeden s détskymi hlasy (Linka bezpeci), pét spott
spojoval zensky 1 muzsky hlas (pfi¢emz hlavni apel byl v podani hlasu muzského) a ostatni
byly s pouzitim vyhradné hlasu muzského (a to i v ptipad¢ ,,neutralnich* produkti jako je
kojenecké voda Rajec, dodavatel elektiiny Yello energy, Letni olympijské hry v Londyné
a kompostér). (Art Director Czech Republic, ©2011 — 2013)

2.2.2 Vnimani hlasu mluvéiho v rozhlasové reklamé

PaedDr. Marcela Gottlichova provedla v roce 2008 dotaznikové Setieni, jehoZ cilem
bylo zjisténi postoju studentl stiednich skol k vnimani rozhlasové reklamy (335 studentt
tietich a ctvrtych ro¢nikti). Vysledek u preference muzského/zenského hlasu v rozhlasové
reklamé (bez specifikace typu produktu) byl témét vyrovnany. ,,78 respondentli upfednost-
novalo hlas Zensky, 76 Zensky 1 muzsky, pouze muzsky hlas 67 a détsky hlas bez rozliSeni

pohlavi uvedlo 66 respondentil. 48 studentim na vybéru hlasu nezalezelo.*

V roce 2010 provedla také obdobnou malou vyzkumnou sondu (85 dospélych re-
spondentll). U reklamy na produkt tradicné vnimany jako muzsky (automobil/pocitac), by
ptijemce sdéleni presvédcil o jeho ndkupu: muzsky hlas 56 % / 53 % respondentd, zensky
jen 4 % / 4 %. Na hlase nezalezelo 40 % / 43 % respondentim. Na otazku, zda k typicky
Zzenskému produktu patii vyhradné Zensky hlas, odpovédélo kladné 35 %, zaporné 46 %
a neutraln¢ odpoveédélo 19 % respondentii. Naopak s tvrzenim, zda k typicky muzskému
produktu patii vyhradné¢ muzsky hlas, souhlasilo 30,5 % respondentti, nesouhlasilo 52 %
a na hlase nezdlezelo 17,5 % respondentiim. Pokud by se jednalo o neutralni produkt, pak
by 6 % respondentli upoutal (piesvédcil) Zensky hlas, 26 % muzsky hlas a 68 % respon-
dentlim je to jedno. (Bacuvc¢ik, (ed.), Gottlichova, 2010, s. 224-228)
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Percepci rozhlasovych spotli u stfedoSkolské mladeze se také zabyvala studentka
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ Vendula Konvickova ve své bakalaiské a diplomové pra-
ci. V bakalafské praci se zaméftila na percepci rozhlasovych spotii u stiedoskolské mladeze,
zkouma, co respondentiim na reklamnich spotech vadi a zjistuje jejich piedstavy o rozhla-
sové reklamé, kterd by stiedoskolskou mladez dokazala zaujmout. Pozornost vénuje také
jejich vnimani jazykové stranky mluvcich reklamnich spott. (Konvickova, 2011) Ve své
diplomové¢ praci z roku 2013 toto téma dale rozpracovava a zjistuje zmeny postoju sttedo-
Skolské mladeze behem dvou let konfrontaci vysledki stejného dotaznikového Setieni jako
u své bakalarské prace. (Konvickova, 2013). Na otazku Jaky hlas na Vas v reklamnich
spotech nejvice pusobi? uvedlo nejcastéji Je mi to jedno (v roce 2011 - 26 %, v roce 2013
— 39 %), nasleduje hlas muzsky (v roce 2011 1 2013 - 19 %), kombinaci vice hlast (v roce
2011 — 19 %, v roce 2013 — 17 %), hlas Zensky (v roce 2011 — 18 %, v roce 2013 — 13 %)
a nakonec studenti uvedli hlas détsky (v roce 2011 - 18 %, v roce 2013 — 12 %). (Konvic-
kova, 2011, s. 46; 2013, s. 49)
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3 CHARAKTERISTIKA PUBLIKA VEKOVE SKUPINY 11-15 LET

Veékoveé obdobi zhruba od 11 do 15 let zivota jedince se nazyva obdobim pubescen-
ce. Spada do obdobi dospivani (zahrnuje vék od 11-12 let do 20-22 let), které 1ze v biolo-
gickém smyslu ,,vymezit Siroce jako zivotni Usek ohranieny na jedné strané¢ prvnimi
znamkami pohlavniho zrani a znatelnou akceleraci rastu, na druhé strané¢ dovrSenim plné

pohlavni zralosti®.

Obdobi pubescence délime na dveé faze:

a) faze prepuberty - u divek zhruba od 11-13 let, u chlapct asi o 1 az 2 roky pozdé&ji;
b) faze vlastni puberty — zhruba od 13-15 let (u chlapcti o néco pozdéji), po dokonceni pre-

puberty a trva do dosaZeni reprodukéni schopnosti.

Soucasné s biologickym zranim probihd i fada psychickych zmén jedince, jeho nové
socialni zafazeni, které narazi na odliSné oCekévani spolec¢nosti na jeho chovani a vykony
a v neposledni fad¢ i ménici se vnimani vlastni role a sebevnimani. ,,Prabéh psychickych
zmén a socialniho postaveni je vZdy ovliviiovan fadou dalSich faktor: zmény spojené
s pohlavnim zranim mohou plsobit nejen pfimym plisobenim vyraznych hormonalnich
pochodil na nervovy systém, ale nepfimo tim, ze mladistvy pozoruje zmény na svém téle
1 zmény v pristupu dospélych k nému a reaguje na to touhou po dospé€lejSim postaveni, ale
1 nejistotou, popt. Gzkosti. Socidlni, ekonomické a kulturni faktory hraji dtlezitou ulohu,
stejné jako vychovny postoj rodict, ucitelt a dalSich osob pro jedince vyznamnych.

(Langmeier, Krej¢itova, 1998, s. 138-139)

V obdobi dospivani dochazi k vyznamnému vyvoji vnimani, vyvoji fe€i a motoriky.
To vede k novym a hlub$im z4jmim o témata historickd, spoleCenska, valecna, o milostné
romany, o science-fiction, ale 1 o poezii. Dochézi k rozvoji logického mysleni, rychlému
zvySovani sexualnich aktivit a jejich diferenciace, vyvoji sebepojeti. Mezi hlavni vyvojové
ukoly jedince patii uvolnéni ze zavislosti na rodicich a navazovani novych a diferenciova-

néjsich vztahi s vrstevniky. (Langmeier, Krej¢itova, 1998, s. 144-156)

Dospivajici stale Castéji kritizuje normy a hodnoty svych rodici, vznika u néj rozpor
mezi charakterem citovych vztahli v rodin€ a v Sirsi spolecnosti. ,,V diskusich se svymi
prateli stale Castéji srovnava, vzdoruje a revoltuje. RodiCe, ktefi prosazuji své nazory
a pravidla chovéani pouhou moci, vyvolavaji spiSe odpor a brzdi vyvoj dospivajiciho na

vy$§i uroven moralniho posuzovani a jednani.* (Langmeier, Krej¢ifova, 1998, s. 159)
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trhu. Podle globalni studie The Truth about Youth agentury McCann Worldwide si mladi
nejvice vazi (v souvislosti ke znacce) na prvnim misté pravdomluvnosti, nasleduje diveéry-
hodnost, spolecenskost (tzn. komunikovat ve spravny ¢as spravnym zpusobem), vyzralost
(mladi lidé obdivuji své starsi pratele, které mohou respektovat pro jejich presvédcujici
a konzistentni nazory) a nakonec skromnost (tzn. neptehravat svou dulezitost, byt uzitec-

ny). (Mediaguru, ©2012)
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4 CILPRACE A METODOLOGIE

4.1 Cil bakalarské prace

Cilem prace je zjistit, do jaké miry vnimaji pohlavi mluv¢ich v rozhlasovém reklam-
nim sdéleni zaci druhého stupné zakladnich skol, zda se v postojich respondenti rovnéz

odrazi struktura rodinného zadzemi, ve kterém ziji.

V prvni ¢asti prace je tfeba zjistit, zda zaci druhého stupné zakladnich Skol rozhlas
poslouchaji, jak ¢asto a jak dlouho. Dopliujicim zjisténi dale je, zda v souc¢asné dobé zaci
pro poslech rozhlasu pouzivaji klasicky radiopfijimac - nebo jej nahradila jind zafizeni
uréend mimo jiné i pro prenos rozhlasového vysilani. Budou rozdily v poslechu rozhlasu

u zaku skoly, kterd je spadova pro déti z malych obci a u zaki ze Skoly v krajském mésté?

Vliv posluchade/pozorovatele na percepci osoby se vytvaii z piejimanych konceptii
danych kulturou, ptedavanych rodici, vychovateli ¢i jinymi autoritami, které mohou vést
ke stereotypnimu vnimani osob a k pfedsudkim. Rasové, socidlni generacni, sexudlni
a jiné predsudky jsou jen t€zko zménitelné. (Vysekalova, 2012, str. 107) Rozhlasova re-
klama miize pouzivanim zenského nebo muzského hlasu pro propagaci ur¢it¢ho produktu
nebo sluzby toto stereotypni vniméni posilovat nebo meénit. Jak pfijimaji zaci ve véku
11-15 let muZzsky/Zensky hlas u produktii a sluzeb tradicné€ spojovanych s roli muze a ze-
ny? Projevi se v jejich vnimani reklam kriticnost a boj proti dogmatiim spojenych s timto

vékem? A jaké bude vnimani hlasu rozdilnych mluvcich u produktii neutralnich?

V soucasné dobé zZije az 1/3 déti v neuplnych domacnostech, kde chybi jeden

z rodi¢l. Projevuje se tato situace ve vnimani hlasu mluv¢iho v rozhlasové reklamée?

Pro naplnéni cile bakalaiské prace je stanovena jedna hlavni vyzkumna otazka,

kterou doplnuji ti1 dil¢i vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka - hlavni:

Do jaké miry déti vnimaji pohlavi mluv¢ich smérem k produktu ,,Cisté* Zenskych, muz-

skych a neutrdlnich?
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Vyzkumné otazKky - diléi:
e Poslouchaji déti rozhlasové vysilani?
e Jaké vlastnosti by respondenti spojili s zenskym a muzskym hlasem?

e Projevi se struktura rodinného zazemi respondenta v tomto vnimani?

4.2 Ugel $etieni

Vysledky Setfeni budou pouzity jako podklady pedagogim do pfedmétu Medidlni
vychova a zaroven je mohou vyuZzivat medialni agentury zadavajici nebo vyrabéjici rozhla-
sové reklamni spoty. V neposledni fadé¢ mohou vysledky Setieni poslouzit pro ¢leny Rady
pro rozhlasové a televizni vysilani - jako jeden z podkladd pii projednavani problematiky

vyroby medialnich obsahil pofadl pro déti a mladez.

4.3 Metodologie

Teoreticka &ast popisuje historii a sou¢asnost rozhlasového vysilani na izemi Ceské
republiky, poslechovost rozhlasu déti a mladeze a soucasné rozhlasové vysilani jim urcené.
Zamg¢tuje se na problémy reklamniho vysilani ur¢eného pro détského posluchace. Popisuje
obecné rozhlasovou reklamu a jeji naleZitosti a problematiku pouZivanych stereotypl
v reklamé. Samostatnd kapitola se vénuje charakteristice cilové skupiny vyzkumu, tedy

obdobi pubescence (11-15 let).

Teoreticka ¢ast vychazi z odborné literatury, odbornych ¢lankt a internetovych zdro-

ji zabyvajicich se danou problematikou.

Pro naplnéni vyzkumnych otdzek je tieba ziskat udaje o Cetnosti vyskytu jevu, odpo-
veédi na otazky Jak? Kolik? Kde? Kdy? ,,Respondenti musi byt osloveni ve stejném obdobi,
ve stejné struktufe a stejnym zpisobem. Kvili sledovani vzajemné zéavislosti musi byt
shromdzdeény soubor udajti dostatecné velky. Zjisténé udaje musi byt nezavislé na nazorech
druhych (rodina, znami, spolupracovnici).” (Kozel, 2006, str. 120) Ke zjisténi pottebnych
udajl pouzijeme kvantitativni metodu vyzkumu formou papirového dotazniku. Tato meto-

da je vyzkumnou sondou do problematiky rozhlasové reklamy a mladého posluchace roz-
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hlasu. Zavér z vyzkumu se mize stat podkladem pro dalsi kvalitativni vyzkum, ktery bude

zjiStovat motivy, minéni a postoje respondentli vedouci k jejich urcitému chovani.

Pti realizaci dotaznikového Setieni se vyzkum opira o vysledky pfedchozich dotazni-
kovych Setteni realizovanych PaedDr. Marcelou Gottlichovou v roce 2008 a 2010 u stu-
dentli stiednich skol. Tyto vysledky poslouzi pro porovnani vnimani pohlavi mluvéiho

v rozhlasové reklamé z zakt druhého stupné zékladnich Skol.

4.3.1 Analyza soucasné situace z dostupnych zdroji

Janet Hoek a Wendy Sheppard (Karedra marketingu v Massay Univerzity Novy
Zgland, 1990) ve své studii Stereotypy v reklameé z pohledu déti sledovaly Cetnost zastou-
peni muzského a Zenského hlasu v kontinuité s nabizenym produktem. Provedly analyzu
64 reklamnich spotl a jasn¢ dokladovaly preferenci muzského hlasu jak u produktt orien-

tovanych na chlapce, tak u genderové neutralni reklamy.

Obdobny vyzkum v €eském prostiedi provedla Hana Srpova ve své studii Reklama

pro deéti — radce ¢i manipulator? (analyza 15 reklam, 2008) a dosla ke stejnym zavérim.

Soundbase (Nizozemska fuul service agentura) realizovala v roce 2009 vyzkumny
projekt, jehoz cilem bylo zjistit jaky vliv ma pohlavi mluv¢iho na vnimani reklamnich spo-
ti. Vysledky prokézaly, ze muzsky hlas je jednoznacné preferovan u typicky muzskych
produkti a zensky hlas u zenskych produkti. U neutralnich produkt mnohem castéji sly-

Sime muzsky hlas, vysledek Setfeni ukazal, Ze Zensky hlas je mnohem ptesveédcive)si.

PaedDr. Marcela Géttlichova provedla v roce 2008 dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem
bylo zjisténi postoji studentii sttednich Skol k vnimani rozhlasové reklamy (335 studenti).
Vysledek u preference muzského/zenského hlasu v rozhlasové reklamé (bez specifikace

typu produktu) byl témét vyrovnany.

V roce 2010 provedla také obdobnou malou vyzkumnou sondu (85 dospé€lych re-
spondentit), kterd ukazala srovnani muzského a zenského hlasu u genderové neutralniho

produktu v poméru 26 % / 6 %. (Bacuv¢ik, (ed.), Gottlichova, 2010, s. 220-228)

Tématem se také zabyvala studentka Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ Vendula Kon-
vickova ve své bakalaiské a diplomové praci. V bakaldiské praci se zaméfuje na percepci
rozhlasovych spoti u stfedoskolské mladeze, zkouma, co respondentim na reklamnich

spotech vadi a zjiStuje jejich predstavy o rozhlasové reklamé, ktera by stiedoskolskou
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mladez dokazala zaujmout. Pozornost vénuje také jejich vnimani jazykové stranky mluv-
¢ich reklamnich spotti. (Konvickova, 2011) Ve své diplomové praci z roku 2013 toto téma
dale rozpracovava a zjistuje zmény postoju stiedoskolské mladeze béhem dvou let kon-
frontaci vysledkl stejného dotaznikového Setfeni jako u své bakalarské prace. (Konvicko-

v, 2013).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 REALIZACE DOTAZNIKOVEHO SETRENI

5.1 Technika a metoda sbéru dat

Vyzkum byl realizovan primarni kvantitativni metodou sbéru dat formou pisemného

dotaznikového Setieni.
Jako vybérovy vzorek respondentd byly zvoleny déti ve véku 11-15 let.

Technika vybéru vzorku byla realizovana na dvou zakladnich Skolach — cilem bylo
ziskat zaky ze spadové Skoly jako respondenty z menSich mést a Zaky ze Skoly v krajském
mesté. Na zaklad€ dohody s uciteli ochotnymi se podilet na realizaci vyzkumu byla vybra-
na Zakladni $kola Zelechovice nad Dievnici a Zakladni $kola Vizovice (jako zastupce spa-
dovych $kol) a Zakladni 8kola Zlin jako zastupce $koly krajského mésta. Zelechovice nad
Dievnici (pocet obyvatel: 1 930) 1 Vizovice (pocet obyvatel 4 800) lezi v okrese Zlin. Kraj-

ské mésto Zlin ma 75 tisic obyvatel.

Zéakladni §kola Zelechovice je plné organizovana spadova gkola s 1. - 9. ro&nikem.
Kapacita skoly je 500 zaka. Do skoly dojizdé€ji zaci z obci Provodov, Veseld, Lipa a Luz-

kovice. (Cholek, ©2013)

Zakladni Skola Vizovice je spadova $kola s 1. - 9. ro¢nikem s kapacitou 700 zakda.
Do skoly dojizdéji Zaci z Bratfejova, Zadvefic, Lhotska, Ubla Lutoniny a Jasenné. (Konce-

rové, ©2013)

Zékladni Skola Zlin, ¢. 17, Kiiby 4788 - je Skola rodinného typu nachdzejici se na
kraji velkého sidlisté€ s 1. - 9. rocnikem a kapacitou 700 zaka. (Mikoska, ©2012)

Respondenti byli vybrani jako skupinovy vybér cca 300 zaku 5. - 9. tiid jednotlivych
ZS. Vypliiovani dotaznikii probihalo ve vyudovacich hodinach oslovenych pedagogi pod
jejich dozorem, tim se zvysila pravdépodobnost navratu vyplnénych dotaznik, coz pred-
stavuje urcitou zaruku, ze Zaci pfistupuji k vypliiovani zodpovédnéji, nez kdyby dotaznik

vyplinovali doma ve volném case.

Dotazovani bylo realizovano na Skolach v obdobi od 17. biezna do 4. dubna 2014.

Analyza vysledkl probihala v prvni polovin€ dubna 2014.
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5.2 Charakteristika cilové skupiny

Pro dotaznikové Setfeni byla zvolena cilova skupina déti ve véku od 11-15 let, coz
predstavuje zaky 5. - 9. tfid zékladnich Skol. Toto vékové obdobi se nazyva obdobi pu-
bescence a spada do obdobi dospivani (zahrnuje vék od 11-12 let do 20-22 let). Provazi jej

fada fyzickych i psychickych zmén, které u divek nastava diive nez u chlapct.

Pro potteby vyzkumu se cilova skupina dale d€li podle véku do skupiny 10-11 let
a 12-15 let a podle pohlavi.

5.3 Rozpocet dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno ve vlastni rezii zadavatelky. Rozpocet vedle
¢lovékohodin nutnych na vypracovani dotaznikti, provedeni Setfeni/distribuce do zvole-
nych 8kol, vyhodnoceni dotaznikii a interpretace vysledkil, zahrnuje néklady na tisk 330 ks

dotaznikd. Pedagogové se ucastnili vyzkumu bez naroku na honorat.

5.4 Omezeni dotaznikového Setieni

Dotazovani je nejcastéjsi metodou sbéru udajii. V ptipadé dotazovani formou pisem-

ného dotazniku mé vyzkumu tato omezeni:

o Zadavatelka vyzkumu nebyla pfitomna na hodinach pedagogli v dobé vypliovani
dotaznikli zéky a nemohla odpovédét na piipadné dotazy zakl k otazkdm dotazniku.
Na dotazy odpovidal pedagog, ktery nebyl dostatecn¢ podrobné informovan o tcelu

vyzkumu a nemohl na nékteré dotazy presné odpovédet.

o Zaci vyplnovali dotaznik bez cizi pomoci, coZ zvySovalo naroky na kvalitu provede-

ni dotazniku.

. Sympatie - ¢i nesympatie k pedagogovi zadavajicimu dotaznik mohla ovlivnit ochotu

zaka vyplnit pravdivé dotaznik, tim pak ovlivnit kone¢ny vysledek.

o Dotaznik je v papirové podobé a pro vyhodnocovani je nutné data ptepsat do elek-

tronické podoby. To zvySuje pravdépodobnost vyskytu chyb pii piepisovani dat.
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6 PRUBEH A ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni se provadélo pomoci papirového dotazniku v rozsahu jednoho
listu A4 oboustranné tisténé¢ho. Obsahoval 14 uzavienych a jednu polouzavienou otazku.
Kompletni podoba dotazniku je uvedena v Ptiloze PII. Pro analyzu vSech dat byla vyuzita

kontingencni tabulka programu MS Excel.

Celkem bylo rozdano 320 dotazniki, z nichZ 9 bylo vyplnéno Spatné nebo netplné
tak, Ze se data nedala pro ucel vyzkumu pouzit. Pouzito k analyze bylo 311 dotaznikt (82
ze Z8S Zelechovice, 104 ze ZS Vizovice a 125 ze ZS Zlin). Dotaznik vyplnilo celkem 154
divek a 151 chlapc, 6 déti polozku pohlavi nevyplnilo.

6.1 Struktura rodinného prostredi respondentu

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek je dulezité znat strukturu rodinného prostiedi
respondentti. V Uplné roding, tzn., Ze v domdacnosti s respondentem trvale Zije matka i otec,
popt. dalsi ¢lenové domacnosti (nejcastéji jsou uvadéni sourozenci, dale pak jeden nebo
oba prarodice, teta nebo stryc) uvedlo 222 respondentti, coz je 71 %. V nelplné rodiné,
tzn., ze v domdcnosti s respondentem trvale Zije jeden z rodici, popt. dalsi ¢lenové (opét to
jsou nejcastéji sourozenci, dale pak jeden nebo oba prarodice) uvedlo 81 respondentil
(26 %). Bez rodici, tzn. s tetou, strycem a sourozenci nebo jen se sourozenci, Zije 6 re-
spondentt (2 %) a 2 respondenti na tuto otdzku neodpoveédeli.

Dale je nutné rozlisit pocty respondentii z netiplnych rodin (81 respondentit), ktefi zi-
v tomto poctu jsou zahrnuti 1 respondenti Zijici s matkou a nevlastnim otcem. S otcem (te-

dy bez vlastni matky) Zije trvale 14 respondentt.
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6.2 Analyza dotaznikového Setieni

6.2.1 Poslechovost radia u cilové skupiny

Z vysledkt dotaznika vyplyva, ze déti ve véku 11-15 let radio poslouchaji. Poslech
radia uvedlo 289 déti (93 %), 22 déti z celkového poctu 311 radio neposloucha vibec.

Déti mely za ukol vybrat dvé své nejposlouchanéjsi rozhlasové stanice a oznamkovat
je podle toho, kterou poslouchaji vice (znadmka 1 = nejvic posloucham, znamka 2 = po-
sloucham mén¢). 236 déti uvedlo nazvy obou stanic, jen 53 déti uvedlo, Ze posloucha pou-
ze jednu stanici. Problém nastal u znamkovani podle poslechovosti, které spravné vyplnilo
jen malé mnozstvi déti, velkd vétSina se nedokazala rozhodnout a stanice oznamkovala
stejnou zndmkou nebo je neoznamkovala viibec. Z tohoto ditvodu bylo znamkovani vyia-

zeno z analyzy dat.

Mezi nejposlouchanéjsi rozhlasové stanice jednoznacné patii Evropa 2. Za nim na-
sleduje Kiss Publikum a Rock Max. Rozdily jsou v oblibenosti stanic u déti z malé obce
a u déti z krajského mésta. Zatimco déti z malych obcei (odpovidalo 171 déti) preferuji Ev-
ropu 2, Kiss Publikum a Rock Max - u déti z krajského mésta (odpovédelo 118 déti) je
vybér stanic vice riznorody. I kdyz na prvnim misté v oblibenosti je také Evropa 2, na
druhém misté Kiss Publikum, na tfetim shodné Radio Zlin a Impuls. Déti uvedly stanice,
které se u jejich vrstevnikd z malych obci neobjevily. Vysledky poslechovosti jsou uvede-

ny v Grafu ¢.1.
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Graf ¢. 1- Nejposlouchanéjsi rozhlasové stanice
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Déti nejéastéji poslouchaji komeréni rozhlasové stanice. Vefejnopravni Cesky roz-
hlas posloucha jen 10 déti z celkového poctu 289 a jen jednou se ve vybéru objevila stanice
Radio Junior. Podle vysledki vyzkumu déti poslouchaji stanice, které nejsou primarné
urceny pro jejich vékovou kategorii. Radio Evropa 2 se prezentuje jako ,,radio pro mladé*
(Lagardére Active CR, ©2008-2013), Kiss Publikum — cilova skupina 12-39 let (Radio
United Broadcasting, ©2004), Rock Max uvadi jako svého ,,charakteristického posluchace
sttedoskolsky vzd€lan¢ho ctyficatnika s vysokymi pifijmy* (Rock Max, ©2014), Radio
Impuls vysila pro ,,ekonomicky aktivni lidi ve vé€ku 25-55 let (Impuls, ©2014), Radio
Zlin se prezentuje jako hitové radio a neudava svou cilovou skupinu, Frekvence 1 ,,cili na
lidi 35+ (MMS, ©2014). Déti jsou tak pod vlivem komer¢nich sdéleni, ktera se odrazeji
ve formovani jejich Zivotnich postoji a hodnotovych systémi. Pokud vefejnopravni insti-
tuce nedokaze nabidnout détem takovou stanici, kterd by je zaujala, budou to stile pouze

komer¢ni stanice, které mohou ovliviiovat vetejné minéni mladeze.

Toto zjisténi doplnuje dilezity udaj pro celkovou analyzu dat - zda si posluchaci vy-
biraji stanici, kterou budou poslouchat sami, nebo poslouchaji stanici podle toho, co je na
ni zrovna naladéno. Vysledky ukazaly, ze u Zakl z malych obci si 57 % vybira stanici sa-
mo a 35 % poslouché zrovna to, co je naladéno, 8 % 74kl nedokazalo odpovédét. U zakh
z krajského mésta je procento zaku, ktefi si stanici vybird samo o néco vétsi — 64 %, déti,
které poslouchaji to, co je zrovna na radiu naladéno, je 30 % a 6 % nedokazalo na tuto

otazku odpovedét.

Lze tedy fici, ze respondenti vékové kategorie 11-15 let vystupuji jako aktivni poslu-
chac¢i rozhlasu, ktefi poslouchaji stanice urCené starSim, resp. dosp€lym posluchactim

a vyber stanic si vétSinou voli sami.

Pokud se zamétime na to, jakym zpusobem a kdy nejcastéji déti radio poslouchaji,
z vysledk Setieni zjistime, Ze 53 % posluchacii poslouché nejcastéji radio pfi cesté autem,
27 % radio poslouchd doma ve volném case, 14 % doma pii praci, 3 % poslouché radio
venku, 2 % jinde a 1 % posloucha radio ve Skole. Posluchaci vyuzivaji vice moznosti ja-
kym zptsobem radio poslouchat — nejcastéji vyuzivaji autoradio (45 %), coz jen potvrzuje
ptedchozi vysledky. Druhym nejpouzivanéjSim zafizenim pro poslech se stal mobilni tele-
fon nebo piehrava¢ MP3 (22 %), ktery ptedb&hl poslech z klasického radiopiijimace
(20 %). Nejméné pouzivangjSim zplisobem je poslech pies internet (11 %). Na tyto otazky

odpovédélo 311 déti.
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6.2.2 Doba poslechu rozhlasu

Na otazku Kdy nejéastéji poslouchds radio? odpoveédélo 285 déti. Déti nejcasteji po-
slouchaji radio o vikendu (43 %), po Skole (31 %), jindy uvedlo 14 %, pfi¢emz za jindy
doplnilo: pfi jizd€ autem, pfi tréninku, kdyZ usindm, na dovolené. Réno pfed odchodem do

Skoly a cestou do skoly poslouché radio shodné 6 % déti.

Na otazku Odhadni, kolik ¢asu poslouchas radio denné odpovédelo 287 déti, z toho
115 déti to nedokézalo odhadnout a 172 déti uvedlo odhadovany ¢as poslechu ve vSedni
den. Poslech o vikendu nedokdzalo odhadnout 119 déti a 168 déti uvedlo ¢as poslechu.
V pruméru poslouchaji 205 minut o vikendu a 116 minut ve vSedni den. Rozdily v dobé
poslechu u déti z malych obci a u déti z krajského mésta jsou minimalni — u vikendového
poslechu déti z malych obci (odpovédélo 103 déti) poslouchaji v priméru o cca 4 minuty
vice neZ déti z krajského mésta (odpoveédélo 65 déti). Ve vSedni den naopak poslouchaji
radio v priméru o cca 22 minut denné€ déti z krajského mésta (odpovedélo 62 déti) nez deti

z malé obce. (odpovédélo 110 déti). Vysledky jsou uvedeny v Grafu ¢.2.
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Graf ¢. 2 — Doba priumeérného casu v minutdch straveného poslechem rozhlasu
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6.2.3 Rozhlasova reklama

Pti otazce zda déti poslouchaji reklamu v rdadiu - odpovédélo 126 déti, ze ji poslou-
chaji, ale nevnimaji, 52 déti reklamu posloucha obcas, 18 reklamy zasadn¢ neposlouchd a 9
déti uvedlo, ze pti reklamé prepind na jinou stanici. Presto si 81 déti na néjakou reklamu

dokazalo vzpomenout (36 déti z krajského mésta a 45 déti z malé obce).

Pokud porovname vysledky zakti malé obce a krajského mésta, zjistime jisté rozdily.
Reklamu poslouchd, ale nevnima 51 % zakt na malé obci (krajské mésto 44 %), reklamu
poslouché obcas 18 % zakl na malé obci (krajské mésto 21 %), pii reklamé prepind na
jinou stanici 9 % zakti na malé obci (krajské mésto 18 %), zasadné neposloucha 8 % zaki
na malé obci (krajské mésto 6 %), ¢asto poslouchaji 4 % zakl na malé obci (krajské mésto

3 %) a nedokaze to odhadnout 10 % 74kt z malé obce (krajské mésto 8 %).

Z téchto vysledkli mizeme usoudit, Ze respondenti z malé obce jsou k reklamé tole-

........

néjakou reklamu vzpomenout, bylo pravé z malé obce.

6.2.4 Hlas v reklamé

Na otazku Jaky hlas dokdze upoutat tvoji pozornost u rozhlasové reklamy?- odpove-
délo 55 % déti, ze je jim to jedno, 17 % uvedlo kombinaci Zenského a muzského hlasu,

11 % preferuje hlas zensky, 9 % hlas muzsky a 8 % hlas détsky. Odpovédélo 286 zakd.

U obdobné otazky polozené stfedoskolskym studentlim v ramci vyzkumu M. Géttli-
chové (2008) odpovédélo 335 studentli mnohem vyrovnanéji. 23 % respondentll upied-
nostiiovalo shodn¢ hlas Zensky a zensky spolu s muzskym, nasledoval hlas muzsky 20 %,

op¢t shodné hlas détsky — také 20 % a 14 % respondenttim na volbé hlasu nezalezelo.

Tyto vysledky ¢astecné koresponduji i s vysledky Setfeni Konvi¢kové (2011) u stie-
doskolskych studentli. Z 200 odpovédi na otdzku Jaky hlas na Vas v reklamnich spotech
nejvice puasobi? uvedlo nejcastéji Je mi to jedno (v roce 2011 - 26 %, v roce 2013 — 39 %),
nasleduje hlas muzsky (v roce 2011 1 2013 - 19 %), kombinaci vice hlast (v roce 2011 —
19 %, vroce 2013 — 17 %), hlas Zensky (vroce 2011 — 18 %, vroce 2013 — 13 %)
a nakonec studenti uvedli hlas détsky (v roce 2011 - 18 %, v roce 2013 — 12 %). (Konvic-
kova, 2011, s. 46; 2013, s. 49)
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Zajimavé je porovnani vnimani hlasu mluvéiho u mladsich zaka a stfedoskolskych
studentl. Studenti vice projevili sviij nazor na hlas mluvciho nez zaci zékladnich skol, kte-
rym je to vice nez z poloviny jedno. Nicméné vysledky vyzkumil nekoresponduji s reali-
tou, kdy az 2/3 rozhlasovych reklamnich spoti vyuzivaji muzsky hlas. Tato skutecnost
muze byt predmétem dalSiho vyzkumu s cilem odpovédéet na otazky, podle jakych kritérii
vyrobci rozhlasovych spotll vybiraji hlas mluvciho a jaké dalsi skute¢nosti o tomto vybéru
rozhoduji. Podle Konvickové (2011), ktera nékolik let pracuje v oblasti rozhlasové rekla-
my a ve své bakalafské praci popisuje techniku vyroby rozhlasového spotu je ,,podstatnou
zalezitosti volba hlasu, ktery spot namluvi. Nejlepsi je, pokud typové pasuje k nabizenému
produktu, napt. do reklamy na motorky nedame Zensky, ale rockersky drsny muzsky hlas.
Vzdy zélezi, jakou cilovou skupinu chceme oslovit, a podle toho volime typ hlasu, aby
spot piisobil co nejdiveéryhodnéji.* (Konvickova, 2011, s. 25) O davéryhodnosti muzského
hlasu v nominovaném reklamni spotu v prestizni soutézi Creative Awards 2013 na koje-
neckou vodu Rajec, dodavatele elektiiny, Letni olympijské hry nebo kompostér miizeme

jen spekulovat.

Ackoli z ptredchozich vyzkumd, a¢ primarnich ¢i sekundarnich, vyplynulo, Ze rozhla-
sovych reklam s muzskym hlasem je jednozna¢né vice, déti si mysli, ze pocet rozhlaso-
vych spotil s Zenskym hlasem a s muzskym hlasem je ptiblizné stejné, coz potvrdila odpo-
véd - 38 % respondenti. Toto nedokdZe odhadnout 30 % déti, Ze je vice reklam
s muzskym hlasem si mysli 22 % déti a jen 10 % déti si mysli, ze je vice reklam s Zenskym

hlasem. Na otazku odpovédelo 303 déti.

Pti dnesnim zplsobu sledovani televize jako kulisy na pozadi miizeme vnimani

hlasu mluvéiho v reklamé vztahnout na reklamu v radiu 1 v televizi.

6.2.5 Vlastnosti hlasu

V dalsi ¢asti dotazniku byly déti pozadany, aby vybraly ze Skaly vlastnosti tfi typické

vlastnosti pro zensky hlas a tfi typické vlastnosti pro muzsky hlas.

U vlastnosti pro zensky hlas uvadeéli respondenti nejcastéji hlas pratelsky (23,09 %),
nasledoval radostny (16,16 %) a za nim zivy (14,70 %), aktivni (10,69 %), rodinny
(9,84 %), presvédCivy (9,48 %), profesiondlni (5,47 %), vSestranny (2,92 %) a univerzalni
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(2,79 %). Nejméné je uvadén hlas drzy (1,82 %), silny (0,85 %), autoritativni, chladny
a jiny (vSichni 0,73 %). Jako jiny byl uvadén hlas nudny, trapny, pozitivni a vtipny. Na
otazku odpovédélo 295 74kl — podrobné vysledky pro Zensky hlas zobrazuje Graf €. 3.

pratelsky 23,09%
radostny
Zivy
aktivni
rodinny

presvédcivy
profesionalni
vsestranny

univerzalni
drzy 1,82% Zdroj: Prochdzkovd,

2014

5,47% H Celkem
2,92%
2,79% =295

silny
autoritativni
chladny

jiny

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Graf ¢. 3 - Vlastnosti zenského hlasu

Podle vysledki setfeni Gottlichové (2010) u Zenského hlasu jednoznaéné zvitézila

evokace hlasu ptatelského (49 %), rodinného (41 %), atraktivniho (40 %) a teplého (33 %)

Pokud se podivame na to, jaké vlastnosti zenskému hlasu ptisuzovaly divky a chlapci
(na otazku odpovédelo 153 divek a 137 chlapceti, 5 déti odpovedélo, ale neuvedlo pohlavi),
vidime urcité rozdily. Na prvnich tfech mistech v preferencich hlasu uvedly chlapci i divky
stejné vlastnosti, nasledujici potadi se uz lisi. U vlastnosti Zenského hlasu chlapci na prv-
nim misté preferovali (stejné jako divky) hlas ptatelsky (21,61 %, divky 24,59 %), na dru-
hém mist¢ hlas radostny (16,41 %, divky 16,16 %) a na tfetim misté zivy (15,63 %, divky
13,82 %). Divky vnimaji Zensky hlas jako pratelsky vice nez chlapci (24,59 % /21,61 %),
ale méné zivy (13,82 % /15,63 %) a mén¢ presvédcivy (8,67 % /10,68 %). Také aktivni

hlas vnimaji vice nez chlapci (11,71 % /9,38 %). Podrobné tdaje jsou uvedeny v Grafu ¢.4.
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m Soucet z Vnimani Zenského hlasu - divky ' Soucet z Vnimani Zenského hlasu - chlapci
N=290, Zdroj: Prochdzkovd, 2014
pratelsky 21,61%
radostny 16,41%
fivy 15,63%
aktivni 9,38%
rodinny 9,90%
presvédcivy 10,68%
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univerzalni 3,13%
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drzy 1,56%
silny 0,26%
chladny 0,52%
autoritativni 0,78%
jiny 0,52%
Graf ¢. 4- Zensky hlas: divky a chlapci
U vlastnosti charakteristickych pro muzsky hlas respondenti nejvice uvadeli

shodné zivy a pratelsky (oba 13,30 %), aktivni a silny (oba 12,58 %), profesionalni
(11,25 %), presvédcivy (7,98 %), radostny (7,01 %), vSestranny (5,20 %), univerzalni
(3,99 %), autoritativni (3,63 %), rodinny (3,39 %), drzy (2,66 %), chladny (2,18 %) a jiny

(0,55 %), pti¢emz jako jiny uvadéli vtipny a sexy, smutny, ,,megadobry* a pozitivni. Vy-

sledky pro muzsky hlas zobrazuje Graf ¢. 5.
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Graf ¢. 5 - Vlastnosti muzského hlasu
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Podle vysledki Setfeni Gottlichové (2010) na prvnim misté ve srovnani vybéru cha-
rakteristik hlasu u muzi je hlas silny (52 %), nésleduje profesionalni (48 %), autoritativni

(44 %) a na ¢tvrtém mist€ se umistila pfesvédcivost muzskeého hlasu (30%).

Pokud se podivame na vlastnosti muzského hlasu o¢ima divek a o¢ima chlapct (na
otazku opét odpoveédélo 153 divek a 137 chlapcti, 5 déti odpovédelo, ale neuvedlo pohla-
vi), zjistime nésledujici vysledky: nejvétsi rozdily ve vniméni divek a chlapci jsou u hlasu
ptatelského a rodinného. Hlas ptatelsky divky zvolily v 15,15 % a chlapci v 11,29 %, hlas
rodinny vybraly divky v 2,80 % a chlapci ve 4,20 %. Rozdily najdeme v preferencich
vlastnosti hlasu muzského — zatimco u hlasu zenského chlapci i divky na prvnich tfech
mistech vybrali stejné vlastnosti, u muzského hlasu takova shoda nepanuje. Chlapci nejvi-
ce preferovali hlas zivy (14,44 %, divky 12,47 %), silny (13,12 %, divky 11,89 %) a na
tretim misté profesionalni (12,34 %, divky 10,26 %). Divky nejvice preferovaly pratelsky
(15,15 %, chlapci 11,29 %), aktivni (13,05 %, chlapci 12,07 %) a az na tfetim misté zivy

hlas. Podrobné idaje jsou uvedeny v Grafu ¢. 6.
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Graf ¢. 6 - Muzsky hlasu: divky a chlapci
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6.2.6 Preference hlasu mluvéiho ve spojeni s produktem

Otazka Ktery je pro tebe presvedcivy hlas u jednotlivych rozhlasovych reklam? - mé-
la za cil zjistit, jak preferuji respondenti hlas mluv¢iho rozhlasové reklamy u produkti tra-
di¢n€ vnimanych jako zenské (praci prasek, nové kuchyniské studio a vlasovou kosmetiku),
u produktii vnimanych jako muzské (auto, pocita¢ a banku nebo ptijcku) a u produkti gen-
derové neutralnich (divadelni pfedstaveni pro mladez, zdravou vyzivu a cestovni kancelar

nabizejici letni dovolenou). Na otdzku odpovedélo 289 zakd.

U ,,zenskych® produkti preferuji respondenti nejvice zensky hlas (63 %), nasleduje
odpovéd’ Je mi to jedno (23 %), zensky hlas spole¢né¢ s muzskym hlasem (9 %), muzsky
hlas (4 %) a détsky (1 %). Vysledky jsou zobrazeny v Grafu €. 7.

Preference hlasu mluvciho u Zzenského produktu

B Muisky M Zensky m Zensky spolus muiskym M Détsky M Je mito jedno
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N=289

Zdroj:
Prochdzkovad,
2014

1%

Graf ¢. 7- Preference hlasu u Zenskych produktii - vSichni respondenti

Pro srovnani mizeme pouzit vysledki Setfeni Gottlichove (2010). Na otdzku: Mysli-
te si, ze k typicky zenskym produktim by mél patfit vyhradné Zensky hlas? Odpovédelo
,»ne“ 45,88 % respondentt, ,,ano* 35,29 % respondentil a ,,je mi to jedno* 18,82 % respon-

dentt.
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Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek je tieba zjistit, jaké jsou odpovédi zakl
z hlediska struktury slozeni domdacnosti, ve které ziji. Z 289 déti, které na tuto otdzku od-
povédeély, Zije v Uplné roding 206 déti, jen s matkou 64 déti, jen s otcem 12 déti. Do vy-
sledku neni zahrnuto 6 déti, které Ziji bez obou rodici. K analyze této odpovédi bylo pou-

zito 282 odpovédi. Vysledky predkladaji nize uvedené grafy:

Preference hlasu mluvciho u Zenského produktu: Gplna rodina

B Muzsky ®Zensky m Zensky spolus rzwisk\'/m m Détsky M Je mito jedno
(o]

1%

N=282
Zdroj: Prochdzkovad,
2014

Graf ¢. 8 - Preference hlasu mluvciho u Zenského produktu - uplna rodina

Preference hlasu mluvciho
u Zenského produktu:
rodina s otcem
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M Je mi to jedno

N=282 Zdroj: Prochdzkovad, 2014

Preference hlasu mluvciho
u Zenského produktu:
rodina s matkou

B Muisky 4%

m Zensky
1%
m Zensky spolu
s muzskym
m D&tsky

B lJemito
jedno

N=282 Zdroj: Prochdzkovd, 2014

Graf ¢. 9- Preference hlasu mluvciho
u zenského produktu — rodina s otcem

Graf ¢. 10- Preference hlasu mluvciho
u zenskeho produktu — rodina s matkou
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Z vysledki je patrno, ze to, v jaké rodin¢ respondent Zije, se odrazi v jeho vnimani
presveédcivosti pohlavi mluvéiho v rozhlasové reklamé. U produktti vnimanych tradicné

cey

jako Zenskych je nejvic presvédcivy hlas Zensky z 62 % pro respondenta Zijiciho v Gplné

cey

rodin€, z 65 % pro respondenta zijiciho v rodin¢ bez vlastniho otce a ze 74 % pro respon-

cey

denta zijiciho bez vlastni matky.

U produkti vnimanych tradi¢né jako muzskych preferuji respondenti nejvice hlas
muzsky (51 %), nasleduji ti, kterym je to jedno (25 %), Zensky spolu s muzskym hlasem
preferuje 14 % a détsky stejné jako hlas Zensky preferuje 5 % respondentti. Vysledky jsou

zobrazeny v Grafu ¢. 11:

Preference hlasu mluvéiho u muzského produktu

B Muzsky M Zensky = Zensky spolus muiskym m Détsky M Je mito jedno

N=289
Zdroj: Prochdzkovd,
2014

Graf'¢. 11 - Preference hlasu u muzskych produktii- vsichni respondenti

Pro porovnani celkovych vysledkii preference hlasu mluv¢iho u muzského produktu
muzeme opét pouzit Setfeni Gottlichové (2010). Na otazku: Jaky hlas by piijemce sdéleni
presveédcil o ndkupu automobilu / pocitace? Byly odpovédi jednoznacné. Pro muzsky hlas
se rozhodlo 56 % / 53 % respondentl, pro Zensky naopak pouze 4% / 4% a je to jedno
40 % / 43 % respondentd.
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A jaké jsou preference hlasu mluvéiho u muzského produktu z hlediska struktury

sloZzeni domacnosti, ve které respondenti ziji? Vysledky jsou zobrazeny v nize uvedenych

grafech:

4%

Preference hlasu mluvéiho u muzského produktu - tplna

rodina

B Muzsky M Zensky M Zensky spolusmuzskym M Détsky M Je mito jedno

N=282
Zdroj: Prochdzkovd,
2014

5%

Graf¢. 12 - Preference hlasu mluvciho u muzského produktu - uplna rodina
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N=282 Zdroj: Prochdzkovd, 2014

Preference hlasu mluvéiho
u muzského produktu:
rodina s matkou

m Muzsky

B Zensky

m Zensky spolu
s muzskym

B Détsky

M Je mi to jedno

=282 Zdroj: Prochdzkovd, 2014

Graf ¢. 13 - Preference hlasu mluvciho
u muzského produktu — rodina s otcem

Graf ¢. 14 - Preference hlasu mluvciho
u muzského produktu — rodina s matkou
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I u produktii tradiéné vnimanych jako muzskych se ukazaly rozdily v preferenci hla-
su mluvciho u respondentli z riznych rodin. Zatimco respondenti z uplnych rodin preferuji
muzsky hlas z 51 %, u respondentt z rodin, kde chybi vlastni matka, roste preference muz-
ského hlasu na 67 % a Zensky hlas je u respondentil zastoupen pouze ve 2 % odpovédich.
U respondenttl z rodin bez otce je preference hlasu muzského 50 % a odpovédi s Zenskym

hlasem se vyskytuji v 6 %, podobné¢ jako u respondentti z tplnych rodin (5 %).

U produktii genderové neutralnich preferuji respondenti nejvice hlas Zensky (32 %),
nasleduyji ti, kterym je to jedno (27 %), na dal§im miste je preference hlasu zenského spolu
s muzskym (20 %), détskym (14 %) a jen 7 % preferuje hlas muzsky. Vysledky zobrazuje
Graf ¢. 15:

Preference hlasu mluv¢iho u neutralniho produktu
B Muzsky ®Zensky mZensky spolus muiskym m Détsky M Je mito jedno
N=289

Zdroj: Prochdzkovad,
2014

Graf ¢. 15 - Preference hlasu mluvciho u neutralniho produktu — vsichni
respondenti

Pro srovnani jsou opét pouzity vysledky Setfeni Gottlichove (2010). Na otazku: Pti
propagaci neutralnich produktt (napt. kdvovar, nabytek) by Vas upoutal (presvédcil) hlas:
odpovédélo nejvice respondentil ,,je mi to jedno* 68,24 %, ,,muzsky* 25,88 % a ,,zensky*

pouze 5,88 %.
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Stejné jako u predchozich produktt je dilezitym aspektem vnimani hlasu mluvc¢ich
u genderové neutralniho produktu z hlediska struktury rodiny respondenta. (viz Graf €. 16,

& 17a¢. 18).

Preference hlasu mluvéiho u neutralniho produktu:
uplna rodina

B Muzsky M Zensky mZensky spolus muiskym m Détsky M Je mito jedno
=282

Zdroj: Prochdzkovd,
2014

Graf ¢. 16 - Preference hlasu mluvcéitho u neutralniho produktu - viplnd rodina

Preference hlasu mluvciho Preference hlasu mluvciho
u neutralniho produktu: u neutralniho produktu:
rodina s otcem rodina s matkou

3% .
= Muzsky . = Muzsky
m Zensky m Zensky

m Zensky spolu s
muzskym
B Détsky

m Zensky spolu s
muzskym
B Détsky

M Je mi to jedno M Je mi to jedno

N=282 Zdroi: Prochdzkovad. 2014 N=282 Zdroj: Prochdzkovd, 2014

Graf ¢. 17 - Preference hlasu mluvciho Graf ¢. 18 - Preference hlasu mluvciho
u neutralniho produktu — rodina s otcem u neutralniho produktu — rodina jen s matkou
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Podobn¢ jako u predchozich produkti se ve vysledcich ukazaly rozdily
v preferencich hlasu mluvéiho u respondentd Zzijicich v netiplné rodin€. Nejvétsi rozdily
jsou patrné u rodin bez vlastni matky, kde je preference hlasu zenského 42 %, Zenského
spolu s muzskym 29 %, je mi to jedno odpovédélo 18 %, détského 8 % a muzského jen
3 %. U rodin bez vlastniho otce je nejvétsi preference hlasu zenského 35 %, na hlasu neza-
lezi 23 % respondentli, podobn¢ uvedlo hlas Zensky spolu s muzskym (18 %) a détsky hlas

(17 %) a nejméné preferenci ma muzsky hlas - 7 %.

Vzhledem k malému vzorku respondentl z rodin bez vlastni matky, mtize dochdzet
k uréitému zkresleni vysledkti ve vnimani hlasu mluvéiho u jednotlivych produkti. VEtsi

vzorek respondentt tyto vysledky Setfeni zpiesni.

Rozdily najdeme také pii srovnani vnimani hlasu mluvéiho u stiedoSkolské mladeze

a zakl druhého stupné zékladni Skoly. Toto srovnani ale nebylo cilem bakalatské prace.
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7 SHRNUTI VYSLEDKU SETRENI

V prvni ¢asti vyzkumného Setfeni se kvantitativni vyzkum zaméfil na skute¢nost, zda
zéci druhého stupné zakladnich Skol poslouchaji radio, jakym zpiisobem, jak Casto a jak
dlouho. Vysledek setfeni ukazal, ze 93 % respondentti radio i v soucasné dob¢ posloucha.
Nejcastéji poslouchaji respondenti radio ve vSedni den po Skole ve volném ¢ase (v priméru

116 minut denn€) a o vikendu (v priméru 205 minut za vikend).

Vzhledem k vybéru rozhlasovych stanic jsou respondenti aktivnimi posluchaci - zaci
z malych obci si v 57 % vybiraji stanici sami a 35 % respondentti poslouché zrovna to, co
je prave naladéno. U zaki z krajského mésta je procento zaki, ktefi si stanici vybiraji sami,
o néco VveEtsi — 64 % a 74k, ktefi poslouchaji to, co je zrovna na radiu naladéno, je 30 %.
Nejposlouchangjsi stanici pro zaky z malych obci je Evropa 2, Rock Max a Kiss Publikum
- u zakt z krajského mésta je na prvnim misté shodné Evropa 2, nasleduje Kiss Publikum a
na tfetim misté v oblibenosti je shodné Réadio Zlin a Impuls. U déti z krajského mésta je
vybér rozhlasovych stanic vice rGznorody, nez jaky spatifujeme u posluchacli z malého
mésta. Vefejnopravni Cesky rozhlas posloucha jen 10 déti z celkového poétu 289 a jen

jednou se ve vybéru objevila stanice Radio Junior.

V druhé ¢asti vyzkumného Setfeni se vyzkum orientoval na rozhlasovou reklamu
a hlas mluv¢iho v reklamé. Vysledky ukazaly, Ze posluchaci z malych obci jsou k reklamé

z krajského mésta.

V dal§i casti méli respondenti pfifadit tfi typické vlastnosti, které by spojily

s zenskym hlasem a tfi vlastnosti pro muzsky hlas.

Jak ukézaly vysledky, u vlastnosti charakteristickych pro Zensky hlas uvadéli re-
spondenti nejcastéji hlas pratelsky (23,09 %), nasledoval radostny (16,16 %) a zivy (14,70
%), aktivni (10,69 %), rodinny (9,84 %), presvédcivy (9,48 %), profesionalni (5,47 %),
vSestranny (2,92 %) a univerzalni (2,79 %). Nejmén¢ byl uvadén hlas drzy (1,82 %), silny
(0,85 %), autoritativni a chladny a jiny (vSichni 0,73 %). Do kategorie jiny nejCastéji zafa-
zovali hlas nudny, trapny, pozitivni a vtipny. Zajimavé je zjiSténi preferenci vlastnosti zen-
ského hlasu z pohledu divek a z pohledu chlapcii. Na prvnich tfech mistech v preferencich
hlasu uvedly chlapci i divky stejné vlastnosti, nésledujici potadi se uz lisi. U vlastnosti
zenského hlasu chlapci na prvnim misté preferovali (stejné jako divky) hlas pratelsky

(21,61 %, divky 24,59 %), na druhém misté hlas radostny (16,41 %, divky 16,16 %) a na
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tretim miste zivy (15,63 %, divky 13,82 %). Divky vnimaji zensky hlas jako ptatelsky vice
nez chlapci (24,59 % /21,61 %), ale mén¢ zivy (13,82 % /15,63 %) a méné presveédCivy
(8,67 % /10,68 %). Také aktivni hlas vnimaji vice nez chlapci (11,71 % /9,38 %).

U vlastnosti pro muzsky hlas respondenti nejvice uvadeli shodné zivy a pratelsky
(oba 13,30 %), aktivni a silny (oba 12,58 %), profesionalni (11,25 %), ptesvédcivy (7,98
%), radostny (7,01 %), vSestranny (5,20 %), univerzalni (3,99 %), autoritativni (3,63 %),
rodinny (3,39 %), drzy (2,66 %), chladny (2,18 %) a jiny (0,55 %), pfi¢emz jako jiny uva-
déli vtipny a sexy, smutny, ,,megadobry* a pozitivni. Nejvétsi rozdily ve vnimani divek
a chlapct jsou u hlasu pratelského a rodinného. Hlas pratelsky divky vybraly v 15,15 %
a chlapci v 11,29 %, hlas rodinny vybraly divky v 2,80 % a chlapci ve 4,20 %. Rozdily
najdeme v preferencich vlastnosti hlasu muzského — zatimco u hlasu Zenského chlapci 1
divky na prvnich tfech mistech vybrali stejné vlastnosti, u muzského hlasu takova shoda
nepanuje. Chlapci nejvice preferovali zivy (14,44 %, divky 12,47 %), silny (13,12 %, div-
ky 11,89 %) a na tfetim misté profesionalni (12,34 %, divky 10,26 %). Divky nejvice pre-
ferovaly vlastnosti ptatelsky (15,15 %, chlapci 11,29 %), aktivni (13,05 %, chlapci 12,07
%) a aZ na tfetim misté Zivy.

Posledni ¢ast vyzkumu se zaméfila na preferenci hlasu mluvciho ve spojeni s propa-
govanym produktem nebo sluzbou. Vyzkum mél za cil také zjistit, zda se v tomto vnimani
odrazi struktura rodinného prostfedi respondenta. Z 289 déti, které na tuto ¢ast vyzkumu
odpovidalo, zije v Gplné rodin€ 206 déti, jen s matkou 64 déti, jen s otcem 12 déti. Do vy-
sledku nebylo zahrnuto 6 déti, které Ziji bez obou rodict. K analyze této odpovédi bylo

pouzito 282 odpoveédi.

U produkti vnimanych tradi¢né€ jako zenskych (praci prasek, nové kuchyiiské studio
a vlasova kosmetika) preferuji respondenti nejvice zensky hlas (63 %), nasleduje Zensky
spolu s muzskym hlasem (9 %), muzsky hlas (4 %) a détsky (1 %). Jedno to je 23 % re-
spondentim. Z vysledkl je patrno, ze to v jaké rodiné€ respondent Zije, se odrazi v jeho
vnimani pfesvédcivosti pohlavi mluvéiho v rozhlasové reklamé. U produktd vnimanych

ey

tradi¢né jako Zenskych je nejvic presvédCivy hlas Zensky z 66 % pro respondenta Zijiciho

ey

v uplné roding€, z 64 % pro respondenta Zzijiciho v rodin€ bez vlastniho otce a nasledné

ey

ze 75 % pro respondenta Zijiciho bez vlastni matky.

U produktti vnimanych tradi¢né jako muzskych (auto, pocita¢ a banka nebo pujcka)

preferuji respondenti nejvice hlas muzsky (51 %), nésleduji ti, kterym je to jedno (25 %),
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zensky spolu s muzskym hlasem preferuje 14 % a détsky hlas preferuje 5 % respondentd.
Zatimco respondenti z uplnych rodin preferuji muzsky hlas z 51 %, u respondenti z rodin,
kde chybi vlastni matka, roste preference muzského hlasu na 67 % a Zensky hlas se
v odpovédich vyskytuje pouze u 2% respondentt. U respondentil z rodin bez otce je prefe-
rence hlasu muzského z 50 % a odpovédi s zenskym hlasem se vyskytuji v 6 % podobné

jako u respondentt z uplnych rodin (5 %).

Asi nejzajimavéjsi zjisténi je u produkth genderove neutralnich (divadelni predstave-
ni pro mladez, zdravé vyziva a cestovni kancelaf nabizejici letni dovolenou). U téchto pro-
dukt preferuji respondenti nejvice hlas zensky (32 %), nasledu;ji ti, kterym je to jedno
(27 %), na dal$im misté je preference hlasu zenského spolu s muzskym (20 %), détsky
(14 %) a jen 7 % preferuje hlas muzsky. Podobné& jako u ptredchozich produktl se ve vy-
sledcich ukézaly rozdily v preferencich hlasu mluv¢iho u respondentl Zijicich v netiplné
roding. Nejvétsi rozdily jsou patrné u rodin bez vlastni matky, tam je nejvétsi preference
hlasu zenského 42 %, zenského spolu s muzskym 29 %, je mi to jedno odpovédélo 18 %,
détského 8 % a muZzského jen 3 %. U rodin bez vlastniho otce je nejvétsi preference hlasu
zenského 35 %, nasleduje odpovéd’ Je mi to jedno — 23 %, podobné uvedlo hlas Zensky

spolu s muzskym (18 %) a détsky (17 %) a nejméné preferenci ma muzsky hlas - 7 %.

7.1 Verifikace vyzkumnych otazek

7.1.1 Vyzkumna otazka - hlavni:

Xee

Do jaké miry déti vnimaji pohlavi mluv¢ich smérem k produktu ,.Cist€* Zenskych,

muzskych a neutralnich?

Analyza vysledk Setfeni prokdzala, Ze se ve vnimani zakti druhého stupné zakladni
Skoly projevuji zazité stereotypy v preferencich pohlavi mluv¢iho u rozhlasové reklamy.
Nejvice se toto stereotypni vnimani projevuje u produktl ,,Cisté Zenskych a ,,Ciste€* muz-

skych. U produktii genderové neutralnich pievlada preference hlasu zenského.
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7.1.2 Vyzkumné otazky - diléi:
e Poslouchaji déti rozhlasové vysilani?
e Jaké vlastnosti by respondenti spojili s zenskym a muzskym hlasem?

e Projevi se struktura rodinného zazemi respondenta v tomto vnimani?

Z vysledku Seteni vyplyva, ze déti ve veéku 11-15 let radio poslouchaji, nebot’ po-
slech radia uvedlo 93 % d¢ti. Nejcastéji poslouchaji komeréni rozhlasové stanice, které
primarné nejsou uréeny pro jejich vékovou kategorii. Vefejnopravni Cesky rozhlas poslou-
cha minimalni pocet déti.

U vlastnosti pro zensky hlas zaci preferuji nejcastéji pratelsky, radostny a zivy.
U vlastnosti pro muzsky hlas je preference zéki nasledujici: na prvnim misté je shodné

Zivy a pratelsky, nasleduje aktivni a silny a na tfetim mist¢ je profesiondlni.

Analyza vysledki Setieni také prokazala existenci rozdilii ve vniméni déti z tzv. upl-
nych rodin, kde v domacnosti trvale Ziji oba rodi¢e a z tzv. netuplnych rodin, kdy jeden

z rodi¢l chybi.
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ZAVER
Téma bakalaiské prace mé zaujalo a prineslo mi mnoho poznatkii o détech ve véku

11-15 let a jejich vztahu k radiu. PotéSilo mé zjisténi, Ze v soucasné dobé si radio i u mlad-

§i generace stale udrzuje pozornost a je soucasti jejich zivotu.

Zajimavé, byt méné radostné je zjisténi, Ze pro danou cilovou skupinu v podstaté
neexistuje rozhlasova stanice urcena piimo této vékové skupiné. To vede nasledné
k situaci, ze déti poslouchaji komer¢ni stanice ur¢ené prevazné dospélym - a ani vetejno-
pravni Cesky rozhlas tuto mezeru na trhu nedokaZe naplnit. Déti jsou tak pod vlivem ko-
mercénich sdéleni, kterd se odrazeji ve formovani jejich zivotnich postoji a hodnotovych
systémi. Pokud vefejnopravni instituce nedokdze nabidnout détem takovou stanici, ktera
by je zaujala, budou to stale pouze komercni stanice, které mohou ovliviiovat vefejné mi-
néni mladeze.

Setteni také ukézalo, Ze vice jak 1/3 déti rozhlasovou reklamu vnima — pravé vefej-
nopravni stanice by mohla tuto skute¢nost Iépe vyuzit napt. pro socialni reklamu, kdy hra-
vou a zabavnou formou s vyuzitim humoru nebo vyznamné osobnosti pro tuto cilovou
skupinu (herce, zpévaky) by efektivné komunikovala dilezita témata spolecnosti i jedince.
Nejde pfitom o kratkodobé feSeni, za nékolik let se tyto déti budou dostavat na pozice,

ze kterych budou rozhodovat o nejenom o nasich, ale také o svych zivotech a budoucnosti.

Preference pohlavi mluvéiho u jednotlivych produkti nekoresponduje s realitou
(zejména u produktti genderové neutralnich, kde prevladd preference hlasu zenského) —
v soucasné dob¢ az 2/3 rozhlasovych reklamnich spotl vyuziva muzsky hlas. Tato skutec-
nost miZze byt pfedmétem dalSiho vyzkumu s cilem odpovédét na otazky, podle jakych
kritérii vyrobci rozhlasovych spotl vybiraji hlas mluvciho a jaké dalsi skutecnosti o tomto
vybéru rozhoduji. Zajimavé by bylo také srovnani zahrani¢nich rozhlasovych reklamnich
spoti z pohledu vybéru mluvciho, zvlasté v zemich, které se vyznacuji véEtsi tradici

v budovani rovného postaveni Zen a muzli ve spolecnosti.

Jak jiz bylo uvedeno v uvodu, zazité stereotypy se jen obtizné meéni a je snahou
mnoha vladnich a nevladnich organizaci toto vnimani zménit. Vysledky Setieni prokazaly,
ze struktura rodinného zdzemi, ve kterém respondent zije, se projevi i v jeho preferencich
pohlavi mluv¢iho reklamnich spotl, které koresponduji s jeho stereotypnim vnimanim
muzskych a Zenskych roli. Dé&ti na prahu pubescence se budou stale ¢astéji dostavat z vlivu

rodinného prosttedi pod vliv jinych autorit, z nichz velkou miru vlivu budou mit i média.
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A média tak jednoduchou volbou, jakou je pouzity hlas v reklamnim sd€leni, mohou
ovlivilovat tak slozitou a dulezitou problematiku, jakou je rovné postaveni muzli a Zen ve
spolecnosti. Jednim z argumentli, pro¢ viibec fesit problematiku rovného postaveni Zzen a
muzu ve spole¢nosti, mize byt napt. svétova finan¢ni krize, které se rozsitila po padu ban-
ky Lehman Brothers ve Spojenych statech americkych na podzim roku 2008 do mnoha
dalsich zemi. Jak mize souviset financni krize s rovaym postavenim Zen a muzl ve spo-
le¢nosti? Hlavnim argumentem je rozdilné vnimani rizika u Zen a u muzi. Zeny hodnoti
riziko podle velikosti ztraty a nikoliv podle pravdépodobnosti ztraty, muzi hodnoti riziko
podle toho, kolik mohou ziskat, nikoliv podle pravdépodobnosti zisku. Zensky prvek tedy
preventuje riziko. V piipadé vétsiho zastoupeni Zen na vedoucich pozicich by nedochazelo
k excestim zpUsobujicim katastrofalni nasledky — jako v ptipad€ banky Lehman Brothers.

Banka Lehman Brothers & Sisters by pravdépodobné nikdy nepadla.
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PRILOHA PI: POCET REKLAMNICH SDELENI PODLE POHLAVIi
MLUVCIHO

Tab. 1 Pocet reklamnich sdéleni dle pohlavi mluvciho (Zdroj: Prochazkova, 2014)

Rozhlasova Datum Muzsky | Zensky | Zensky spolu | Jiny (détsky,
stanice vysilani hlas hlas s muzskym jen zvuky)

Evropa 2 2.11.2013 6 0 2

Evropa 2 5.11.2013 11 0 2

Evropa 2 6.11.2013 12 2 3

Evropa 2 8.11.2013 18 3 2

Evropa2 | 11.11.2013 10 1 5

Rock Max | 13.11.2013 13 0 1

Rock Max | 14.11.2013 13 0 2
Frekvence 1 | 15.11.2013 20 3 7

Radio Cas | 16.11.2013 6 4 1

Rock Max | 18.11.2013 15 0 5

Rock Max | 19.11.2013 5 0 1

Rock Max | 20.11.2013 8 0 8

Evropa2 |21.11.2013 9 0 2

Evropa2 |22.11.2013 14 1 5 2
Radio Zlin | 25.11. 2013 10 3 6

CR

Radiogemy | 28 11:2013 |0 I 0

CELKEM 170 18 52 2




PRILOHA P II: DOTAZNIK

DOTAZNIK - ROZHLASOVA REKLAMA

Ahoj, rdada bych znala tviij ndzor na rozhlasovou reklamu. Vyplii, prosim niZe uvedené otdzky. Dékuji ti.

Edita Prochazkova

1) Jakou rozhlasovou stanici poslouchas?
Zakrizkuj nejvyse dvé tvé nejposlouchanéjsi stanice a ozndmkuj: 1=nejvic poslouchém, 2=poslouchdm méné

X | zndmka | Rozhlasovd stanice X . zndmka | Rozhlasovd stanice
Rock Max T Frekvence 1
e A —
Radio Impuls [ Jiné:

Kiss Publikum
Evropa 2 ) ‘ prejdi na otdzku ¢. 11

2) Vybiras si stanici podle sebe nebo poslouchas zrovna to, co je na radiu naladéno,
resp. co poslouchaji rodice nebo nékdo jiny (Zakfizkuj):

vybiram si sam/sama J podle toho co je naladéno ! ' nevim, nedokazu odpovédét

3) Kde poslouchas radio nejcastéji, pfi jaké Cinnosti?

: s ek 5 — =
Ll Doma ve volném Case || Domapfipraci | | Vauté | Ve skole | Venku
b
4) Jakym zplisobem poslouchas radio nejcastéji?
| 7 autoradia Pres internet | Z klasického radiopfijimace Pres mobil, MP3 apod.
IR R —
5) Kdy nejcastéji poslouchas radio:
LI Réno pred odchodem do skoly | Cestou do koly i Ve gkole 7} Po skole |‘ 0 vikendu
lﬁ—l dndin caisaniiniinig
6) Odhadni, kolik ¢asu (hodin nebo minut) poslouchas radio denné:
¢ Viedni den - polet hodin
* Vikend, prazdniny - pocet hodin
‘ Nedokazu odhadnout
7) Poslouchas reklamy v radiu? (Zak#izkuj jednu moznost)
T Posloucham ¢asto _ Posloucham, obcas } Posloucham, ale nevnimam je *J‘ Zasadné neposloucham

j Pfi reklamé prepinam na jinou stanici i | Nedokazu odhadnout

8) Jaky hlas dokaZe upoutat tvoji pozornost u rozhlasové reklamy? (zakizkuj jednu moznost)

! | Mugsky LJ Zensky |_—| Zensky spolu s muZskym {_J‘ Détsky | ‘ Je mi to jedno

Obr. 1 - Prvni strana vzoru dotazniku vyplitovaného Zaky druhého stupné ZS

(Zdroj: Prochazkova, 2014



9) Myslis, Ze je vic rozhlasovych reklam s Zenskym nebo muZskym hlasem?

PFibliZné stejné
NedokaZzu to odhadnout

| Vice reklam s rnuisk;’fm hlasem
| Vice reklam s Zenskym hlasem

10) Vzpomenes si na n&jakou rozhlasovou reklamu?

[ JNE | | ANO- Najakou?

11)  Jaké tfi typické vlastnosti bys spojil/la s Zenskym a muZskym hlasem?

VLASTNOSTI HLASU ZENSKY VLASTNOSTI HLASU = MUZSKY
pratelsky pratelsky

rodinny rodinny

aktivni aktivni

radostny radostny

Zivy zivy

presvedci presvedCivy

vsestranny vsestranny

profesionalni profesionalni

univerzalni univerzaini

drzy drzy

chladny chladny

“autoritativni autoritativni

silny silny

Jiny: Jiny: B

12) Oznaé u jednotlivych rozhlasovych reklam, jaky je pro tebe pfesvédcivy hlas:

(U kaZdé uvedené reklamy zakFiZkuj jednu moZnost)

"""""" HLAS o
Reklama na: muzsky | Zensky ﬁi';';:k’;* détsky ngdr:; to
divadelni predstaveni pro mladez
zdravou vyzivu -
auto
praci prasek
pocitac
cestovni kancelar nabizejicf letni dovolenou
banku nebo plijcku
nove kuchynskeé studio
vlasovou kosmetiku

13) Kolik je ti let? | 89t | 12150t
14) Jsi holka [ kluk
15) Kdo Zije trvale s tebou v domacnosti? (ZakFizkuj i vice moznosti)

1_} Matka I Otec {L‘ Sourozenec/sourozenci J Babicka | | Déda

|77| Teta [ j Stryc m Netef/synovec L Dalsi €len, uved:

Dékuji ti za tvé ndzory ©

Obr. 2 - Druhd strana vzoru dotazniku vyplitovaného Zaky druhého stupné ZS

(Zdroj: Prochazkova, 2014)



