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ABSTRAKT

Bakal&ska prace si klade za cil zanalyzovat obs&sppisi urcenych pro teenagery, Pop-
corn a Bravo, nalézt v nich persvazivni prvigetre vyskytu znéek produki a pomoci
hloubkovych rozhovdr s 8 respondenty ve¢ku 13-16 prokazat gsobeni nejenéthto
prvki, ale i celkové komunikace dasopisech ze strany auioiTeoretick&ast vymezuje
pojmy uZivaneé v textu prace a obsahuje kritick@iers odborné literatury a internetovych
zdroji na téma média, medialni persvaze a reklama. Bkalktast odpovida na otazku
oblibenosti médii teenagery pomoci sekundarnictkkwyg, dale se zabyvétenosti tis-

nych médii cilovou skupinou analyzovanou taktéZ eansekundarnich vyzkuim Nako-

nec jsou zanalyzovany obsatgsopisi Popcron a Bravo, je zaznamenana jejich penetrace

reklamou a jsou realizovany hloubkové rozhovorglsgumanou skupinou.

Kli éova slova: marketing, teenager, persvaze, psychologie reklafwreklamy, medial-
ni vychova, ochrana divakagingek médii, marketingové komunikace, analyza obsahu

casopis pro mladez, cilova skupina, hloubkové romhg\wkvalitativni vyzkum
ABSTRACT

Bachelor thesis aims to analyze the contents ofaziags for teenagers, Popcorn and Bra-
vo, find within them persuasive elements includihg presences of brands and products,
persuasive communication, and using in-depth irgars with 8 respondents aged 13 to 16
demonstrate the effect of persuasion. The theaitqtirt defines the terms used in the text
of the thesis contains a critical literature seanld web resources on the topic of media,
media persuasion and advertising. The practical aswers the question of teenager's
media preferences through secondary research,ssessuthe reading frequency of print
media by the target group and also analyzes threagbndary research. Finally,it analyzes
the contents of a journals Popcron and Bravo, deegrtheir penetration of advertising

and in-depth interviews about persuasion are reghuth the target group.

Keywords: marketing, teenager, persuasion, psychology oériding, the influence of
advertising, media education, protection of themee the effect of media, marketing
communications, content analysis, a magazine fathydarget group, in-depth interviews,

qualitative research
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UvoD

.Reklama je velkym pedagogem spaiesti prosperity. Vychovava jefleny k Zadouci
spotebs a Wi je, jak se chovat k vyrobenému zboZi — vede pedkivosti, s niZ naprosto
zodpowdre nakupuji takové &ci, jez by mohly jinak #stat docela bez kupce.”

(Jan Keller, 1997, s. 104)

Jak je patrné z citatu Jana Kellera, uznavarékkého sociologa, reklama spolu s médii si
své konzumenty stuje” jiz od atlého wku. Ackoli toto mize znit jakkoli neeticky, pro
firmy je dalezité vychovat si svého loajalniho zakaznika gdlinee, ideal ve wku, kdy

je ¢loveék tvarny a otekeny vSemu, tedy v obdobétdtvi az puberty. Firmy vSak musi na-
bidnout ve vysoké konkurencéeo vic, nez jen produkt. | to jeidod, pr@& vznikaji tzv.
.imidZzové brandy", které vzbuzuji emoce jakelia pocit soundlezitosti kdité skupirg
lidi. Dobré po¥sti znaek kazdopadhnapomaha spravna komunikace v médiich. Ta byva
mnohdy spojena s persvazi.

Na uvod je teba definovat siigsre, kdo je chapan v této praci jako teenagérdenim
tématem prace bylo ,Oitjako cilova skupina medialni persvaze* a z tohka vychazi.
Zkoumany ¥k je uken na 13-16 let, coz |ze stale povazovat &atdi, zarove jsou vSak
tyto osobnosti schopné povrehrozliSovat reklamu i jeji vlivy, jelikoZ uz i ogsou v roli
nakupujiciho. Je vhodné specifikovat si uzsi dlogkupinu, neltomladez se vyviji po-
meérné rychle a sbirané nazory byéty hodre odliSnou Urove. Zkoumani tedy budou Sko-
laci druhého stuphzéakladni Skoly, coZz odpovida uvedenénikovému rozhrani.

Prace si klade za cil odhalit prvky persvaz@asopisech wenych pro teenagery a defino-
vat, jakym zfisobem a do jaké miry se teendgechaji ovlivnit a peswdcit reklamnim
scklenim. Vyzkum persvaze magatzipro teenagery je zvolen &vtomu, Ze je, na rozdil
od persvaze televize a internetu, gomi opomijena. Navicetba uéena mladezi je stale
dulezita, diky ni si Ize zvySovat slovni zasobu anatinapiklad pravopisu, proto jedba
zZjistit, jak na tom mladez sgenim vlasts je, prestoZe jsou magaziny mnohdy pochybné-
ho obsahu. Dale se autorka bude zajimatispipeni idal na vyvijejici se osobnost tee-
nagera — zda préwkvali heraim ¢i zpévakim sicasopis kupuji, inspiruji se stylem obléka-

ni, make-upem, sbiraji plakaty, &fitoyt jako oni. V neposledriiad bude autorka zji®-
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vat, jak moc kupujici maga#inovliviiuje pgitomnost drobnych dabk prilozenych

k casopisu.

V prvni fazi projektov&asti budou v praci zanalyzovany sekundarni vyzkaahyovida-
jici na otazky: Kterému médiu dava cilova skupiredpost a pré&? Na které ficce v ob-
libenosti jsou magaziny ¢ené teenagém? Poté autorka zanalyzuje sekundarni kvantita-
tivni vyzkum zabyvajici sétenosti tistnych tituli teenagery. BleZitou sodasti prace je
analyza zkoumanyctasopisi Bravo a Popcorn a odhaleni persvazivnich techrakpeek-

ta. Na to navaze primarni kvalitativni vyzkum, verké@a se autorka prace bude dotazovat
vzorku respondefit jakym zmgisobem jsou vybranymi médii — magaziny pro teenagery
ovliviovani. K tomu poslouZi hloubkovy rozhovor s 8 resgenty.

Pro spravné pochopeni persvaze a persvazivnichikebbhde toto téma vystieno v teo-
retickécasti metodou reSersSe odbornych teXdale nesmi byt opomenuta kapitokawujici

se médiim a reklaé Hned v prvni kapitole se autorka rozhodla nastigkteré pojmy

hojr¢ se vyskytujici v souvislosti s tématem.
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|. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENi POJM U

Pro lepSi pochopeni pojmkteré bude autorka v praci uzivat, jsou v tétoitkde vys\ttle-
ny a ugesrény vyznamy &chto vyraz. Je to z dvodu lepSiho pochopeni pétende pra-

ce a vyvarovani se tak jakémukoliv nedorozom

1.1 Cilova skupina

Jak autdi knihy Advertising Media Planning zifuji, termin ,cil* miZe mit velikou Skalu
vyznami. V tomto gipadt jde o pojem, kdy cilova skupina svym vyznamem asside-
mograficky cil* (Kelley, Jugenheimer., 2008, s. 59) Toto tvrzens\ym zfisobem sprav-
né, nikoliv vSak dostaujici. Komplexmrji vyznam tohoto terminu vystluje Velky slovnik
marketingovych komunikaci (JurdSkovéa a ke, 2012, s. 210-211): ,Cilova skupina je
piijemce sdleni v rdmci komunikéniho procesu.”

Existuji ¢étyti faktory, dle kterych lze segmentovat cilovou skup geograficka segmenta-
ce, demograficka segmentace, psychografickd segoeat segmentace dle chovani. Tyto

segmentace lze sléitt (Karfikova, 2009)

V piipact této prace je cilova skupina dana jasrmlady muzi divka, neboli teenager, ve
véku 13-16 let, navs8vujici zakladni Skolu. Jedna se o demografickoumssdaci.
V zajmu prace fyde také o znalost konkrétniho média — tedy ciloskwpinu Ize segmen-

tovat také podle chovani.

1.2 Teenager

Slovo teenager vychazi ze spojeni anglickych sé@naage Terminteenozna&uje stéi
(age) mezi 13 a 19 lety (thirteen — nineteenkeStire vyrazuteenodpovidanact s tim
rozdilem, Ze je tatoffpona charakterisitcka prédslovky od 11 do 19, tedy ne az od 13.
(Geist, 1992, s. 489) Teendpsou ¢asto ozn&ovani zkratkoueens ktera taktéz ozraje

vSe vztahujici se nebod@né pro 8. Slovni kdlenteense pouziva pro ozteni idol tee-
nagetfi, teenidol, nebo jako ozdeni filmi pro teenagery — teenkomedie, teenhoror, teen-
movie. (Martincova, 2004, s. 460-461)

1 The term target can have a wide variety of usesnaghings. Some advertisers use the term
target group to define a demographic targéeliey, Jugenheimer., 2008, s. 59)
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Jedna se o obdobi mezi pubertou &ipaini dosglosti. V tomto ¥ku sec¢lovék snazi do-
zrat, utvdi si své nazory a objevuje sam sebe jak v ropsychické, tak i fyzické. Hleda si
ve svem okoli vzory a komunity, kam chceffiazarove se snazi byt nezavisly. Teenager
jiz neni dit, kazdopad#é jeho mozek se stale nechova jako @bspTeenagé ve svém

Zivote hodre riskuji, kéemuz maji dané dispozice uz od prvéduti. (Petr, 2009)

Tito lidé jsou aktivni a individudlni, radi se bawchle si zvyknou na novoue, bavi je
nezvyklé formy reklamy a radi se odliSuji, dajide ukité miry ovlivnit. Také radi i
informace a dopokieni, proto jsou nové vyrobkasto cilené pravna ré. Teenag@ se
vyznauji tim, Ze hod# daji na atraktivitu zrigky, znaky jsou podminkou k dobré pé&sti

u ostatnich. U reklamy cilené na je tteba, aby byla Uzce tematicky spojena s jejich akti-
vitami — hudbou, sportei technologiemi. (eRegal, 2008)

1.3 Komunikace

Komunikace ma vice vyznamV této praci se bude autorka logicky zabyvat koikaci
jako dorozumivanim a skbvanim informaci. Zaklad tohoto slova pochazitimkkého
vyrazu ,communico”, coz doslo¥rznamena sdilei sveérovat se. V historii je 5 zasadnich

epoch, které komunikaci zasa&dovlivnily:
1) epocha znameni a sighal

2) epocha mluveni a jazyka

3) epocha psani

4) epocha tisku

5) epocha masové komunikace

VSechny epochy jsou stejnowrau dilezité, ovSem pro pteby prace jereba hloubji se
zabyvat masovou komunikaci. Zakladni rozdil mezsovau a jinymi typy komunikace je,
Ze v prvni zmiované je komunikatorem nikoliv jednotlivec, alea#istituce nebo organi-
zace, za kterou viak pochopitelmize komunikovat jednotlivec. Na stiadruhé, i pi-
jemce je zastoupen kggnostici piijemci stejného ,druhu® — divaky televizniho kanalu
¢tendi deniku apod. Co je pro masovou komunikadedité, je, Ze stleni ke komunikato-
rovi prichazi v pravidelnych intervalech, tedy vyZog se periodicitou. (PospiSil, Zavod-
na, 2009, s. 9)
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Dle Lasswella Ize komunikai model nejlépe chapat, pokud si odpovime na gtédaio
k recipientovi komunikuje, co komunikuje, jakym nigmh, komu komunikuje a s jakym
acinkem. (Vynetal, 2008, s. 30)

Komunikace se di na verbalni a nonverbalni. Ve verbalni komuniksee dorozumivame
pismem a&eci, v nonverbalni pak mimikou, gestikou, haptikoindzikou, obléenim, \i-
némi a pachy. Nyni jestrozliSujeme komunikaci digitalni, ktera je uskitevana pro-
strednictvim internetdi telefonu. (Pospisil, Zavodna, 2009, s. 6-7)

Cilem komunikace jefenos sdleni (z pohledu komunikatora, tedyyodce sdleni) reci-

pientovi neboli pijemci seleni. Proces komunikace vyb@ranazoiiuje nasledujici sché-

ma (Obréazek 1) vychazejici z Laswellova koncéptHoriiak, 2010)

KOMUNIKATOR SDELEN( KODOVANI PRIJEMCE DEKODOVANI

Obrazek I: Proces komunikace (Zdroj: Horiak, 2010)

1.4 Ctenost

Ctenosti se rozuniiast cilové skupiny, ktergetla konkrétni vytisk. Je mozné udavat ji jak
v tisicich, tak i v procentech. Vyjage, jakacast populacei cilové skupiny dany titul
Zetlo, proto poetétendt byva logicky vzdy vyssi, neZ je et prodanych vytisk Ctenost

se utuje v pongru na vydani, nebo v delSitasovém Useku. (Media Guru, 2014a)

Ctenost zjiguje v ramci dotazovani Media projekt. Ten zkounstlsanost titul v popu-
laci 12 — 79 let. Vysledky posléze vyuzZivaji mégia planovani medialnich kampani.
»Vyzkum realizuji od roku 2013 spaleosti STEMMARK a MEDIAN, jeho zadavateli
jsou Unie vydavatéla Asociace komunikaich agentur (AKA), metodickym koordinato-
rem je Sdruzeni komunikaich a medialnich agentur@R (SKMO).“(Unie vydavate,
2013)

2 Kédované sdeni se penasi k pijemci pomoci komunikéich kanal, kterymi mize byt napiklad mluve-
nareg, doteky, tistny textéi televizni genos.
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2 MEDIUM

Médium je ve své podstapirenaseé informaci v komunik&nim procesu. Zakon o regulaci
reklamy jej definuje dokonce jako préstlek umoi#ujici prenasSeni reklamy (Pouperova,
2010, s. 23). Vyraz pochazi z latiny, mediumigktadu znamenaigtdnici uprosted. Lo-
gicky je tedy médium doslova prostinikem komunikéniho procesu. Médium umiidje

masovou komunikaci. (PospiSil, Zavodna, 2008, ¥. 32

2.1 Jednotlivd média

Existuje vicero moznosti, jak média reéld Dle noste je mozné médiactit na tisS€na a
elektronicka. NowjSi média — multimédia #adime k elektronickym. (PospiSil, Zavodna,
2008, s. 32)

2.1.1 Tisténa média

Tiskem se dle tiskového zakona rozumi ,noviégsopisy a jiné tiskoviny vydavané pod
stejnym nazvem, se stejnym obsahovym &amim a v jednotné grafické Upramejmért
dvakrat v kalendé@im roce.” Vyjimkou je tisk vydavany vytmé pro vnitni potebu vy-

davatele tedni tiskoviny, jako jsou Sbirka zakoa Sbirka mezinarodnich smluv. (Pou-
perova, 2010, s. 24)

Tato média pdt mezi nejstarsi. Zga@tku byly knihy psany riné, coz n¢lo i pres vysokou
cenu uspch uz kwili umélecké hodnat zpracovani. Pochopiteimejzasadgsi udalosti
pro vyvoj byl vynalez knihtisku Johannesem Gutegbsar okolo roku 1440. Ten umoznil
diky vymené pismen rychly a kvalitni tisk velkého mnozZstvitteXxHomak, 2003)

Uplynulo jeSt spoustwiasu, nez vychazel tisk, ktery |ze ozimaa periodicky. Jako prvni
vychéazely pravidelné bulletiny a letaky. TykalygedevSim mezinarodni my a obcho-
du. Lzetici, Ze to byly také prvni bulvarni noviny, nelrmimo jiné slouzily k &eni klep.
Prvni strojo¥ ti$tné noviny byly publikovany v roce 1605 ve Strashupgod nazvem
Relation Aller Firnemmen und gedenckwiirdigen Histot Noviny se postuphvyvinuly
diky zpravodajskeé pteb:. Zataly vychazet pravidetha ¢asto. Qive byly noviny zalezi-

tosti bohatSich afani, ale s vyvojem tiskovych technologii a diky |&&i vyrobs papiru

% Prvni noviny vysly uz v roce 713Qing v piekladu pod ndzvemiRné zpravy, avdak byly &né psané.
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si je mohli dovolit i mén bohati.Casopisy se zaly objevovat az kolem 18. stoleti, kdy
informovaly o voln@asovych aktivitach, politice, séasném dni a nepochybhi inzerci.
(Giles, 2012, s. 16 — 17)

Nyni je na trhu cca 5000 tituhovin acasopisi. (MediaGuru, 2014b)

V souwasné dob tisk cElime dle periodicity na denni, obdenni, tydertrinactidenni, n¥
si¢ni a olkasny. Dle dosahu pak na lokalni, regionalni, ndradmezinarodni. Toto&kni
funguje u zpravodajskych titiyl casopisy byvaji celoploSné. DalSim typeriedi mize
byt podle seridznosti: bulvarni a seridzni, v zalitiaznamé jako quality press a popular
press. (PospiSil, Zavodna, 2008, s. 38-40)

Poslednim znamym typengldni pak nize byt ¢leni dle obsahu, ted§asopisy pro tee-
nagery, pro Zeny, muze, hobby, cestopisné, autm,matlturni, odborné apod (Send,

2014). Prace, jak uz autorka zZiovala, se bude zaobirateplevSim magaziny pro teenage-

ry.

2.1.2 Elektronickd média

Do tchto médii spada rozhlasové a televizni vysilardziMprvotni audiovizualni média
pafti film. Potatky pravidelného rozhlasového vysilani se datojiraku 1922 ve Velké
Britanii. O ¢tyfi roky pozdji se pravidelné rozhlasové vysilani¢akb objevovat také

v tehdejsimCeskoslovensku. Pravidelné televizni vysilani selpavysilat ve Velké Bri-
tanii v roce 1936, WCeskoslovensku vigledku valky aZ v roce 1953. Hlavni vyhodou
rozhlasu a televize je moznostposu a zaznamu pkave chvili, kdy se udalostpe. Ob-

sah tchto médii je uten gevazr formatem meédia, coZz znamena, Ze pro tyto obsahy je
typicky jazyk blizky cilové skupthkanalu/stanice. Elektronickd média s#i da veéejno-
pravni stanice a komari stanice. (Pospisil, Zavodna, 2008, s. 40-42

Multimedia byvaji ozn&ovana taktéZ jako nova médikadi se mezi elektronicka média,
avsak jejich specifikaci jeifpnos kombinace obs&hTo znamena, Ze text, zvuk, obrazky,
animace a video jsou sloZené do jednoho uZivatetskgostedi. Zdkladem je interaktivi-
ta, cozZ v praxi znamena zapojeni uzivatele do akiity komunik&niho procesu. Recipient
si tedy mize vybirat nejen obsah, al€as, kdy mu bude gtbni preneseno. Multimedia
funguji ve dvou rovinach — jako off-line vysilanba-line vysilani. Hkladem off-line vy-

silani je nafiklad film na Blue-ray — sdeni je jiz vyslano, recipient sii@e vybrat dobu,
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kdy bude sdeni vnimat. DalSimi multimédii je¢ba teletext, mobilni telefony, gitacove
hry. (Pospisil, Zavodna, 2008, s.43-44)

2.2 Typy medialnich obsahi

Vzhledem k velikému mnoZstvi medialnich kangd také nabidka obsaltpestra. Séeni
¢lenime na zpravodajské, publicisticke, &, unglecké a zabavnou. Kazdy &hto typi

ma sva specifika a pravidla, kterych se musi d(Betspisil, Zavodna, 2008, s. 20-21)

S ohledem na teenagery a obsah magazitenych pro 8 je tteba Iépe si objasnit funkci
nawnou a zabavnou. Vasopisech pro mladez se autéasto snazi zodpédét mozné
dotazy dospivajicich, poradit jak se zachovatdityoh situacich a podilet se tak na jejich
vychow. Presto vzhledem k jazykové odbornosti, respektivadbemosti plnicasto spiSe
funkci zabavni. Jak uz nazev napovida, jde o tipieta zabavit a vyplnit jeho volnsas
uréeny k odreagovani a relaxaci. Tento typ obsahu $a& vsva rizika — mnohdy vyuziva
velmi stereotypnich prasdki vice ¢i mére ¢asto opakujicich se. Obzvl&si cti a tee-
nagetfi je treba, aby obsah zbyi® recipienta ,neotupoval®, ale byl k uzitku &gravoval
svym obsahem k realnému Zivotuit®m zabavni funkci mohou plnit taktéZikovky,
anekdoty, pibéhy, testy zbozi apod. Je vSak samegre individudlni, co recipienta bavi a
pii ¢em je schopny se odreagovat. (PospiSil, Zavodri,20 33-47)

2.3 Medialni vychova

Doc. Lubo$ Chaloupka, rektor vysoké Skoly J. A. Kmského, tvrdi: ,Vzhledem k tomu,
Ze média se stala neodmyslitelnou &t kultury, je nutné, aby na jejicligobeni ve
vétsi mite reagovala odborna pedagogickéejmost.“ Usili by mslo byt zangteno na reci-
pienta medialnich obsahak, aby byl schopen poznat moznosti a vlastmétiia, vyjad-
fovaci progtedky i kvalitu arove jednotlivych obsain Diraz by ngl byt kladen pede-
vSim na ta, kterd mohou mladého divaka ovlivnitatege. (Dit¢ a reklama, 2003, s. 4.)

Z toho divodu je teba, aby bylo publikum medi@rgramotné, tzn. ¢Jovék by mél byt
schopen kritického fiistupu k medialnim stenim, \etrg schopnosti rozliSovattizné
formy a zmisoby, jakymi je sélovan co nejpravdijSi obraz skuténosti, rozunst pasobe-
ni médii na spolmost i jednotlivce, ¥dét, jakymi nastroji Ize kvalitu médii spoluutied a

jakou zodpowdnost za to nese on sam.“ (Simkova, 2013)
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2.4 Déti, mladez a média

.Média, predevsSim osobni gdac, Internet a péitacova gramotnost se podileji a jse
vétSi mie se budou podilet na diferenciaci mladé generd@echopiteld je treba, aby
mladi gistupovali k médiim aktivéy protoze Iépe pak odolavaji medialnimu tlaku.sg¢h
ma, 2001)

Jelikoz jsou nejendi, ale i teenagé stale ve vyvoji, je fieba vhoda vybirat medialni
kanaly a obsahy. Podle doc. PhDr. LuboSe Chaloupidfc., média péit

k nejvyznamgjSim faktotim ovliviujici vyvoj mladé generace. Pokud je¢ditouhodoks
vystavovano obsahu sichzem na seki brutalnost, pijde mu takové chovani vSedni nebo
se v nejhorSim jfpact bude chovat stefn S timto nazorem se autorka ztatoge. U
.dnesnich* @ti a mladeZe Ize vypozorovat sklon k nasiiba progednictvim pditaco-
vych her nebo tuzbpo vlastini napodobenin zbrani z Kkastvi. Standardem u mladeze
je také brzky p&atek sexudlniho zivota. Tomu nahravaji serialy teenagery, kde jsou
vztahy hods propirané, nebo i magaziny apelujici na divky, Bply sexy, udlaly ve
vztahu prvni krok apod. Celé dospivani si teenhtggta vzory a vzorce chovani, bohuzel

skrz média miva vnimani realného Zivota zkresléDi¢ a reklama, 2003, s. 2-3)

Vliv médii je skuténé veliky, & uz v ramci pozitivha nebo negativna, coz dokaaujohé
vyzkumy. Poslednim trendem, ktery se v médtiakto objevuje, je kult Stihlosti. | ten se
vSak v poslednich letech mirni gedevsSim divi ¢asopisycasto tuto problematiku otés-
né rozebiraji.Casto jsou média ogovana z vysoké frekvence nasili, aviak nelze jitiit up
ani vychovnou roli, nafklad kdyZz upozatuje na celositové problémy jako hladomor
v Africe. | proto je v mnoha zemich stanovetkavy limit, od kterého &i mohou byt vy-
staveny jgsobeni médii a reklamy v nich obsazené. Podle nufoktudii je mladez od 12
let véku schopna spra¥npracovat s medii, tedy pozna fikci od reality, ufeiit prodejni-
mu natlaku apod. (Giles, 2012, s. 35-73)

| kdyZ teenager nema rad, kdyz mu toginluvi do Zivota“, je teba regulovat dobu stra-
venou u internetu a také vhadkontrolovat, kam na internetu chodi. Co s&et§asopis,

kontrola nmiZze probihat snadji. Existuji téi formy vztahu mezi teenagery a médii:

*  mladez se stavaednttem zajmu média, tedy média o ni komunikuji

* mladez je uzivatel média, tedy média k mladezi koikuwji

» mladez se podili na mediélni tvérhedy mladez komunikuje pragstinictvim me-
dia
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Treti bod je velice popularni, nebpokud je komunikator stejnéh@ku jako recipient,
obsah se fize zdat relevan#jsi, divéryhodrgjSi a aktualgjSi a je mu ¥novana ¥tSi po-
zornost. (Pospisil, Zavodna, 2008, s. 33-47)

Marketingova manazerksasopis pro mladez Top divky a Popcorn Mgr. Eva Kigva

je nazoru, ze teenaijgsou idealni cilovou skupinou pradu vyrobé@ nebo inzertnich
klienti (partnet ¢asopisi), protoZe jsou spontanni, maji radi nové a modeitii zajimaji

se o0 vztahy a jsou nositeli optimismu aémMaji také vice moZznosti pro realizaciisn

Zivotnich postaj, coz se samdejme odrazi v jejich nakupnim a spebitelském chovani.
(Hurychové, 2011)

2.5 Regulace médii a zakony

Pochopitel# je treba, aby média bylagfakym zpisobem regulovana a bylo podchyceno,
aby nenabadala k nevhodnému a neb&mmau chovani, jako je nadmmé piti alkoholu a
koureni cigaret. Co se &¢ cti a teenagér, je toto opatni obzvlast dilezité z divodu
dobrého vzoru. Smyslem regulace je vyard danych pravidel, v ramci kterych je regulo-
vanacinnost provadna svobod#, avSak nesmi pravidlargkratit z daivodu ochrany ostat-
nich z4jni, nag. spotebitele. Zakon uvadi, Ze co s€édymladistvéhai détského pijem-

ce obsahu, stapotencialni ohrozeni psychického, fyzického netvavniho, aby se jedna-
lo 0 poruSeni zakona. (Pouperova, 2010, s. 97-209)

Vi s

statem, ktery na tato médidggobi a vnitni si ugi médium samotné. (PospiSil, Zavodna,
2009, s. 70-74)

V ramci vrejSi regulace funguje u rozhlasu a televize R@edské republiky pro rozhlasové
a televizni vysilani, ktera jefizena ze zakonainnost rady je dohlizet na dodrzovani le-
gislativy, pidélovat a odebirat licence gebné k vysilani, dohlizet na dodrZzovani prav-
nich gedpidi a stanovit rozsah GUzemi, ve kterém se vysila. Kreaukromych subjeft
existuji média pro ¥@jnou sluzbu. Ty maji za ukol poskytovat objektjmieiené a vyva-
zené informace. Takto fungujéeska televize &esky rozhlas. Nad nimi dohlizi Rada
Ceské televize a Radzeského rozhlasu. (Pospisil, Zavodna, 2008, s. 33-47

Co se tye tisku, samotny organ pro &8i regulaci chybi. Pouze {pSyndikatu novin#i
fadu let pracuje Komise pro etiku, ktera se na zgkppodanych podita zabyva pipady

porusovani Etického kodexu noviidbez ohledu na to, zda autor ¢ neniclenem Syn-
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dikétu.“ (Hreha, 2013) Syndikét novifiaje autoreguléni organ. DalSimi organy v rdmci
vnitini regulace tisku jsou Rada pro reklagiurizné odborové organizace pracowvnik
v médiich. (Media Guru, 2014b)

s

Nejdilezit¢jSim zakonem, co se tiskucsy, je Tiskovy zakon (zakow. 46/2002 Sb., o pra-
vech a povinnostechipvydavani periodického tisku.). Ten se zabyva prapovinnostmi
vydavatet tisku. Vydavatelé zodpovidaji za obsah. DalSiremér dalezitymi, jsou Z&-
kon o regulaci reklamy¢( 40/1995 Sb.) a taktéz Zakon o pravu autorské&niZ1/2001
Sb.) V souvislosti s audiovizualnimi médii existapkony oCeském rozhlasu, Geské
televizi, o koncesioridkych poplatcich, o audiovizualnich medialnich lshch na vyza-

danici o provozovéani rozhlasového a televizniho vysilédiedia Guru, 2014b)

Détsky divak je chraén tmito zakony: zakonemi. 231/2001 Sb., o provozovani rozhla-
soveho a televizniho vysilani, zakon€ém132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich
sluzbach na vyzadani a zakonend0/1995 Sb., o regulaci reklamy chranitdcpnegativ-
nimi vlivy obchodnich s#leni (Déti a média, 2013).

V souvislosti nejen s tiskem, ale i ostatnimi médiieklamou v nich obsazenou existuje
Kodex reklamy, ktery je pod zastitou Rady pro reklaV rem jde o to, aby byl spi#bi-

tel chrdgn pred reklamou a spragno ni informovan. Kodex neaplikuje Zadny platny
pravniiad. Sdluje, Ze hlavnimi zdsadami reklamy bylebyt sluSnost¢estnost, pravdi-
vost a spoléenska odposdnost. (Pospisil, Zavodna, 2008, s. 33-47)
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3 MEDIALNI PERSVAZE

Vzhledem k tématu prace jéldzité hloulgji se zabyvat persvazi jako takovou i ve spojeni

s reklamou a médii. Nakonec kapitoly autorka nasktkteré z persvazivnich technik, kte-

ré se v magazinech pro teenagery mohou objevit.

3.1 Persvaze

Persvaze je forma komunikace snazici se umyslovlivréni adreséata. iPjejim usgsSném
aplikovani dochazi ke ziné¢ duSevniho stavu recipienta. Je nutné, aby tatmamastala

u recipienta dobrovoln (Galik, 2012, s. 9-10) Pochopitélaxistuje spousta definic, Bet-
tinghaus a Cody persvazi oznd jako ,védomy pokusilovéka o zngnu postoj, preswd-
¢eni nebo chovani druhé osoby nebo skupiny osoltfpdrsctvim genosu informace*
(1987, s. 3} Pokud se podivime po sasrjsich autorech, Perloff persvazi chape jako
»Symbolicky proces, ve kterém se komunikator smp#gs\wdcit recipienta ke z@né posto-

je nebo chovani pragtdnictvim vysilani zpravy v atmosgé svobodné volby* (2008, s.

17). Autorka se nejviceijklani k verzi Galika, ktera obsahuje viechny asppkrsvaze.

PomysIné hranice mezi persvazi a natlakem je¢pmhienkd, avsak Ize ji odliSit. Tabulka

podle GalikaTabulka 1) je skwlym nazornym pikladem (2012, s. 11):

Persvaze Natlak
reklama rozkazy od vedoucich
kamaradova Zadost, abych nebral drogy vyslychani
informace o Skodlivosti kaeni Zakaz koteni

politicka kampa

zakon o zakazu telefonovani za volanten

N

telemarketing

vymahani dlufi

zaniceny rozhovor s$tujici ke znéné postoje druhé osoby

~emocionalni vydirani“ ve tazta

Tabulka I: Rozdil mezi persvazi a natlakem (Zdroj:Galik, 2012)

4 A conscious attempt by one individual to chatige attitudes, beliefs, or behavior of another

individual or group of individuals through the teamission of some message.” (Bettinghaus,

Cody, 1987, s. 3)

5 ,A symbolic process in which communicators tryctmvince other people to change their

attitudes or behavior regarding an issue througsimission of a message, in an atmosphere

of free choice.” (Perloff, 2008, s. 17)
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3.2 Co je pri persvazi treba

Jak napovidaji definice, podstatou persvaze jénanpostoje. Postoje jsou riamé, Cili
¢loveék k nim postups dospiva a Ize je zénit. Mit urcity postoj znamena, ze k ditému
faktu jsme pifadili urtitou hodnotu a kategorii. NaSe postoje taktéz awjvnase chovani
a maji utitou intenzitu a valenckiili jeho negativni nebo pozitivni hodnotu. N&S ppst
muze vzniknout itemi zpisoby: kognitivnim, afektivnim nebo konativnim. (tkals. 18-
21, 2012)

Jak uvadi Galik ve své knize, ,Lidé hodnoti a dgfisebe samého ve smyslu skupin, do
kterych patti.“ NejvétSi postojova zrna gichazi, jde-li komunikovana zprava ze stejné

skupiny, jako je recipient. (2012, s. 36-37).

3.3 Persvazivni techniky

Ukolem reklamy je peswédiit ke koupi. Stejnou funkci zastavaji i média — mpreswdgit

k vybéru média, k dveére k médiu, ke sledovani treindprostedkovanych skrz médiuh

ke koupi produktu skrz reklamu uvedenou v médiwn media je kifové vybudovat si
smérem K recipientovi tivéru a wrohodnost. Jednou z néjtryhodrgjSich manipulénich
technik, diky niZz si média buduji vztah s teenagefe princip vzajemnosti. Je ze zaklad-
nich princip lidské spoluprace a zaklada se na tom, Ze &stodiny dohodnou na vzajem-
né pomoci. Jedna ze dvou stran — v praxi médiurdak musi dinit prvni krok a je otaz-
kou recipienta, zda chce v kontaktu paknzat a pistoupi na tuto ,hru“. Tento princip je
také o pochopeni druhého, jelia ptat se a naslouchat. DalSim Bajpuzivanym princi-
pem je princip podobnosti. Podobnost podporuje ackpoluprace druhé strany. Pincip je
jednoduchy, nelibje logické, ze ,lidé, ki@ nam gipadaji v #cem podobni, jsou nam
¢asto velmi sympatti.“ A to maze byt divod navézat s nimi kontakt, vyslechnoutcje
dokonce zvéazit aigmout jejich nazor. Pokud chceme s recipienteméaav hovor, je g+
lezité zminit spoléné zajmy, fivod ¢i postoje. Princip rohodnosti byva néastji uzivan

v souvislosti s autoritou, guru v obotujednoduse zkusejsim ¢lovékem nez je recipient.
Je vSakieba poznat rozumnou miru, je nezadouci vytahoval akeé tvrzeni musi byt
spravné a podlozené. Dalaibe hrat roli zelicek hodnot, shoda slovéni ¢i etické cho-
vani. (Willhelm, Edmidiller, 2011, s. 53-67)

Co se tye reklamy, hojt byva jako autorita pouzivana celebrita korespadngjakym

zpisobem s nabizenym produkteifgbta svou odbornosti nebo svou image (Giles, 2012, s
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63). Poslednim principem budovarivdry a wrohodnosti je princip spol@asti. Zapojeni

zW&astrenych stran je @lezitym krokem k ziskanitéry. Recipient ma pocit, Ze o samot-

ném dni rozhoduje, pspiva ndzorem nebo ma alespuoznost byt dote informovan. Je

dobré tyto aktivni recipienty vyslechnodgsto to nize pomoci k lepSimu fungovani meé-

dia. Magaziny mivaji na tuto komunikaci speciamtycenou rubriku, kdéten&i pisi své

pozadavky, pocity a dojmy. (Willhelm, Edmdiller, 205. 53-67)

Pti vytvareni pozitivni atmosféry k persvazi se tigit nasledujici tabulkou:

Princip vzajemnosti

Zkusili jsme pochopit adrésgbostoj?

Existuji moznosti, jak bychom mohli vyj
vstiic adresatovi?

Jaké prvni kroky rizeme podniknout?

—

b

Princip podobnosti

Co mame s adresatem sgpéleo nebg
podobnéeho?

Které aspekty podobnostittheme vyuZzit
pii argumentaci?

Princip wrohodnosti

Jak Ize uplatnit naSe odborné zkuSehost

Jaky zastavamzel¥icek hodnot, na zaklad
kterého niZzeme argumentovat?

Jakymiciny mizeme podpiit nasSe slova?

Jaké etické standardy jsou pro nas zavaz

né?

Princip spoludasti

Jak Ize adresata vyr&garzapojit?

Tabulka II: N ékteré principy vyuzivané pfi manipulaci (Zdroj: Willhelm,

Edmudller, 2011)

Podobr k této problematiceifstupuje i Galik, ktery za nejingjsi faktory zpravy poklada

vyuziti autority, kredibilitu, socialni atraktivita empatii. Neméndilezita je podle §
také schopnost sebekontroly. (2012, s. 39-84)
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4 REKLAMA

Reklama tvéi spolu s osobnim prodejem, podporou prodejégjagmi vztahy a imym
marketingem komunikani mix. Podle autdr publikace psychologie reklamy senizeme
fadit také sponzoring a nova média, nebéémito nastroji Ize propagovat, coz je cilem
komunikaniho mixu. (Vysekalova, 2012, s. 20)

Podle zakona o regulaci reklamy (zakor0/199) se reklamou rozumi ,0znameried
vedenici jina prezentace &né zejména komunikaimi médii, majici za cil podporu pod-
nikatelské¢innosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronamu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZziti préeo zavazk podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stal@oveno jinak.“ Tato definice je
vSak zbytén¢ obSirr vyswtlovana a pitom zcela nevystihuje, &m reklama je. Reklama
je dle docentky Vysekalové&gswdcovani formou komunikace s obchodnim Zéem. Jde

0 to potencialniho zakaznika informovat, Ze mantksgozici produkt nebo sluzbu, po
kterém touzi nebo by mohl touzit. (Vysekalova, Mik2010, s. 16) S timto se lze ztotoz-
nit, ovsem nejlépe podle autorky vystihuje vyznaklamy definice Americké marketin-
gové asociace (AMA): ,Reklama je kazda placena fomifeswdcujici prezentace a na-
bidky ideji, zbozi nebo sluzeb priEinictvim identifikovatelného jednotlivce, firmy e
organizace umisha v hromadnych stbvacich progedcich.? (AMA, 2014)

Pavod slova vznikl zejme z latinskéhaeklamare coz v gekladu znamena znoviii &et.

Reklama byva mnohdy vnimana negafivavSak je pravdou, Zze musi byt sgelesky
zodpo¥dna. Tim se rozumi dodrZzovani etickych kodextaké zakoh naizeni i vyhla-
Sek. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 27)

4.1 Typy reklam objevujicich se v médiich

Mezi hlavni prosedky reklamy lzefadit: televizni a rozhlasové spoty, audiovizualni
snimky, reklamu v kinech, inzerci v tisku a venkbweklamu (Vysekalova, Mikes, 2010,
S. 27). Co se te reklamy v médiich, webové stranky Podnikator.cgliji reklamu in-
ternetovou (Podnikator, 2012).

® Advertisement is any announcement or persuasisage placed in the mass media in paid or donated
time or space by an identified individual, compamyprganization.
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Reklamu lze rozlisit nap dle kategorie a to na reklamu orientovanou narspitele, re-
klamu orientovanou na produkt, reklamu orientovanautrh a reklamu orientovanou na
vlastni podnik. Podledglu ji je mozné dit na informativni, peswdcovaci, gipominaci a
reklamu na dlezité \&ci jako je teba tidéni odpadu. (Podnikéator, 2012)

Jiné dleni nabizi Halbrooks (2014), ktery reklamu v méliili na tematickou, ,imidZo-
H7

vou“, srovnavaci, zakaznické referencefidpni se na stranu¢tginy
duktu.

, predvedeni pro-

4.2 Psychologie reklamy

Uplatréni psychologie v reklatje mozné vysledovat do pé@tka 20. stoleti. V ramci de-
finice tedy psychologii reklamy i#iou byt ty marketingové komunikace, které vé&sab-
hrnuji ,veSkeré psychické a psychologicky relevaminjekty a procesy, které jsou obsa-
hem této komunikace, resp. s nindcw ¢i casow souviseji.* (Vysekalova, 2012, s. 42-
50)

Podle Vysekalové do psychologie reklamy spada pdggicka stranka komunikaiho
procesu, séleni a meédii, sociathpsychologické charakteristikglent cilové skupiny, je-
jich psychika, osobnosti, motitai struktury, poznavaci slozky a dalSi psychickécpsy.
(2012, s. 50)

Klade si za cil porozuih spotebiteli a @&ni ve spolénosti a efektivl ovliviiovat chovani
a postoje spoebitele. Metodami pro zji&hi chto skuténosti nize byt dotazovani, po-
zorovani, experimerti analyza ¥cnych skuténosti,éimz se rozumi n&podezva na uve-

fejnéné reklamni kupony v tisku. (Vysekalova, 2012,5. 5

Psychologie reklamy upl&tje dva pistupy: sociala kognitivni a percegni (podprahovy).
Jak je nazn#no, socialé kognitivni gistup se zabyvarpswdcovanim bdlého recipienta
rozpoznavajiciho steni, kdezto percemi byva vedlejSi zpravou &éni a &inky jsou

newdomé. (Giles, 2012, s. 53)

Persvaze logicky Uzce souvisi s psychologii. Z tdinaodu v nasledujicich subkapitolach

autorka popisSe hlavni psychologické aspekty sojigisekupnim chovanim.

" Inzerce je ¥tSinou ve smyslu ,Pokud vSichni kupuji produkt, re Vy?* (Halbrooks, 2014)
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4.2.1 Motivace

Za klicovou v kupnim procesu lze jednoZn& povazovat motivaci. Dala by séigpvnat

k vnitrnim silam, které stoji za kazdym rozhodnutim¢lowék uéini a je zcela individual-
ni. Kdyz je potencialni kupujici vystaven rekiamrmaze byt motivovan k nakupu, to vSak
nest&i. Motivace by totiz mila byt nejen silng, ale i vytrvala. Proto felia, aby byly zvo-
leny i dalSi formy propagace. Jako rigfinéjSi se v tomto ohledu jevi ta v migirodeje.
Tam se totiz recipient vydal z&alem réco koupit, kdezto ndfklad g béZnémctenica-
sopisu nebo sledovani televize se primaoustedi na vybrana témata, ktera jej zajimaji.
(Vysekalova, 2012, s. 117-118)

Motivem nédkupu raZze byt uzitek, ktery produktiimdsSi. Ten mze byt jak v technické
roving, cili co vyrobek ¢loveéku konkrét prinasi, tak i psychické, coz znamena, jestli je
vyrobek v souladu s jeho hodnotami a jak se mu (ibisekalova, 2012, s. 120-121)
DalSim motivem kupniho rozhodnuti mohou bytipby. Podle amerického psychologa
Abrahama Maslowa lze pefby séadit hierarchicky do pyramidy oép patrech oddch
nezakladwjSim poteb po ty nejvyssi pteby, vizObrazek Il. (Vysekalova, 2012, s. 120-
121)

Potfeba
seberealizace

Potfeba uznani a ucty
Potfeba sounalezitosti

Potfeba bezpeéi a jistoty

Obrazek Il: Maslowova pyramida potieb (Zdroj: Fran ék, 2012)

Zakladni teorii je, Ze pokud se odpovidajicinisgbem neuspokoji p@by z nizSich pa-
ter, nedochazi k patvani gch vyssich. Paéeby Ize usptadat z hlediska spi@bitele na
trhu takto:

» Pofteby afilace (sounalezitost)
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» Poteby akvizice (vlastni)

e Poteby altruismu (pomoc)

» Poteby experimentace (objevovani)
e Potteby moci (kontrola)

» Pofteby prestize (uznani)

» Poteby tlesnée

Tyto poteby jsou stazeny podle abecedy, tedy neexistuje tu hierar€raésimi motiva-
nimi silami miZou byt emoce. Je logicky lepSi vyuZivat pozitignmioce, negativni se vyu-
Zivaji spiSe v socialni reklana i to mize byt znan¢ kontroverzni. V neposlediiad za-
kaznika niZou motivovat navyky, hodnoty, idealy a zajmy. (¥kalova, 2012, s. 122-
129)

4.2.2 Pozornost

Pozornost je charakteristicka wybvosti,cili recipient si sam &dong i newdomg vybira,
kterym obsatim hodla ¥novat svou pozornost. Vlivem pozornosti se sadsteme a
vnimame dany objekt nekiinnost. Posuzujeme pozornost b&tbu, hojré vyuzivanou
v reklan®, a pozornost za#gnnou. Pozornost bezéha provaziclovéka od pradavna. Jde o
to, Zeclovek reaguje na ®nici se prosedi, zaujme jej &co neobvyklého, co pigbuje
prozkoumat. Zamrna vyzaduje #Si sousiedni, vyuzivame ji nafiklad @i uceni ¢i ji-
nych nutnych povinnostecfiasto je viak vyrusena bezdou pozornosti. Kvalitu pozor-
nosti posuzujeme z hlediska intenzity, oscilacdigémi), trvani, rozsahu,igpojovani a
distribuci (sousedni na vicetinnosti sodasré provagnych). (Vysekalova, 2012, s. 108-
109)

4.2.3 Pamét

Pro reklamu je pochopitelrdtulezitd i pandt’. Pangt’ rozliSujeme na elementarni senzoric-
kou, na ni navazuje kratkodoba a pak dlouhodob#& Mvni je kontinualni proces vnima-
ni. Do kratkodobé pronikne jen to, na co je Z@ma pozornost nebo co je v tu chvili do-
minantni ve vnimani. Do posledniho stadia, do giadlouhodobé, pronikne uz jen Wb
toho, co proniklo do pa#t kratkodobé. Ta je pochopitelipro spravné fungovani reklamy
jené s emocionalnim prozitkem, opakovani, f@sijiz zapamatovanéh® subjektivre

zajimavé a vyznamné informace. ¥zmivych podminkach se tato informacéza znovu
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objevovat (tzv. znovupoznani), napomahaji tomuikégal asociace. Asociace jsou propo-
jeni mezi vjemy zanechavajici v péinstopu. Jsou hofnvyuzivany v reklar®, neba re-
klamni saleni by n€lo asociovat vlastnosti produktu se Zkau. (Vysekalova, 2012, s.
109-112) Vlastnosti vSak nemusi byt fyzického ré3dilené asociace ztlar pasuji do
uréité produktové kategorie, avSak jediné asociace ji odliSuji, jako nidklad cigarety
West asociuji drsnou westernovou image. Je moanézadka nabizela vice asociaci.
(Keller, 2007, s. 103-104)

S pangti Uzce souvisi zapominani, coz jgegevSim v marketingu nezadouci, pokud se
tedy nejedné o nepovedené kantpatde je dlezité, o jaky typ obsahu se jednailbdh
zapominani je zprvu nahly, pak se usadi na nizkdim| kdy klesa uz jen zvolna.
Z davodu zapominani jeatezité spravné rasovani kampan (Vysekalova, 2012, s. 111-
112)

4.2.4 Ug¢eni

Uceni probiha na zakladantti a zkuSenosti. Lze jej zjednodusettefinovat jako coko-
liv, co nebylo v projevech chovani vrozené, tedg s snahu organismuippiasobit se
promeénlivému prostedi. Prvnich 15-25 let je¢ani uclovéka nejintenzivijsi, ale pocho-
pitelné seclovék uei cely zivot. V oblasti reklamy je proceserdeni osvojeni si @itého
poznatku, ktery vede ke @mému spatbnimu chovani. Jéeba zvolit si, zda chceme re-
cipienta rychle natit, tedy pouzit masivni kampanebo zda chceme, abyeani bylo sta-
bilngjSi, tedy vyuzit kontinualni propagaci. Nejntémaranym wenim je @eni napodo-
bou, coz praktikuji fedevSim &ti nebo nav&tvnici cizich kultur. V tomto procesu se ne-

rozhodujeme sami za sebe, to az s postupnou adaptgsekalova, 2012, s. 112-116)
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

V této kapitole autorka prace vy, co a kdo je fedmétem vyzkumu, na jaké vyzkumné
otazky by vysledek vyzkumu ghodpowdét a jakymi metodami chce autorka ziskat odpo-

védi na tyto otazky.

5.1 Predmét vyzkumu a jeho cile

Prednttem kvantitativniho sekundarniho vyzkumu je oblimsrjednotlivych médii u tee-
nagefi. Podle autorky nenfdba prova& vyzkum, ktery uz byl proveden, proto zkontak-
tovala realizatoryéchto vyzkuni a vyhledala pdebné vyzkumy. Cilem tohoto vyzkumu
je zjistit, které médium je u teenaderejobliberjSi a na kterém mistse umisuji casopi-

sy, které jsou fednetem kvalitativniho vyzkumu. DalSi kvantitativni sgtdarni vyzkum

se tykactenosti tisku (nejen deného teenagém) cilové skupiny. Cilem bylo zji&ti,
jaké jectenost analyzovanycéasopisi, u kterych autorka v nasledujici kapitole provedla
anlyzu obsahu. V analyze obsahu by&ba demonstrovat persvazivni prvky a také nastinit

dalSi mozné atributy persvaze, jako jiklddani dareku ¢i vysoky paet plakat.

Predmétem primarniho kvalitativniho vyzkumu je persvazsopisi pro teenagery, Pop-
cornu a Brava. Zasmn¢é se jedna @asopisy, které samy sebe nazyvaji jako magaziny pro
teenagery obojiho pohlavi. Kritéria pro ¥flresponderit jsou: znalost obodasopis a
jejich aktivni ¢etba, ¥k 13-16, muzi i zeny. JelikoZ je autorka 2sta Sumperk, respon-
denti jsou ze zakladnich Skol tohot@sta. To vSak ve vyzkumu nehraje Zadnou roli. Ci-
lem primérniho kvalitativniho vyzkumu je zjistit @wou persvazi vyuzivanou

v ¢asopisech pro mladez a jeji vnimani teenagery.rkatma na mysli nejen persvazi ke

koupi nEkterého z inzerovanych produkiale také persvazi ke koufasopisu.

5.2 Formulace vyzkumnych otazek

Aby byl vyzkum proveden spravnym igobem, jeieba stanovit si otazky, na které by
zawry vyzkumu nély odpowdét. Vyzkumnymi otazkami tedy vifpact této prace jsou:

* Které médium je podle teenagarejobliberjSi?
« Jak se umidlji casopisy coby médium pro teenagery?
« Jakym zjisobem komunikuji vybran&sopisy, Bravo a Popcorn?

» Jaké prvky persvaze tyto magaziny vyuZivaji?
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« Jakym zfisobem jsou tyto magaziny vnimany cilovou skupinBuflguji persva-

zivni atributy a techniky v nich pouzité?

5.3 Metody prace

Prvni kapitola praktick&asti bude pojednavat o vztahu teenagerednotlivych medii.
Zodpovi na otadzku, které médium si teenager vybfraveni volnéh@asu nejastji a na

jaké ,pricce” jsou magaziny.

V této praci bude pouzita jak kvantitativni metodekumu, tak i kvalitativni. Oba tyto
typy vyzkumi se v praxiasto dopiuji. ,Kvalitativnim vyzkumem se snazime poroziim
realitt a kvantitativnim pro¥ujeme spolehlivost tohoto porozem®. (Huk, 2007, s. 10)
V této praci bude vSakipdchazet kvantitativni vyzkum kvalitativnimu, nébautorka

Z davodu vykEru magazin k rozhovoru pdebuje zjistit, které jsou n#engjsi.

Kvantitativni metoda se vyztaje vysokou standardizaci postupu, vysokou reiiali)
nizkou validitou z dvodu vykEru odpowdi jen z pedlozené Skaly a velikou moznosti zo-
becréni na populaci. Na druhou stranu kvalitativnizkumy poskytuji nizkou strandardi-
zaci postupu, vysokou validitu, nizkou reliabild@je téndt nemozné zob&ovat na popu-
laci. (Huk, 2007, s. 12)

Prvni kapitolou praktické€asti prace bude analyza sekundarniho zdroje, votqiipack
kvantitativniho vyzkumu na téma oblibenosti jedngtth médii teenagery. V ramci kvan-
titativniho vyzkumu bude také zkoumattenost jednotlivych titdl magazif cilovou
skupinou, tedy teenagery. Kvantitativni vyzkumijegrovedeny instituci Median zabyva-
jici se vyzkumem trhu, médii aiegného migni, bude se tedy jednat o sekundarni analyzu

tohoto vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum je provedenifmo autorkou prace na osmi respondentech. Konkrétni
metodou Sééni jsou hloubkové rozhovory s vybranymi respong¢ait ztad divek, tak i
chlapd ve wku 13-16, jak autorka avizovala v ivodu prace. Roph se bude tykat dvou
magazifi pro teenagery, které ve své anotadieafuji, Ze jsou jak pro divky, tak i pro
chlapce. Jedna sedasopisy Bravo a Popcorn. Obasopisy budou dhem jednotlivych
rozhovoifi na misg, respondenti tedy budou mit moznost prohlidky zhowor se bude
tykat i rozhovoru nad vybranylankem a jeho {sobeni na respondenta. Autorkizg>
nostré¢ vybere respondenty, kieobacasopisy znaji. Kvalitativnimu vyzkumurgrchazi
obsahova analyza zkoumanysopisi Bravo a Popcorn.
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Kvalitativni vyzkum je zvolen zidrodu, Ze persvazi nelze 2fit jednoduSe a jednozéa
jiurcit. Lze ji lépe zjistit zfisobem otekenych otdzek aipozenou komunikaci s objektem
persvaze. Navic teenagenaji tendenceijedvadt se a byt za ,lepSihaflovéka, coz by se

mohlo odrazit ve vyplénych dotaznicich a vysledky by pak nemusely byvahtni.

Od rozhovoru ,tvé v tv&"“ si autorka slibuje #Si ugimnost. V Gvaze byla i focus group,
ovSem vzhledem k tomu, Ze teeniad®y se ped sebou mohli stydl a ot by mohli byt
ovlivnéni pocitem, Ze ckiji pusobit vice ,cool“, ,nad ¥ci“, autorka od tohoto napadu
upustila a zvolila jiz zntiovany hloubkovy rozhovor. Jéeba, aby se tazatel, v tomtti-p
padt autorka prace, choval co nejvice neugdntazanou osobu Zadnymutuzpbem neo-
vlivioval (Vysekalova, 2012, s. 57-58). Hlavnimi vyhodaozhovofi je vysokd névrat-
nost, jistota odpasdi a mala zavislost na spolupraci dotazovanéhojeodysleno tak, ze
pokud uz respondenta k rozhovortemluvime, ve $tSin¢ pripadi jiz spolupracuje a od-
povida. (Huk, 2007, s. 34-35)
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6 OBLIBENOST MEDIi U TEENAGER U

Je pravdou, Ze ,technologie utV@sobnost nasi mladeze”. Generace Ylikstale novym
technologiim tihne k jejichastému uzivani a individualismu, coz negeéwuliviuje nyrgj-

§i generaci 2.To jsou potomci generace X, tedy jsou narozenbpe 1996. Ti se narodili
do spolénosti, kde je BZné byt kazdodernpiipojeny k internetu. Technologie pr@& n
nejsou nastrojem, nybrz seasti Zivota. Nkdy je ozn@ovana jako igenerace, coZ nesouvi-
si jen s pojmy iPod a iPhone, ale také sistajici individualizaci. (Bergh, Behrer, 2012, s.
23-24) | proto jsou pro mladez nejvyznafaimi médii televize, mobilni telefon a internet,
kdezto knihy, CD pehrav&e, ¢asopisy, radi@i kino jsou v pozadi zdjmu @ a média,
2012).

Podle vyzkumu z roku 2011 Stav medialni gramotno&tR® dominantnim médiem wt

a teenagér zustava televize. Toto médiunigstava byt médiem, které integruje rodinu.
S nafistajicim trendem individualizace a velikym ¥fm obsah pro rizné cilové skupi-
ny se v sotiasné dob jedna spiSe o nastroj individualni volby. Stalakvéxistuje por#rné
velika kontrola obsahu ze strany réddii co se tye teenagér. Ta je zamifena na discipli-
naci (splni Ukoki pred sledovanim televize) a be#pest (regulace erotickych a nasil-
nych obsatl). (CEMES UK FSV, 2011) Prvenstvi televize potvezuyyzkum provedeny
o rok pozdji v ramci traveni volnéh@asu mladeze jako s¢ést projektu Kke pro Zivot
spolufinancovany Evropskou unii. Téka, ze 90 % vSech Zake wku 6-15 let se &o-
likrdt do tydne kouka na televizi. Z vyzkumu takigiplyva, Ze¢im vice recipient sleduje
televizi, tim vice se&nuje i internetu. (Baftikov4, 2012) Pozice televize v traveni volné-
ho ¢asu se nez#émila ani v roce 2013,ipstoZe se fize zdat nejhoji vyuzivanym médi-
em internet. (Mediaresearch, 2013, s. 14). Zajimauiazem u televizniho divactvétd a
mladeze je sezdénnost — nejvice se divaji na télgvaimnich n&sicich, nejmé# pak o
letnich préazdninach. Autorka doufé, Ze tetds bez televizednuji venkovnim aktivitam

s prateli. Televizni divactvi se takéami s kem —¢im starSi dit je, tim még svého vol-

néhocasu televizi ¥nuje. (Media Guru, 2013)

8 Generace X — narozeni v 60. a 70. letech, genatacrarozeni v 80. letech do pol. 90. let (VoB30g).
® Vyzkum probihal metodotizenych rozhovdr s jednotlivymi kategoriemidi: predskoléaky, kolaky prv-
niho stups a Skolaky 2. stupf) v kazdé skupibylo 16 respondefitchlapd: i divek.
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MladeZ vCR se v online sité skwle orientuje. Potvrzuji to vysledky vyzkumu ,EU Kid
online*, kdy pra¢ teenagé z CR obsadili 5. ficku v digitalni gramotnostiCeské dti
jsou nadpimérnymi uzivateli internetu jak z hlediska frekventak i znalosti. 75 % mla-
deZe uvedlo, Ze uziva internet kazdy den nebo skatdy den. (M#kova, 2013) Podle
vyzkumu Czech Digi Teens 2013 travi respondentidkel 13-19 na internetu nejvicasu
k veceru aZz noci, konkrétnse jedna o 52 % mia 63 % Zen. Vésném za¥su je fFitom-
nost na internetuips den, to se tyka 52 % mniud 48 % Zen ze stejnyd¢hd respondent
Internet nejvice vyuzivaji pro zdbavu a odreagqviakito odpowdélo celkem 59 % re-
spondent. Pouhé 2 % dotazanych internetdasgji pouziva ke studiu, samigme je
tieba brat vyzkum s rezervou, protoZe teefiagemusi odpovidat zcela pravéiwKazdo-
padre¢ autorka je nadzoru, Ze v tomto ohledu jsou reéisia jeS¢ mensi nez 2 %.iom na
internetu dle tohoto gezkumu travi v ptméru 3-6 hodin ¥tSina dotazanych, 55 %. Mé&n
neZ 3 hodiny pak 32 %, 13 % od sedmi hodin vy3enfidence Digital, 2013, s. 13-1¥°)
Co se tye internetu, i zde funguje ragivska kontrola, respektive regulace. (CEMES UK
FSV, 2011)

S oblibenosti internetu a modernich technologiéenager také souvisi zayr vyzkumu
Media projektu ve spolupraci s Unii vydavételroku 2013. Z jejich vyzkumu vyplyva, ze
Cetba teenagérve wku 12-19 oditetihoctvrtleti roku 2012 dot& prudce vzrostla. Druhou
stranou mince ovsem je, ze se jedné&tbu elektronickou. Zivodnich 20 % populace
véku 12-19 na z&tku roku 2012 nyndte ¢asopisy elektronicky té#h 50 %. (Media pro-
jekt, 2013, s. 12)

Obecré secteni magazih u teenagér nezda jako nejoblib&jsi aktivita volnéhotasu. |
trochu logicky davaji fednost internetu a televizi, coz je interak#jén zabava nez pasivni
¢teni. Diky vybavenostidskych pokoj televizi a poitactem ¢i notebookem jsou tyto ak-
tivity podporovany samotnymi ragi Je zjiséno, Ze ,dti, které maji v pokofiku pasitac

s internetem, jsou na internettighizné hodinu den#, zatimco dti, které internet v pokoji
nemaji, jsou na internetu jen zhrubi podiny deni.“ Dle vyzkumu Zivotniho stylu &i**

19 Celkem se vyzkumudastnilo 160 respondent fad divek a chlagcve wku 13-19 let. Vyzkum byl pro-
veden v pitbéhu ¢ervna-srpna za pomoci Gymnazia Jaroslava Heyroeskdtraze. Jedné se o sondu Confi-
dence Digital s.r.o. ve spolupréaci s Aspectio Redea.s. nazvanou Czech Digi Teens 2013.

1 vyzkum je uskut&iovany v roce 2011 agenturou Mediaresearch. Tyk&48edsti, které maji vlastni po-
koj.
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z roku 2011 ma 57 %t ve wku 13-14 v pokoiji vlastni televizi a 59 %tdstejného ¥ku
pacitad s internetovym fipojenim. Herni konzoli ma celych 20 %. Autorki@gpoklada,

Ze se tat@isla v sodasnosti zvysuji. (Kuncova, 2011)

Ostatré o casopisech jako nejmémblibeném médiu udti a mladezi jashvypovida na-
sledujici graf Qbrazek 111') mapujici vSechna média, se kteryrtijgou do styku (Media
Guru, 2013)?2

w Cetbaprotizen’
Lasopid

& Posl=chmiivenzgho
shva (maph, pohackyd

708 H Poglach radia

B0%,
o etha keih {vistng
S, prohlizzn knih}

& Poslzch hudby
A0%

Procerta

M Sedovan vicena DVD
{I pifes poditat)

0%

20%
& Inbermet

104

B SedavEn televize
0%

Celkerm Chlapes Divka 46 |=t F-9let 10-12 |=k 13-14 =t

Obrazek IlI: Preference jednotlivych médii u déti a mladeze (Zdroj: Media
Guru, 2013)

Podle tohoto grafu je tedygme, Ze se i oblibenost médii &egm neni, ovSem porry
jednotlivych médii u¢i ostatnim jsou az na vyjimky zachovany. Cilovagsha, ktera nas
Vv praci zajima, dava z 31 %euinost televizi. Pomysinou druhotidku obsazuje internet
s 29 %. Nasleduje poslech hudby (15 %). Sledovitdava DVD je na 4. mistCetba
knih a poslech radia se uige se 7 % na 5. mésh jako posledni se umistiasopisy.
(Media Guru, 2013) | to jeiyod pro hlubSi zkoumaniiinku tohoto neoblibeného média.
Ze sloupéku této cilové skupiny zcela vymizel poslech miugten slova (Media Guru,

2013).

12y/yzkum je realizovany agenturou Mediaresearchztaku 716 dti ve wku 4-14 let v roce 2013.
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Je zajimavé takeé sledovaivbdy vykeru jednotlivych médii Qbrazek V). Z vyzkumu

Mediaresearch z roku 20¥bohuzel neni jasné, jaké rozdily jsou v jednotiviskovych

kategoriich. Je vSak &pznatelné, Z€asopisy nepét mezi oblibena média. NgjsgjSim

divodem vyléru ¢asopisi je rozSieni znalosti a ziskani p&eni. Tomuto médiu je vSak
piisouzeno jen 7 %, kdezZto internet je ze stejnéhmdu vybirdn 39 % a jasriedy vede.

Casopisy jsou také vybirany &V relaxaci, aviak i totdislo je zanedbatelné. Nejlépétid

a mladez relaxuje pomoci televize a poslechu hu@dyncova, 2012)

B Sledovan TV W Sledovanividas, VD ¥ Hry na pofiafi @Cathaknih
B Intz=met 8 Poslach MP3E, CO # Catha fSasopisd ETzlefonovani
i Cetha navin B JinevyEit poditace ¥ Poslech adia

Pokud sichces rozsift znalosti. 30 g
ziskat pouteni, co sivybaras? =
O jakychfinnostach
sipovidas s kamamdy?

Pokud chees zahnat nudu,
o sivybares?

Pokud s cheesadpadinout—relaxavat,
co sivybares?

Pokud choef ziskat aktuzind infformacz,
co 5 vybares?

Pokudsachees dobfz pobavit,
o sivybares?

Pokud choas napati,
co s vybares?

Obrazek IV: Divod vybéru jednotlivych médii (Zdroj: Media Guru, 2012)

13 vyyzkum je realizovany agenturou Mediaresearchzuaku 311 dti ve wku 10-14 v roce 2011.
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7 CILOVA SKUPINA A MAGAZINY

Podle marketingové manazer&ysopisu Popcorn a Top Divky Mgr. Evy Kigpveé je pro
aspEsné vydavani titdl pro teenagery zasadni Whiémat, asi jako u kazdélasopisu.
.Dale roli hraje barevnost a trendy grafika. Svojii hraje i zgisob vyjadovani — je dle-
Zité piblizit se vyjadovani teenagéra pouZzivat jejich slovni obraty. Déale pak wylaaji-
mavych dark, volba plakai oblibenych a hlawvhaktualnich h¥zd pop-music a filr,
bonusy, sowe o ,cool” ceny a podolst Mgr. Krejcitova je také nazoru, Ze teenager od
casopis ocekava pochopeni a partnetzasopis by nil reflektovat jejich zajmy, finaset
témata, kterd je bavi, a také poskytnout oddona otazky, které séeba boji nebo stydi
polozit dosglym. Zarover otekava zabavu a informace o svych hudebnich a hgreck
idolech. (Hurychova, 2011)

7.1 Ctenost magazita a jinych periodik teenagery

Teenagery @vidné nezajima jen tisk obsahenteany pro . Podle pizkumu Media pro-
jektu z 3. - 4¢tvrtleti roku 2013 je v rdmci cilové skupiny 12-2&elostatnich denikse
svymi 45 tisici¢ten&i negtensjSi Blesk. Na pomysiné druh&igce je Sport s 27 tisici
¢tend&a a ihned za nim MF Dnes s 26 tisici. Z celostatrseplement teenag# upred-
nostuji TV magazin s 13 tis., Blesk magazin TV se g3diMagazin Dnes + TV se 49 tis.
¢tendi. Z tydenika je pro tuto ¥kovou kategorii nejoblibefsi NedtIni Blesk, celkem 32
tis., poté Chvilka pro tebe s 27 tis. asrtém za¥su Rytmus Zivota s 24 tis. Z&nactide-
nika je bezkonkuretné negtensjSi Bravo se svymi 117 tisigten&u. Za nim nasleduje
ABC s 85 tis. a podm se umistil TV Max se 47 tis. Popcorn je nejobiifi@m mesicni-
kem, celkem jefetlo 63 tis.cten&u. O stejny poet 51 tis.ctendu se pak dli mésicniky
Enigma a 21. stoleti. Co segytisku zdarma, nejoblib&8im mesicnikem jecasopisCili-
chilli s 23 tisici¢tend&l a denik Metro s 42 tigten&i cilové skupiny 12-18. (Media pro-
jekt, 2014§*

P zamegfeni se na tituly pro teenagery, tedy ABC, BravoydlePopcorn a Top divky Ize
diky poskytnutému vyzkumu agenturou Median s naz\anket & Media & Lifestyle

14 Celkem do nreni spadéa 8.838.000 osob z populéBe ve wku 12-79, z toho 737.000 vekové skupi
12-18 let, m¥feno na vzorku 25.000 osob v celé cilové skéigiontaktovanych v ibéhu kalend&niho roku.
Jedné se o 3. a &urtleti roku 2013. (E-mailova korespondence s Biavem Fetem, 2014).
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(MML) zanalyzovatétenost z pohledu pohlavigku, dale je mozné diky vyzkumu z roku
2003 porovnatitenost ped deseti lety a nyni. (MEDIAN, MML - TGI 13/Il- 11,
2013)°

Pokud srovnamétenost obou pohlavi, vychazi nam zcela logickéeaidaj

25,0

20,0

15,0

m Zeny

10,0 B Muii

5,0

0,0 - — il

ABC Bravo Level Popcorn  Top divky

Graf I: Ctenost&asopigi pro teenagery divkami a chlapci &iselny tdaj je % z
cilové skupiny 12-19, Zdroj: MEDIAN, MML - TGI 13/I I- 13/IlI)

Z grafu Graf |) vyplyv4, Ze nejtensjSim ¢asopisem ze strany mu¥e wku 12 — 19 je
ABC. Naproti tomu Zeny updnosiiuji Bravo, v €&sném zawsu jsou Top divky. Zajimavé
je, Zzectendi Popcornu jsou, co sedy pohlavi, téré vyrovnani. Co se tie Levelu, podle
piedpokladu autorky prace neni ze strany divek mdibety. (MEDIAN, MML - TGI
13/11- 13/111, 2013)

Autorka prace takeé vyt¥da graf znazaiujici ¢tenost jednotlivych titul konkrétnim -

kem ve zkoumané cilové skupiresponderit (Graf 11 ).

15 vyzkum spotebniho a mediélniho chovani a Zivotniho stylu e v tomto fipadt mladeZe ve &ku
12-19 let uskuténény na vzorku 669 respondér(MEDIAN, MML - TGI 13/I1- 13/Ill, 2013).
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Graf Il: V ékova skladbadtenaia ¢asopidi pro teenagery €iselny udaj je % z
cilové skupiny 12-19, Zdroj: MEDIAN, MML - TGI 13/1 I- 13/111)

Tento graf skéle demonstruje, jak setbem puberty osobnost a preference vyviji. iiNap
klad ¢asopis ABC je na vrcholu &tend&t ve wku 12-14, pak jeho oblibenost postdpn
klesa, az zcela vymizCasopis Bravo powing kolisa. Nejtergjsi je patnactiletymi, poté
dvanactiletymi. Narozdil od ABC jgjtou i devatenactileti, coz je logické skrz zsemi.
Casopis Level ma poemné vyhrarény obsah, tudiZ neni oblibeny u Sirokého spekena-
ia. NejobliberjSi je ale¢tendi ve wku 15 a 18. RestoZe jeasopis Popcorn stejného za-
meteni jako Bravo, u publika moc neobstal. Jétemost je nizka, nejvysSi vékové kate-
gorii 16-17. Top divky @tendu trochu kolisaji, n€tensjSi jsou u respondeintve wku 12-
15, poté m&tenost klesavou tendenci. Co autorku zajima, mvéilskupina 13-16, ktera
bude gedmétem hloubkovych rozhovérohledré ¢asopisi Bravo a Popcorn. (MEDIAN,

MML - TGI 13/II- 13/Ill, 2013)
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Graf Ill: Srovnani ¢tenosti ¢asopidi pro teenagery v letech 2003 a 2018i{
selny Udaj je % z cilové skupiny 12-19, Zdroj: MEDAN, MML - TGI 13/II-
13/1ll, MEDIAN, MML - TGI 03/II- 03/111)

Jak je vidno z uvedeného grafu (Graf Ill), nelzgn@zn&né fict, Ze recipienti vedku 12-
19 ¢tou ¢asopisy 0 mnoho mémyni, nez tomu byloied deseti lety. N&st zaznamenal
casopis ABC, ktery zeétenosti 7,7 % ve zkoumané skupimavysil na 10,7 %. Také obli-
benosttasopisu Top divky prudce vzrostla (z 3,1 % na 7)4Naproti tomutenostcaso-
pisu Bravo se hluboce propadl&iSta tén&i o polovinuétendn. Z prizkumu také vyply-
va, zecasopis Popcorn nikdy nepiak nejctergjSim ¢asopisim pro mladez, ovSsem v roce
2013 oproti roku 2003 jeh&tenost poklesla vice nez o polovinu. (MEDIAN, MMITGI
13/11- 13/11, MML - TGI 03/1I- 03/Ill, 2013)

7.2 Vybrané magaziny k vyzkumu

V ramci vyzkumu persvazedasopisech pro teenagery autorka vybrala dva zastiye-
vo a Popcorn. iProzhovorech s vybranym vzorkem teendgende autorka na méspied-
kladat tytocasopisy a ptat se na nazory, pocity a poznatkyageainvzhledem k vybranym

¢istam téchto periodik.

7.2.1 Bravo

Prvni vybrany¢asopis Bravo je dle aktualniho i&ti MML neftergjSim casopisem pro
teenagery, proto byl logicky zvolen autorkou jakiedmét vyzkumu.  Ostath jako
negtergjSim casopisem pro mladez jej ozwge i vydavatel casopisu Bauer Media
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v s
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pis pro teenagery ¢R. Hwzdy BRAVU divétuji a pousti ho do svého soukromi - proto
ma z velk&asti exkluzivni materialy, rozhovory i fotografievady ty zardens nejzhavj-

Si informace ze s¥a celebrit! Dynamicka grafika, mix aktuélnich témplakaty idot,
fotoromény, originalni reportaze, novinky zestsvhudby, filmu, techniky, internetu, mo-
bilni komunikace, mady, Zivotniho stylu i gtacovych her, ale také cool darek v kazdém
cisle, souwtZze o atraktivni ceny a hlagrspousta zabavy! Nechybi ani kultovni a oblibena
rubrika Laska a sex, kde na dota#gndu odpovida pedni ¢eska sexuolozka MUDr.
Hanka Fifkova.” (Magaziny, 2014a)

K jiz zminovanému obdobi, tedy v druhé polaviroku 2013, byla jeh@tenost 117 tisic
¢tenda ve wku 12-18 z poétu 737 tisic v této skove skupig (Media projekt, 2014). Dle
marketingové agentury Light Blue (2008) je Bravoamé mladezi vedku 11-16, cozZ je
témei zkoumany ¥k responderit kvalitativniho vyzkumu autorky. Cilovou skupinaoj
muzi i Zeny, avSak auttinou domrnkou je, Ze Zeny zastavaji vysSi padénosti tohoto
¢trnactideniku. Tato hypotéza bude vice rozebrakapitole zabyvajici se analyzou obsa-

hu a v kapitole zabyvajici se kvalitativnim vyzkume

Cenactrnactideniku Bravo je 34K (Bravo, 2014)

7.2.2 Popcorn

Pro moznost porovnani slouzi jako druhy ,vzorekagazi pro mladezéasopis Pop-
corn. Ctenost cilovou skupinou 12-18 je dle stejného vymkuMedia projektu 63 tisic z
poctu 737 tisic v této cilové skupinMedia projekt, 2014). Dle webovych stranek perio-
dik.cz je Popcorn¢asopis pro vsechny teenagery (holky/kluky) zajiniage o celebrity,
hudbu, film, trendy v oblasti techniky a médy(Periodik, 2014)

Portal magaziny.cz vystiuje obsahtasopisu o &co konkrétsji: ,Popcorn jecasopisem o
muzice, o h¥zdach a Zivotnim styluibec. Obsahuje ovSem také rubriky, kterétené&i

v podstat tvori sami — z vlastnichifspivku. Najdete tu pestrou sim vSeho, co zajima
dnesni teenagery: modu, plakaty, filmy, pohled ékufisi Soubyznysu, sport, zajimavosti,

tajemstvi, magii &arovani — pochopitetni lasku a sex.{Magaziny, 2014b)

Popcorn je, narozdil od Bravagsitnik a jeho cilova skupina je mladez vkw 12-18.
(Magaziny, 2014) Vznik tohotdasopisu se datuje do roku 1994. Od té doby vSa&epro
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mnohymi znénami. Jak uvadi vydavatel Axel Springer Praha reamswebu, Popcorn se
k lednu 2011 festal vydavat zidvodu soudedni se na online aktivity, déehoz udaji
koncepce titulu Popcorn strategicky nezapadalagigi Axel Springer, 2011) Nicmérse
jej ujalo vydavatelstvi Generra Limited aédatal od 5. dubna roku 2011 #vbdu zvy-
Sené poptavky vychazet. UdrZel si stale stejnyckph nabizi veliké mnoZstvi plakat
aktudlnich celebrit atdaz je zde kladenipdevsim na ,hézdy* hudby a filmu. (Hurycho-
va, 2011)

Cena ndsi¢niku Popcorn je 44,90 (Popcorn, 2014)

7.3 Rozbor obsahi magazini

V néasledujici¢asti bude autorka pojednavat o obsahové stranceaimagBravo a Pop-
corn. To je dlezité pro spravné formulovani otadzek v hloubkovyabzhovorech

s respondenty, zarokdze odhalit persvazi vyuZzitou v jednotlivy€rancich.

7.3.1 Rozbor ¢asopisu Bravo

Je teba podotknout, Ze obsahasopisu Bravo se i po 10 letech, kdy sama autoykadi-
lovou skupinou a tentdasopiscetla, téndt neznénil, jen se zvysil peet plakéat, za coz
pravéEpodobre mize reakce na konkurémi Popcorn, ktery odjakZiva vynikal nejvysSim
mnoZstvim plakdit, co se tye casopisi pro mladez.

Obsahcasopisu je radenén na kapitoly:Style, Beauty, Stars, Fun, Laska & sex, Lifestyle
(Bravo, 2014, s. 3).f@stoze se jedna veétginé o anglicka slova, dle autona nazoru lze
fici, Ze vyznamdchto slov je vSeobeé&rznamy a lze takdekavat, aiem jednotliva témata
budou. V nasledujicim odstavci autorka konkégtrozepiSe, aem je jeden vytisk tohoto

casopisu.

Hned prvni dvojstranatendum, respektiveitendkam gredklada, co je v m@d Nechybi

tu fotografie celebrit, tauz ve slusivycki nesluSivych mdédnich kreacich. Ty jsou prova-
zeny komenté autorti textu, zda je toto obdeniin neboout (tedy v méd nebo ne). Vy-
skytuji se fraze uzivané mezi mladymi (,vede naepére“). Autori ¢i autorky se snazi
komunikovat k recipientovifidtelsky a s emocemi, coz podtrhuje mnozstvirnylkka Ci
text psany velkymi pismeny. Také se recipientai ptajd. ,A co ty, uz jdesS na to?" Stejny
pristup maji i k celebritam, v textech je oslovukanunikuji i k nim (,Diky Rito, za super
napad.” — Rita Ora je heflea). DalSi stranka jeémovanaBeauty newsgili novinkam

v oblasti krasy. Na celé strance jsou tipy na kdsiké novinky, kde nechybi nazvy zna-
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¢ek produkit vcetrg ceny a informace, kde je Ize sehnat. Poté nadledupjstranka
s radami, jak se spra¥maliit v zimé. Ani zde nechybi tipy na konkrétni ztkg kosmeti-
ky. Po ni je tu dvojstranka o celebritach, kde jseants fotografie ze soukromi celebrit
s autorskymi komenta Autori ¢lanki oslovuji znamé osobnosti peme familierng:
~Skvély tip, Vany!“(herg&ka Vanessa Hudgens) Spisovnost séchitb textech také moc
nereSi, nap. uzivaji koncovky jakaladkymistosladké | dalSi 4 stranky jsou plné ,dilze
swta celebrit*.V tomto konkrétnintisle jde pevazi o spory mezi slavnymi sourozenci a
kamaradkami, coz @p autdi komentuji s vyuzitim subjektivnich naziof,Fakt drsny, jak
se Mil do Sel navazi!) &etrg nespisovnych koncovek. Dokonce pouzivaji vulgamg-
licka slova, jako iebabitches(mrchy). V Bravu je i kulturni rubrika, kter4 zadicelou
dvojstranku. Informuje o blizicich se filmovych mokéch. Nechybi subjektivni nazory
redaktofi urcujici, ktery film bude dobry. Pokud se teenageidi, mohou si vyplnit K-
7ovku a zahrat o ceny. Poté nasleduji 3 str&okyromanu'® Tento ma nazev ,Hledam
modelku“ a pibéh vypravi o mladikovi, ktery je zamilovany do hezkigky, ale nevi, jak
ji oslovit. V rubriceSex talkodpovida pedniceska psycholozka MUDr. Hanka Fifkova na
dotazyctendi. Také jsou tu zuejnény pribéhy ¢tend&u o prvnich sexualnich zkuSenos-
tech. Pro odleteni Bravo nabizi Test, v tomtdsle s filmovou tematikou (Kdo se Simp-
son jsi ty?) a také vtipnéifbehy odctendek actendi. | dalSi dvojstrana sesmuje zaba-
vé — je mozné vylustit si sudokli rébusy s celebritami. Zajemci, respektive zajentksi
mohou podle navad,vytvofrit svij jedingny styl* diky ozdobam naepici nebo nahrdel-
niku z latky. Pedposledniit strany se ¥nuji reportazim ze Zivota, zde konkr&fporuse
piijmu potravy, coz je velicetdezité téma. Ti teenagé tu sugestivi popisuji swj boj

s anorexii, bulimii a obezitou. Je tu hopwita gimarec vypovidajicich, autio problema-
tiku nikterak nekomentuji, jen uvadi webové strarkym se obratit vijpact podobnych
problémi. Posledni dvoustrana je &p/énovana zabav— je tu kresleny komix s ndzevm
Ze Zivotadizri (ztroskotan@). Ten svym zfisobem nabada, jak se zachovat, kdskdo
nékoho Sikanuje. Nakonec nechybi horoskop informgitisce kdmosicha nejlepSim dni
v blizké dols. Po Vodnéich tak napiklad ,holky/kluci doslova Sili“, Raci tapou, kde |
jejich ,opravdovy kamos* a Stise v posledni dabchovaji sobecky, co sed lasky.
(Bravo, 2014, s. 4-55)

'® Fotoromanje piibsh komixového razu sestaveny z fotografii teeniagberdi) s kratkymi texty. Jde o
romanticky ladné gib&hy s dobrym koncem.
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Tabulka uvedena viloze P | znazadtuje vyskyt zn&ek v jednotlivych vydanicliasopisu
Bravo z roku 2014. Rozsahem je mysSlen&dst strany asopise, kterou reklama zabira.
Jedna reklamni stran&asopisu Bravo iijde na 180 000 K piicemz ¢étenost je
184 000¢islo (Bauermedia, 2013). Autorka zvolila nasledugategorie, kam,tauz prvo-
planovou, nebo skrytou inzercitadila: tip, trendy, sot, reklama. Tipem se rozumi do-
poruwieny produkt autory nebo celebritou &ji malého rozsahu strany. Trendy jsou
vétSinou na 1 — 2 stranky, kde jekolik riznych znaek, nefasgji odévy, v konkrétnim
stylu s komenté& nabadajicimi ke koupi (,V tomhle budes z&r: sexy”). Pod soute
spadaji kizovky, osmismirky a jiné rébusy, ale i jednoduché SMS gwato konkrétni
produkt. Nakonec reklama je klasickiikdad inzerce, kde jedividné, Ze jde jen o propa-
gaci daného produktu bez skrytyctegwdéovacich metodCasopis Bravo ma celkem 55

stran. Zde je tabulkar@bulka Il ) shrnujici vyskyt jakékoli formy propagace kepaitu

na strany:

Reklama | Tip Trendy Soki Celkem
Leden 2014/1 0 1,25 4 0 5,25
Leden 2014/2 3 3,25 1,32 0,5 8,07
Brezen 2014/6 2,5 2,25 2 0,25 7
Brezen 2014/7 3,5 1,5 1 0,33 6,33

Tabulka Ill: Vyskyt zna ¢ek produkti ve zkoumanych vydanichtasopisu

Bravo (Zdroj: vlastni vyzkum)

Znaky produkfi praimérné zabiraji 8 % celého vydagasopisu Bravo. Podle autorky je
toto ¢islo v pdadku. Nejvice stran zabiraji Tipy a Trendy — tetasini nazor autdr které

produkty jsoun a které produkty by si recipienti rozh&dméli koupit.

7.3.2 Shrnuti obsahu¢asopisu Bravo

Casopis Bravo se podle autorky snad$gbit hodg zabavs, je tu veliké mnoZstviiizo-

vek a jinych rébus Lze tedy vypozorovat, Ze cileni 11-16 je vhodvghledem k animo-
vanym komikém a testu s nazvem ,Kdo ze Simp8&gsi ty?“ je cividné, Ze ¥k 16 + by
tento obsah nemusel zajimat. Atittlanki sice olkdas okomentujtlanky svymi nazory,

ovSem podle autorky ne s takovou frekvenci jakasopise Popcorn.
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Autori se snazi psat slovnikem mladych, je tedy nepaghyluzit princip vzdjemnosti a
podobnosti. Nerozpakuji se héjpouzivat anglicka slovastars, new, message, blockbus-
ter, beauty atgd s gedpokladem, Ze mladi jim rozumi. BohuZel pouzivajilgarni slova

(bitch - mrcha), coz rozho@mema vychovny efekt.

Autori se takéiten&e, WtSinou spisSetendky, snazi peswdcit, aby byli jako celebrita —
tedy stejit se oblikal, stegase IEil a stejreé se choval. Je vyuZit princiggohodnosti, auto-

i v podstat komunikuji, Ze celebrity jsou dokonali a zabavahé |

Persvazivni komunikace se také projevuje u vyolmaae produkil v ramci tipa a trend.
Autori se snazéten&i namluvit, pr@ praw ten konkrétni produkt by si¢h koupit a pr@
je pro r& vhodny.

Obsahemtasopis téerd vibec nekomunikuje k chlapm. Jen co se g kultury (filmy,

hudba), jsou témata vhodna pro oboje pohlavi.

7.3.3 Rozbor ¢asopisu Popcorn

Casopis Popcorn, jak jiz autorka ztovala, je¢asopis zabyvajici se nejerggm celebrit,
ale také zivotnim stylem. Samotny obsah je &ed do 4 kapitol:Stars, Love & Sex &
Life, Lifestyle(Popcorn, 2014, s. 3)

Dvojstranka s nazvem ,Star news" se zabyva novinkamzivota znamych osobnosti a
celkow swtem showbusinessu. Textyigpbi pokkud bulvar®, vyskytuji se twasté do-
mneénky bez jakéhokoliv tkazu, Ze je tvrzeni autbopraviené, celko¥¢ se zda, Zeipva-
Zuji subjektivni dojmy nez fakta. Auiailanki se snazi psat texty tak, aby byly blizké ci-
lovému publiku, je tu evidentni snaha o slovnik aefge, v textech autiopisSi ,kamarad-
sky" a jakoby i zattend&e — nap. ,Ale nam se vic libil tmavovlasy! ,Ach, to by by
skwlé, byt hwzdou! To sis ufit¢ nékdy sama pomyslela.” Vysoce frekventované jsou
anglicismy a vyki¢niky, ¢asto jsou tu citace osobnosti. Atitee také nerozpakuji uzivat
citoslovce, jakoiebajuchi, ach. DalSi dvoustrana jeémovana celebrit ze skupiny One
Direction, kté¢i momentala pak¥i mezi nejoblibegSi celebrity teenagér Samorejme, Zze
¢lanek je opt o lasce a vztazich. Text se hemziigkiky a subjektiv zabarvenymi slo-
vy. Opdt je Z'ejma snahaiiblizit se mladym, fikladem budiz slovaosS#nka oznaujici
peknou divku. Na fistim dvojlistu je rubrikd.ive z HollywooduJe tu¢lanek o dalSi obli-
benéhvezdé mladych, Miley Cyrus. Text jsobi jako z skterého bulvarniho periodika
nejen textem, objevuji se tu &@&ciny soukromé fotky. Hlavni informaci je, Ze je tato
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zpévacka ve svém rodném &at& ohroZovana nebezgreymi komary, picemz absoluté
chybi jakékoliv vyjadleni z jeji strany. Text{sobi podkud zmaténé a nechybi projev
zWCastrenosti autorek textu — ,,chudak Miley*, ,Miley musigtat opravdu silna“, ,to byla
tézka rana pro tuhlsupergirl’. Déle se v magazinu objevujéyistranaJak pai hwezdy.
Jsou tu fotografie celebrit uzivajicich sicirky vcetns kratkych komentéd o tom, jak to
umi rozjet a definicepariciho typu.V popiscichélanku jde znat snaha o exkluzivitu —
.Prozradime ti, jak to umi slavni na mejdanechebzjNechybi tu momentaénejpopu-
larnéjSi Miley Cyrus, Justin Biebr, Rihanna, Selena GpraalalSi. Autorka je nazoru, Ze
tento¢lanek neni pro cilovou skupinu z hlediska vychotpdny, protoze jsou tu idolové
teenaget zjevre se zvySenou hladinou alkoholu v krvi, coZ je tazantovano jakodina
acoolvéc. Jen u Paris Hilton prohlasSujobc¢as by to ale ckto trochu Slapnout na brzdu“
coz se dle autorky nejevi jako dostaig nesouhlas siphnanym pitim alkoholu. Celebrity
tu ve wtSing pripadi udavaji Spatnyijklad. Ve ¢lanku s nazvenPryc s tukense autdi
snazi na pikladech celebrit poradit mladym holkam, jak zhubind tohoto¢lanku mé
autorka rozporuplné pocity. Na jednu stranu je dqioradit divkdm v obdobi puberty, jak
se stravovat, aby zbyie neribraly. Na stranu druhou timttlankem podporuji trend
hubenych divek, coz si dospivajici divky mohou @paylozit a mit tak pocit, Ze jen Stihlé
divky jsou hezké, coz v kotieém disledku niize vyustit v problémy sijmem potravy.
Na obhajobu autdrvSak jako posledni bod tohottanku piSi ,,Ani super postava ti neza-
ruci, Zze budestlstnaly. Takze se tim tak netrapé ¢lanku ges d¥ strany s nazvem
Pomoc, mam 1. randele auté pasovali do kamaradkstendek. Neopominaji tu varovat
pied nastrahami a problémy jako je téma k hovorutawende nebo kdo byédhkoho po-
libit jako prvni. Ugtitelnost chto rad podtrhavaji autoritou — zkuSenostmi a madze-
lebrit. Jako v kazdém lifestylovétiasopise tu nechybi horoskop. Zde€tein&i a ¢ten&ky
mohou zjistit, co j&eka v oblasti flirtu, patel a pocii, jak jsou jednotlivé texty rozteny.
Kozorozi si napiklad prectou, Ze ,kluci na & leti”, Berani se budou hadat se svou nejlepsi
kamoskouwa Panny si diky svym Usporam kon& splni svij sen. V rubriceTrend newge
piedstaven maédni styl, kterym by se divky mohly inemt, jako vzdy provazeny celebri-
tou obl&enou do podobnych mdédnich kousk tomto ¢isle je gedstaverStyl zlobivych
holek coz je dle autorek ,ogdceny styl pro sexy vzhledStyl je tu nastién vzory oble-
¢eni, u kterého nechybi uvedena damaa cena. Je zajimavé, Z&Sina obléeni je od
znaky New Yorker. Neni tajemstvim, Ze New Yorker jgritovyhledavany teenagery a

také hods zantieny na &, coz nepopira ani samotny modeizec na svych oficialnich
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webovych strdnkach. (New Yorker online, 2014) Tehtgny vyskyt jedné konkrétni
znaky na dvojstrance veskrze zgrvky persvaze, opakovani vede k zapamatovani a
uchovani informaci v paéti, ¢ili ¢ten&ky si budou zdchto odvia pamatovat nejvice pra-
vé New Yorker(Vysekalova, 2012, s. 110)utorky ¢ten&e ténei vybizeji ke koupi a ne-
zapominaji zminit, kde lze konkrétni kousekvadzakoupit:;,No, nechtly byste mit taky
tak UZasny a napadny naficky ndramek? SezZenete v New Yorkeru“, ,tyhle Kobré
botky jsou trendem a rozhogty ti nently chybét®, ,bez kabelky ani ranu a bez téhle
nebudes chtit bytibec”. Je tu také tabulka, co je a co jeout,tedy ve smyslu co je mo-
derni a co ne. V tomto vydani Popcornu si mladi ooobhdlat psycho tess nazvemisi
prudi¢?. Ve vysledku respondeirn testu nermize vyjit nic Spatného, takze budou za vSech
okolnosti spokojeni — vyjde jim, Ze jseool nebocrazy,tedy Sileni v dobrém slova smys-
lu. V rubriceHelp line psychoterapeutka odpovida a raindum actendkam v oblasti
vztahi a sexu. Nechybi taex-lexikonve kterém se v kazdé#fsle rozebira pojem souvi-
sejici se sexualitou. Dle autorky je tato rubrika gospivajici vhodna a uZiea, festoze
rady ve finale vyznivaji tak, Z&en& si musi sam pomoci. Nasledujici dvojstranka , Teen
report* predstavuje zajimavé teenagery — zkratka mladeZteselkse mze réjakym zpi-
sobem ztotoZnitten&. V tomtocisle je report o 3 teenagerech,rkigbiraji zajimavé &ci

— podpisy a fotografie celebrit, slevové kuponysa w popularni chlapecké kapele One
Direction. Z¢lanku toto sbratelstvi fisobi jako posedlost, tedy nigim by secten&i meéli
inspirovat. Po této reportaZiende ¢eka navod, jak se stat hercem nebo dkene s radami
herai z televizniho serialu Violetta. Autoclanku slibuji, Ze seipnasledovaniéchto rad

ze ¢tend&u casopisu herci stanou. Nova rubrisghool’s outreferuje, co se &e ,mimo
lavice". Je twlanek o tom, jak studovat v zahréinipoté tipy pro us§sny pracovni poho-
vor nebo informace, jak se stat novkzu. Je tu také tabulka kapesného, coz je podle au-
torky trochu problematicke, zvi&ipokud ji ¢ten&i pochopi doslova, f¥e to vyustit

v problémy mezi nimi a rodi. Neni opomenuta ani kulturni stranka, tedy jelvoustrana

s tipy na zajimavé filmy vhodné pro teenageriedposledni listy pé#t kvizim, kde je
mozné souit o hodnotné ceny. Kvizy se tykaji celebrit aleet jejich pisobeni. Na
posledni strah je pak celostrankova reklama inzerujiéegplatné Popcorn, kde je text
psan ¥tSim pismem nez v celédasopise. Navic je tu slibovan parfém pro 10 nejgjeh
Sich, coz je jednozina znamka feswdcovani a slibeni odémy za to, kdyz sitenéi
piedplatné objednaji. Kro¥nuvedenychilanki je casopis proloZzenglanky o celebritach,

jejich zivot nebo reportazich z koncér{Popcorn, 2014, s. 4-65)
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Tabulka v Filoze 1l monitoruje vyskyt reklamy,tauz skrytéci klasické, ve 4iznych vy-
danich¢asopisu Popcorn z roku 2013 a 2014. Rozsahem jeena&st strany ¥asopise,
kterou reklama zabira. Podle SéfredaktorktskiEhocasopisu Matédouska Mgr. Pavliny
Brzakoveé je dlezité vyvarovat se wthto casopisi tzv. skryté reklamy (Dét a reklama,
2003, s. 97). Produkty se v Popcornu objevuji ngika klasicka reklama, ale také formou
maodnich ,trend”, kde autdi uvadsji piiklady moznych produkt veéetrg znaky a ceny,
objevuje se #Sinou vice znéek. Obdoby je mysSlen pojem ,tip“ — zde redakce popisuje
vybrany produkt, kde o&m piSe pozitivni informace ngjstji ve smyslu, Ze se jedna o
novinku a Ze jecool. Autorka je ndzoru, Ze to je praskrytd reklama — objevuji se tytéz
znaky produkti. DalSim typem persvazivni reklamytge byt avizovani produktu skrz
soutZe ¢i jako darek p objednani pedplatného. Idealni formou reklamy je dle Mgr. Br-
zakové prav soutz, kviz nebo kizovka s moznosti obdrzeni ceny od inzerujici firfii

t¢ a reklama, 2003, s. 97).

Cena 1 inzertni stranky je 99 00@& KLightblue, 2008), ficemz ¢tenost je 93 000 (Unie
vydavatel, 2014).Casopis Popcorn méa celkem 66 stran. V nasledujicilte Tabulka

IV) je shrnut poet stranek zabranych jakymkolivigobem reklamy v uvedeném magazi-

nu:

Reklama Tip Trendy Sotit Celkem
Prosinec 2013| 4 1,75 2 0 7,75
Leden 2014 9,5 3,83 2 2,75 18,08
Unor 2014 3 0,25 2 0,5 5,75
Bfezen 2014 2 0,5 2 1,16 5,66

Tabulka 1V: Vyskyt zna éek produkti ve zkoumanych vydanichasopisu
Popcorn (Zdroj: vlastni)

Zajimavym vydanim se jevi lednowgslo, které zabira zikami produkd témet jednu
tietinu ¢casopisu. Toto zjighi je dle autorky alarmujici, a taqulevSim proto, ZeétSina
uveaejrénych produkii byla v rdmci neskryvané reklamy. Vzhledem k goim reklam-
nich stran ostatnich analyzovanych vydani se vigky jedna o vyjimku. Rimérné inze-
rované produkty zabiraji okolo 10 % vytisku. Poallgorky je hranice 10 % akceptovatel-
n&. Nejvice stran zabira reklama jako takova, nixtérak skryta v &ném obsahualanki,

jako je tomu v Bravu.
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7.3.4 Shrnuti obsahuéasopisu Popcorn

Z obsahulanki Ize jednoduSe vypozorovat, Ze celebritg¢agto zastavaji rolddai — a to
je jasné vyuziti persvaze pomoci autority. Mladhirk také vzhlizi, berou si je jako vzor,
coz skele vyuzivaji marketé v reklamnich kampanich na strankaetsopisi (Eckertova,
Docekal, 2013, s. 156-158). Celebrity tedy nejen dofgf produkt, ale také v&puji cte-
n&um své nézory, vizlanek ,Jak se dostat na vrchol, kde herci seniétli, co dlat, aby

byl ¢lovek slavny.

Marketingova manazerka Popcornu si vSak mysli, élebcity uz nefunguji jako vzory
takové, nybrz jen inspirace v oblasti mody a stidejpopulargjsSi jsou v sosasné dob
Justin Bieber, Lady GaGa, Selena Gomez, Rihannay@ova, 2011)

Samotni redaki® respektive spiSe redaktorkyasopisu Popcorn geasovalydo pozice
kamaradky, ktera poradi jak s trablemi s laskokivtablasti mody. NaHelp ling neboli

poradrt dotazy zodpovida guru v oboru - psychoterapeutkadpspivajici Aneta Merti-
nova. Vyuziti autority v oboru lze oztitjako princip wrohodnosti, co serpswdcovani

tyce.

Clanky v tomto magazinu jsoustéinou ffevzaté z dmeckého vydani, coz #pobuje, Ze
témei chybieské celebrity a i v reportaZich o teenagerechegaina oCechy, nybrz ci-
zince. To niiZze byt Zasti na Skodu lili rozdilné mentali.

Divky ve wku 15-18 let nejasgji utraci penize za kosmetiku a ot#eai, ostatni ve stej-
ném \&ku za sladkosti, coz zimvanécasopisy dote wdi. Deti si také potrpi na zray
udavajici status. (Eckertova, &kal, 2013, s. 156) Tato fakta j@spodtrhuje fakt, Ze
nejen v ramci inzerce, ale i zimvanychtip:i atrend: se nejasgji vyskytuji znaky kos-
metiky, odvi a cukrovinek.

Samostatnou kapitolou je pak ,test osobnosti* sear,Jsi prudi?”. V ramci vyhodno-
ceni odpowdi autdi recipientovi vyloZen radi, co ma &at, nag. ,V nékterych situacich
se drZ trochu zpatky. Pak bude$ vypadat mnohem atytdi.“ Svym pratelskymtonem
komunikace davaji autiojasré najevo, Ze jsodtendi blizci. Je tedy vyuZzit princip podob-

nosti a vzajemnosti.

7.4 Spol&né atributy persvaze

Obacasopisy se vyzraiji spol&nymi znaky: obsahuji plakaty celebrit, je v nichonstvi

SOUEZi, jsou keasopism v tenet kazdénxisle @iloZzeny darky, skdy i vzorky produki a
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piedevsim se tu vyskytuje vysoké mnoZstvi daptich, citové zabarvenych vyiazteré
maji tendenctten&e preswdcit napiklad ke koupi, nebofedkladanému nazoru na trendy

v oblasti médy.

7.4.1 Plakaty

Popcorn se jiz od svych &tki vyznauje vysokym mnozstvim plakat Bravo obvykle
mival jeden az dva oboustranné. V &mnosti Bravo zvySilo get plakéat, byva jich oko-

lo 8. | to je forma jak teenagerdegwdéit k ndkupucasopisu. Sama autorka si ze svych
dospivajicich let pamatuje, Zasopisycasto kupovala ne K¥i obsahu, ale pravkvili
plakatu oblibenévezdy V tomto gFipad méa wtsi Sanci k prodejiasopis s vySSim mnoz-
stvim plakat, protozZe je ¥tSi prav@podobnost, Ze se strefi do vkusu a obliberitstide.

V analyzovaném vydartiasopisu Bravo je 9 plakasowasnych ,h¥zd“, v Popcornu 15.
Je teba podotknout, Ze jména se vcelku opakuji €as€ji se na plakatech objevuji o
Lady Gaga, Justina Biebra, Taylor Swift a Miley @yrTyto celebrity jsou mladé, hezké a
aspEsné, zkratka todim by dospivajici chiti byt. V ramci rozhovot s teenagery se autor-

ka pokusi zjistit, jak velkou roli plakatyigkoupi casopisu zastavaiji.

7.4.2 Soutéze

SoutZe jsou prosgsné pro vice stran. S@idfci mize byt spokojeny, protoze mé Sanci
vyhrat réco, co si peje. Zadavateli soéite, respektive poskytovateli vyhry, sé&itmize
piinést nové zakazniky, pokud s&kiti vyhraje a bude s produktem spokojefipgdré
muze u soutZiciho vzbudit zajem ifpneusgchu v soutzi. Spokojeny mze byt také ope-
rator, pokud se jedna o SMS stid. Autorka si vSimla, Ze&asopisi soutze [fes e-mail
vymizely. Nakonec satisfakce probiha i u vydavatpletoze zékaznik siasopis nize
koupit kwvili moZnosti zdastnit se sod¥e nebo pokuddkdy v minulosti vyhral, ma &i

casopisu pozitivni emoce a s zkousi i nadale.

7.4.3 Darky

Darky mohou byt dalSimigrodem, pré si ¢asopis koupit. Oba zidvané magaziny si
atraktivitou dark a jejich aktualitou v trendech mohou zajistit,sige teenager zakoupi.
Mnohdy se jevi jako vyhodné kougitsopis za 30 korun s tim, Ze tam jsourild@d aini
stiny ¢i nausnice, které v obchédtoji steji nebo vice. Darky néastji byvaji praw vy-
chazejicim trendem, takZe kupujicie nabyt dojmu, Ze je aénpetovano atasopis mu
nabizi vzdy &co navic. Na druhou stranu, kvalitahto darkovych produktbyva rekdy
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nekvalitni, autorka prace stim ma vlastni zkusgroskiveéjSka. | v rozhovorech bude

zjistovan vliv €chto dareka na koupi.

7.4.4 Vzorky produkt @

Sampling je nastroj vyuzivany v ramci podpory pjeddedna se o nabizeni vzorku zdar-
ma k vyzkouSeni. (JurasSkova a Hak et al, 2012, s. 205) Ty se takéladaji k vytiskim
casopisi, pochopitel® vhodreé tematicky. Samply jsou teny gevazrié divkam, nebt ve
vétsSing pripadi to jsou vzoreky make-uf, parféni, krémi, sprchovych gél a hygienic-
kych poteb. Vyjim&né se objevuji také trvanlivé potraviny jako Zvykg a jiné cukro-
vinky. | tyto drobné ,dargky” mazou zdkaznika pé&sit a mizou byt chapany jakoéoo
extra a stat se takidodem koup nebo ji #jakym zpmsobem ovlivnit. Autorka vychazi
z vlastnich zkuSenosti, mnohdy jédsopisu fidan sampl produktu, ktery je jinak drahy,
ale takto vychazi vyhodn nebo je to produkt, ktery sigje vyzkouSet, avSak nevi, co od

ngj cekat.
7.4.5 Persvazivni vyrazy

| spravné pouziti vyrazu e hrat velikou roli. V magazinech pro teenageeyJypozo-
rovat hojny vyskyt slov jakeool, trendy, top, exkluzivni, in, out, love, miave, super,
sexyapod. Anglicismy maji snahu zggobit na dospivajici mladeziegmé pro ré nejsou
tak nudnéjako se jim niZe jevit jazyk matisky. OvSem je mozné, Ze se tyto vyrazy za-
¢nou v budoucnu eliminovat, anglické vyrazyiraji byt vSedni. V Uvahuifipada nahrada
vyrazy jinych jazyk, jako je teba francouzstina, nebo siejoe zgt k vyhradr ceskym

slovam.

Tyto vyrazy svym zfisobem mohou ovlisovat i vnimani produktu, o kterém se¢asopise

[15%

piSe. Pokud autattanku bezdvodns napiSe, Ze naptricko z New Yorkeru je ,cool“¢te-
n& si tuto znaku produktu s danym vyrazem spoji, aniz kgdl, proc by ta konkrétni &c
mela tuto vlastnost mit. Kazdopaglprodukt si z dvodu, Ze je "cool”, koupi.

P

piipads Popcornu se vyskytuji slova jakexy, trendy, supeafe spojeni s produktem, ktery
je piibaleny jako darek. Titulky vypovidaji snahu o p&xa ze strany autar ,Tohohle
kluka si zamilujes!”, ,Vime vse“, ,15 cool postér V piipad Brava je snaha naprosto
totozna. Darek filozeny k tomuto ¢asopisu je o¥ncéen slovy jakoextra a trendy.
V piipack titulkt upozotujicich na to, co siten& precte uvnit, je vyuZita pimaie¢ vytr-
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Zena z text ¢lanka (,Perrie n& pardd kontroluje®, ,Miley, jsi bitch!“, ,Divam se taghna
porno”“). Oke obalky vypadaji posrné bulvarré, avSak sazi na to, Ze teenagsou z\&da-

vi a zaujme je nazidany obsah.

7.4.6 Vzhled ¢asopidi

Jiz samotné obalkyasopisi jsou provedeny graficky velice vyrazn(viz. Filoha Ill a
IV). Velkou roli hraji titulky ¢lanka, kterécten& najde uvnit — jsou provedeny kontrastni

barevnosti a hlawnpouzité pismo je poénné velké a tdné.

Kontrastni barvy se vyskytuji i na logu Popcorrupiovedeno Zlgts cervenym oramova-
nim. Takto ¥tSinou byva na kontrastnim pozadi, jako je modtédo barevnost doprovazi

vétSinou zéiveé raizova barva a zZluta dogina kwvili kontrastu bilou &ernou.

Logo casopisu Bravo j&ervené oramované bilou barvou. Byv&Sinou na neutralnim
pozadi, jako je bil&erna nebo Seda. Dagijici barvou byva stejny odstifizove, jaky je
pouzit na obalceéasopisu Popcorn. Ten je dle autorky vice kontrestkiklavy, vyuziva

vice barev.

Obacasopisy takeé vyuZzivaji postav celebrit — nejen tiiaisopisi, ale i na obalce je¢ko-
lik fotografii téch aktualg nejoblibewjSich. Autdi se neboji i porérné kontroverznich

fotografii, kde jsou celebrity obieny minimalg. | to miZze gitahnout pozornost mladeze.

Co se tye jednotlivych stragasopis uvniti, Popcorn je vyrazijSi. Grafici se neboji da-
vat texty do @iznych zvlaStnich tvara rameki. Také stale hodnpouZzivaji vyraza rizo-
vou barvu, jako je na obalce. Fonty pisma jgmné, rozhod& si nedrzi 1-2 fonty, jako je
dopori&eno pouzivat na tiskovinach. tgs neestatnost je nutné uznat, Ze tato grafika
piitahne pozornost, otdzkou v3ak je, jak mocidda®e |ze wasopise orientovat. Bravo ma
decent®jSi grafické provedeni. Podkladova barva §Sinou bila, dopléna hlavi fialo-

vou, zelenou a modrou barvou. Celkgéasobi Uhledsji a ne tak chaoticky jako Popcorn.
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8 INDIVIDUALNI ROZHOVORY S TEENAGERY

Pro kvalitativni vyzkum réla autorka k dispozici 8 respondénd divek a 3 chlapce: Jo-
hana (16 let), Pavla (14 let), Anna (13 let), Mielaa(15 let), Anna Il (13 let), Jakub (15
let), Ondej (14 let) a Matyas (13 let).

Kazdy z individualnich rozhovor trval okolo dvaceti minut, coZz se vzhledem
k zodpow¥zenym okrulim dotazi a mnozstvi informaci jevilo jako dostétsy cas. Rozho-
vory probihaly v dob vyuky s povolenim jak vytujicich, tak i rodit a pochopiteldé sa-
motnych Zak. Autorka s nimi komunikovala v relakaim klubu Skoly, ktery byl zrovna
prazdny, takZze respondentilinSanci byt pl# soustedni a niim neruseni. Jednalo se o
zaky 7. -9.1tid zakladnich $kol, konkréir. a IV. zakladni Skoly Sumperk, vessg Sum-
perk ve ¥ku 13-16 let. Rozhovory préhly 3. a 4. dubna 2014.

8.1 Kladené dotazy Ehem rozhovoni
Dotazy i rozhovorech byly nasledujiciho razu:

» ZnaScasopisy Bravo a Popcorn? Kteryragnosiiujes?

» Coiikaji rodice na to, zZ&tes tentocasopis? Kupuji Ti ho oni nebo Ty sam? Na-
hlidli uz do r&j?

e Pra si kupujes tyt@&asopisy?

e Jakcasto si ho kupujes? A jak dlouho?

* Co T¢ na rtm bavi nejvice?

« Ridi$ se radamithtocasopi&? (mdda, Keni, rady celebrit)

» Jakou zn&ku produktu sis koupila naposledy (ot#ai, kosmetika)? P&@ Bylo to
na zaklad rad z¢asopisu?

* Kupujes sikasopis i kuli darku? Kterycasopis miva lepSi darky?

» Libi se Ti darky, které vém jsou? Nosis je? Co se Ti naposledy libilo nefrice

* MAS rgjakého idola ze ta showbusinesu? Koho?

» Kupujes sicasopis i kwli tomu, Ze tam jsou jeholjeji fotky, postery? Kteéasopis
ma lepSi postery?

« Jak se Tilibi styl psani ¥d¢htoc¢asopisech?

» Mysli§, Ze by nmil byt vice ,hokic¢i*/ klu ¢ici*? Ktery si mysli§, Ze je vhodjsi pro
kluky/holky?
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Po tomto rozhovoru byli respondenti vyzvani k paairiuticasopisi Popcorn a Bravo,
které autorka prace ¢fa s sebou. Na to navazovaly posledni dotazy tykag &chto
konkrétnich vytisk. Mimo to autorka vybrala v kazdétasopiseclanek, respTest
Testy byvaji v kazdém vydakasopisu, mimo toifimo komunikuji kecten&i, analy-
zuji jej pomoci jeho odpadi na otazky a radi mu, jak se chovat do budousaaic

se vyskytuji v Bravu i Popcornu, proto je mozné/aemi.

» Kterou zn&ku si z¢asopisu pamatujes? O jaky produkt se jednalo?
* Pra T¢ zaujal? Koupil/a by sis to? R®
* Co si myslis o tomto testu? BawJak na Tebetgobi? Co € na tm zaujalo?

Co ne? Libi se Ti, Ze s Tebou atitaluvi jako s kamaradem/kamaradkou?

Je teba zminit, Ze jen ziskani respondeathotnych ke spolupraci bylo velice obtiZzné.
Proto autorka zvolila tu cestu, Zze oslovi &wjici na zakladnich $kolach v Sumperku kte
studenty ,zapj¢ili* v dob¢ vyuky. To ocenili i studenti a byli ochag$i k rozhovoém.
Presto bylo vice obtizné najit chlapce,rktgto ¢asopisyétou, proto pevazuji dvcéata. Ri
samotneé realizaci byli zgatku trochu nervozni, avSak to netrvalo dlouho.l§pdce byla

vcelku gijemna.

Autorka zde nebudeigpisovat celé rozhovory, ty viozila dailphy P V. Bohuzel
v prostorach Skoly nebylo povoleno ffgmvat zvukovy a video zéznam, proto jsou

v s

v priloze jen pepsané poznamky k rozhowan. Pro tuto praci je nejdezitéjSi zanalyzo-

vat ty nejdilezit¢jSi a nejpekvapiwjsi informace, které se autorka déd¥la od respon-
dent.

8.1.1 Zajmy respondenti

Zajimavé dle autorky je, Ze 4 #wdat (Johana, Pavla, Anna a Michaela) a 1 z clilapc
(Ondtej) uvedli, Ze je ve volnérase bavéteni knih, gicemz d z divek (Pavla a Micha-
ela) dokonce rady piSou povidky. To je dle autgpkyitivni zpravacesky teenager se
nevyhyba kniham. Jen jeden z respondedakub, fiznal, Ze jej ve volnéniase bavi Fa-
cebook. Pditacové hry pati mezi konéky Johany a MatyaSe. Nikdo dalSi internetové ak-
tivity nepripustil. Jen dva respondenti, Anna Il a Michael@p@&dély, ze mezi jejich ko-

nicky pati prochazky po venku.
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8.1.2 Znalost ¢asopigi

VSichni respondenti byli vybrani s tim, Ze al@sopisy znaji &tou je, tedy vi, dem jsou.
Podle provedeného vyzkumu se chlapci jednézhahodli na tom, Ze maji r&@ Popcorn
— prijde jim, Ze je vice pro& na Bravu jim nafiklad vadifotoroman ktery je pro holky a
casté tipy na Heni. Popcorn podle jednoho z respontemia lepSiclanky neZz Bravo.
VSichni maji rddi Popcornipdevsim kuli plakatim. 4 z @ti divek odpo¥dély, Ze Bravo
je pro r¢ lepsi. Jen 1 divka (Anna Il) odpmiéla, Ze obaasopisy ma rada ,tak nastejno”.

Matyas uvedl, Ze si také kupuje Level, Jakub soskgaly koupil 21. stoleti a Rock & Pop.

8.1.3 Frekvence nakupucasopidi

VSichni respondenti alespgeden ze zkoumanyatasopisi kupuji pravideld. Vyjimkou

je Sestnactiletd Johana, ktera si oba kupuje jéasollak uz bylo zméno, Popcorrttou
spiSe chlapci, Bravo zase divkytil€zitostre vSak kupuji i naopak — divky Popcorn a
chlapci Bravo. Roli fi ndkupu hraji atraktivndlanky o celebritach a plakaty. Podlékte-
rych divek roli hraji i pilozené darky.

Nikdo z respondeitneodebira fedplatné.

Lze zobecnit, Ze respondentical casopisyCist na poatku puberty, tedy okolo 10-11 let.
To mize byt z@isobeno hledanim vzoru (u celebrit) a snahy zjisfitrmace o sob a

svém ¢le (viz ,poradny” véasopisech).

8.1.4 Co na tyto¢asopisyrikaji rodi ¢e

Z rozhovot bylo zjiS€no, Ze tuto ¥kovou kategorii rodie nikterak neomezuji, co seéy
meédii. Nekterym respondefim rodice casopisy dokonce kupuji.étSina rodtt si ¢asopisy
nékdy v minulosti prohlédla a spiSe se obsahu sniNdaiiklad rodite Michaely si sami
tyto ¢asopisyctou. ,Casto se siji poradr, i castym sexudlnim tipn. Nevadi jim, Ze ta-
kové \&ci ¢tu.” Matka Pavly si odchto ¢asopisech mysli, Ze jsou to blbosti, ale kupuje je.

Na koupi tchtocasopisi se podili nejen rode, ale i prarodie (nagiklad u Anny II).

Rodie chlapé obsahycasopisi nikterak nezajimaji, nechavaji jim volnost. Jakekl, ze

jeho rodée mu ani nekontroluji, costh na internetu.

Jediny zasahiirhazi od matky Anny. Ta jekne, kter&lanky si nepeje, abycetla. Kdyz
Anna s ¢mito casopisy zéinala, mama jfikala, ze je nadktera témata je§tmala (bylo ji
10).
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8.1.5 Co je na nich nejzajimawjsi

------

lasce a sexu, Popcorn spiSe skrz plakatkdy se radamiidim, naposledy se mi tam libi-

lo liceni podle celebrit.” Na Johanu tedyspbi geswdcovani pomoci celebrit.

Ondrej sicasopisy kupuje kidi plakatim oblibenych kapel. ,Bkdy mé tam zaujal gjaky
¢lanek, teba o hercich a filmech.”

Pavlu bavidrby a informace o slavnych. ,Taky je dobra poradnahaiky o lasce, vztazich
a sexu. V Bravu ® moc nebavifotoromany dala bych tam misto tohoieo jinyho.”
Ohledrg liceni a mody se poradi s ostatnimi, nebo hleda eanietiu. Naposledy vyuZzila
tipy jak na dobrou fotku.

Anna radacte ¢lanky o celebritachdrby, flmové a hudebni novinky. Také si rad® o

tom, co je zrovha moderni a co maji celebrity naso

Michaela ma nejragji ¢lanky o zivot, skuté&éné gibehy, reportaze. Popcorriide neku-
povala, z#&ala kwili plakatim a fotkam celebrit. ,Of|as jsou tam zajimavé tipy n&enici
ucesy. Taky jsem si uz gtala par DIY (Do it yourself) &ci jako broZze nebo si vylepSila

triko podle nich. To je ale spiS u Brava, v Popoaomoc takovych rad neni.”

Anna Il si kupuje¢asopisy hlavé v 1é&€ k vock. M4 rada kiZzovky, sowtZe, informace o
osobnostech, hla¥n/ Popcornu, a taky testy u oboukdy sefidi beauty tipynebo zkousi
Gcesy podle navad

Jakuba nejvice zajimaji plakatykinky o slavnych osobnostedfiasopisycte, ale nelibi
se mu, Ze jsou az moc zé&mneé na holky.

MatyaS ma na&asopisech nejragl stejré jako Jakub plakatylanky o zgvacich, hercich a
filmech. Bravo kupuje jen Kili plakatim, protoZe ¢lanky byvaji tak na 5adki, takze se
to nevyplati. V Popcornu jsatlanky aspé opravdoveélanky na vic nez paradki.” Po-

zornost ¥nuje upozoranim na nove filmy.

Jak je vidno, nejragji si teenagé ¢tou o celebritach a kulta (hudba, filmy). Celebritami
jsou divky porgrné ovlivnéné, inspiruji se jejich stylem.

8.1.6 Koupé produktu v posledni dokg

Zadny z respondeintsi negfipousti souvislost mezi naposledy koupenym produkaein-

zerci vcasopisech. Dva respondentizmali mozny vliv televizni reklamy, coz je jasny
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dukaz, Ze reklamjako takové rozumi a jsou schopni ji rozpoznadlP@utorky vSak zob-
razované produkty ¥asopisech néten&e pisobi, aniz by si to Wwdomovali. Ri pohledu
na tabulky v piloze P | a P Il lze konstatovat, Ze kg které si teenadge koupili
v posledni dob a zn&ky uvedené v tabulkach se shoduji (pochopitela vSechny) — jde

napiklad o Zara, Essence, New Yorker, H&M, Astéasopis 21. stoleti.

Ondej promluvil o &asti v rekteré ze sowfi vcéasopisech, kdy vyhral zdleu Adidas.
Uznal, Ze ji ma rad a pouziva ji.

Pavla se zminila o ztee Rimmel v souvislosti s celebritou (Kate Mosside lze tedy

piedpokladat persvazi, ktera je provedena skrz dutercelebritu.

Anna Il se rozpovidala o koupi laku Miss Sportyza&lad doporweni z¢asopisu Bravo —
jedna se podle ni ale o vyjimku, takto jedna jemeanamych a specifickych prodikiu
kterych nevi, pod jakou jinou z&leou je sehnat. Ke koupi tohoto produktu byla paalle
torky preswdcend pomoci persvaze — Slo 0 novy maédni hittaina divek si feje byt mo-

derni.

8.1.7 Jakou roli hraji darky v ¢asopisech

Pro Johanu darky roli nehraji: ,Nic nevydrzi, jsmes|é a ja si radSi koupim kvalitni kos-

metiku nebo Sperk, co se mi libi. Niégtad fetizky nebo naramky nic nevydrzely a rozbily

vvvvvv

Rik&, Ze Bravo ma lepsi darky, a shoduje se tak/b®Ra

Ondrej uznava, Ze dkteré darky jsou dobré, aletéina je pro divky, a tak je nechava

seste. Logicky tedy darky ud nerozhoduiji.

Anna ma darky ¥asopisech rada, nédklad ,naramky, koralky a naposledy byla dobra

tastika na make-up.“ Podle Michaely jsou na tom &asopisy stejia darky vliv maji.

Anna Il uznava velky vliv dark na to, jestlicasopis chce. ¥Sinou byvaji dobré darky

v Bravu, ty z Popcornu moc nenosi. Diky nim vSagtiiiskdyz jimi podaruje kamaradky.
Jakubovi se libily placky a samolepky, vliti pdkupu vSak neuznal.
Matyas dava darky séset tudiz kvili darkim ¢asopisy nekupuje.

VétSina divek alespozcasti uznala, Ze i darky hraji roliipndkupucasopisu, kdezto u

chlapd ne. Ti darky vyuziji opravdu jerridkakdy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

8.1.8 Jakou roli hraji plakaty v ¢asopisech

Jak Ize wit z predchozich odpaddi, plakaty hraji v kupnim rozhodovani velikou roli
Chlapci kupujicasopisy pedevsim kuli plakatim. Divky kupuji spiSe Popcorn &V pla-

katim, Bravo maji vSak ragl. Podle Michaely ma Bravo plakaty h#z

VSichni jednoznéné tvrdi, Ze Popcorn ma nejvice plakdPritom kdyz autorkatasopisy
blize prozkoumala, Bravo jich ma téfrstejré. To je zmisobeno #jmé Spatnou komuni-
kaci ze strany vydavateBrava, protoZze Popcorn na svych webovych strank&éli, ze
je ¢asopisem s nejvice plakaty. Persvaze ke koupi poplakat tedy funguje vybor&

navic respondenti tvrzeni Popcornu étplakati bezvyhradi véri.

8.1.9 Koupé ¢asopisu kvali oblibenci ze s¥ta showbusinessu

VsSichni teenage z rozhovoti uznali, Ze maji své idoly — oblibené herce/bleye zpEva-
ky/zpévacky a jiné znadmé osobnosti ze showbusinessu. Takaliuze sicasopisy kupuji
kvili nim.

NejobliberjsSi jsou Miley Cyrus, Katy Perry, Selena Gomez, tikrdvionkeys, One Di-
rection, Vanessa Hudgens, Lady Gaga, Rihanna a dst® celebrity maji spot@mé rysy
— jedn& se o mladé, hezké, selommé a usgsné lidi, ktéi Sli za svym snem a dosahli jej.
Prestoze nikdo v rozhovoru niéggnal, Ze by si fal byt slavny, tyto celebrity u nich mohou
vzbuzovat respekt. Proto sbiraji jejich plakatykyo zajimaji se o jejich Zivoty. Podle au-
torky je dobré mit idola, pokud je kladného chagakt to znamen4a, chova se vychéen

teenagera fize svym zfisobem v Zivat nasngrovat.

Michaela obdivuje na Miley Cyrus jeji rebelstvi.mdezné, Ze se tedy bude chovat podob-
nym zpisobem, aby byla jako ona. Miley Cyrus plati za kawverzni zgvacku, autorka si
tedy nemysli, Ze je tento vzor spravny. Miley Cyjas/Sak v obowasopisech pogmné
frekventovand, tim padem pro teenagdtigtppna. V Popcornu ji jeémovana dvojstranka

a plakat, daleélanky o tom, jak zhublai jak se opila na w@rku.

Je sk¢lym krokem ze strany vydavatelmistit ihned na obalktasopisu hezkou fotku
celebrity, kterd je zrovna kurzu Takova obalka, podtrzena kontroverznim titulkeee-

nagery ihned zaujme.
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8.1.10 Styl komunikace ¢asopidi

Oba zmhovanécéasopisy komunikuji fatelsky, tedy vyuZivaji princip vzajemnosti a po-
dobnosti. Respondeirh ziad divek se tato komunikace libi, jak autorka jizdla, rgkte-

ré divky vyuzivaji rad a tipautorek. Jeiejmé, Ze auiido casopisu si vytvili daveéryhod-
nost acten&ky jim vefi. Chlapci si mysli, Z€asopisy komunikuji spiSe k divkam. Jakub
uptimre fekl, Ze ,je jasny, prdpiSou tim kamaradskym free stylem. &htabysme si ku-

povali ten¢asopis a date se nantetl.”

Michaela ngla vytku snérem ke slovniku pouzivanémudba ¢asopisy: ,Nesnasim, kdyz

pouzivaji slova jak@ool. Nikdo takhle nemluvi. Mi by s tim gestat.”

Ann¢ se libi, kdyZ autio texti celebrity oslovuji jménem. AvSakipada ji, Ze aui® n¢kdy

piehnart reaguji vysokou frekvenci vyiknika.

8.1.11 Ktery z nich je vhodnéjSi pro holky i kluky

Divky si mysli, Ze obaasopisy jsou pro holky. &teré z nich jsou nézoru, Ze je to
v par‘adku a existuje spousta jiny¢hasopis vénovanych chlapan, jako je ABC, Level a

jiné. Podle Pavly je Bravo vhodné pro oboje pohlavi

Chlapci maji radji Popcorn, i kdyZz jeden z chlapge nazoru, Ze je vice div DalSi

Z chlapd tento fakt bere pozitivhs tim, Ze se alespm divkach Bco dozvi.

8.1.12 Znacka, ktera zaujala

Autorce se potvrdilo tvrzeni V#iekové, ktera ve své publikaci uvadi, Ze mladez fmpe
na rozpoznat v reklagnpisobeni autority (2010, s. 76). Celkem 1 divku (Ahihzaujala
reklama na fedplatné s parfémem od Beyoncé. Divka parfémiiie dryzkouSela a ma
s parfémem spojeny pozitivni zkuSenosti, ma horada, ale je drahy a takovécv si sa-
ma nekupuje. # dotazu na asociace se Zkau fekla slova jako sexy, wavy, drahy. | na
strance s inzerci je tento parfém aarasuperlativy jako okouzlujici a®ina. Vzhledem
k informaci, Ze darek je pro prvnich 10 objednavek, pedpokladat rychlou reakci ze
strany divek. Kazdopadreminovana divka fedplatitelkou neni, a tak je tato kamipgaro

ni vhodrg zacilena.

New Yorker oznéilo vice divek. Johana autorce pracelital Ze ji zaujal styl tohoto oble-

¢eni a v obchatlby se na & podivala. V Bravu si Johana vSimtasopisu S&t objewvi
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z divodu umisini pies celou stranku, kazdopa@dmevi, zda by si jej koupila. Je pravdou,
Ze téma tohotoasopisu je vyhramé a nemusi se tak libit vSem.

New Yorker, jako zné&u, kterou si zapamatovala, oZita i Anna. Té se libil nahrdelnik a
fekla, Ze by si jej koupila, ovSem zapochybovalatmjkvali€. Asociace se ztkou ozna-
¢ila jako levny, hezky, moderni. Michaela si takpamatovala New Yorker, konkrétn
koZenou bundu. Rozpovidala se o tom, Ze v New Yarkakupuje rada. Tuto z&lau aso-
ciuje se slovy trendy, mlady, barevny. Zka New Yorker se na dvojstrance vyskytovala
n¢kolikrat, proto si mladez tuto zdleu zapamatovala tak digh V rekland a greswdcova-

ni ke koupi je dlezité opakovat, aby si tento pojem recipienti sreagapamatovali.

3 respondenti zminili jako zapamatovanouckuoabonbony Skittles s tim, Ze je znaji a ku-
puji. Ondej zminil, Ze si je kupujéasto a ,maji dobry reklamy.” Skittles si zapamatava
Jakub s tim, Ze sat#t vyzkouSi. Kupuje si jedin¢. Se znakou spojuje pidavna jména
vtipné, barevné, kyselé. | MatyaS ogihaSkittles jako produkt, ktery si zapamatoval.
~Skittles me zaujaly, protoZe je znam z reklamy &ady si je koupim.” Spojuje se zéeou
slova crazy, dobry, vtipny.“ Lze tedy konstatovag,pro chlapce byl tento produkt ungist

ny v Popcornu jako sotit nejlakayjsi.

Zajimava byla pro teenagery také &sanapoj Bubbleology, umigha v Bravu. Ontkje
tato zn&ka sice zaujala, ovSem nema k ni vylaZeobry postoj, tento napoj je podign
piilis sladky. Pavle naopak moc chutn&larjej 3x. ,Je td hodre in a docela novinka."

Dobie si vede i deodorant Garnier, kterého si vSimlgchdv dévéata. Vi o g#m, Ze je
novinkou. Anna jej ma dokonce doma a pouziva jgjama mi ho koupila. Wité by mi
hou Annu: ,Nejvic ng v Bravu zaujal ten novy deodorant od Garnier, favakm rekla-
mu i v televizi.” Také si fesrt pamatovala, Zze byl na strance s kosmetickymi tfndle

ni je @irodni, varavy a kvalitni.

Autorka prace je nazoru, ze chlapecky &ryprodukfi je zn&né omezeny, kasopisech se
vyskytuji zn&ky uréené spise divkam.

Teenag# si zcela logicky zvolili produkt, ktery je jim&akym zpisobem znamy a vzbu-
zuje pozitivni emoce (negativni byly akorat iigadt Ondeje a znéky Bubbleology).
Nejobliberjsi jsou znaky cukrovinek a sladkych nappo{Skittles, Bubbleology, kosmeti-
ky (Garnier, parfém Beyoncé) a obémi (New Yorker). Naopak nebyly zapamatovany

inzerce na jazykové kurzi firmu Logofun poskytujici za poplatek melodie mebil ¢i
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hry. Podle autorky ii¥e roli sehrat umishi na zadni stranobalky, které respondenti ne-

vénovali velikou pozornost.

Do prilohy P VI jsou pro lepSifedstavu umighy naskenované strankyasopisi se zmi-

nénymi znakami.
8.1.13 Rozhovor o vybranémé¢lanku

Podle Johany je zkoumarjanek v Bravu (test Ktery jsi ze Simpsgrhloupy a dtsky.
Ten v Popcornu (Jsi prutf) je pry lepsi, ale testydasopisech &Sinou nedla a geska-
kuje je.

Ondejovi test vyloZen nevadil, ten v Bravu si wthl a byl spokojeny s tim, co mu vyslo.
Je vS8ak nazoru, Ze testy jsou neodpovidajici, peotkazdej bude odpovidat tak, aby mu

vySlo reco dobryho. Ztratéasu.”

Pavla ma testy docela rada, nefjage vyplnuje s kamaradkami. Autorku prace zaujal
pongrné uvédomely vyrok: ,Ten v Popcornu mi ifjde divnej, nelibi se mi, Ze v jedné
otazce automaticky géaji, Ze mam kluka. Kdyz nemam, tak co? Niéou si ho udlat
vSichni. Je to trochu natlak, ale to celkowoboucasopisech takhle piSou.” dasopisech
se skutén¢ casto pdita s tim, Ze by divka #a mit chlapce, fipadré hodre ¢lankia vede

k tomu, Ze jeieba rgjakého ziskat. Opravdu e jit az o formu néatlaku, protoZe divky
mohou mit pocit mé&tennosti, pokud chlapce nemaiji.

Podle Anny testy nejsou Spatné, pry rozholdpsi, nez &tit horoskomgm.

Michaela ma rada tytdanky, kdyz se nudi. Nema rada, kdyz ji v nich rgak se méa cho-

vat. Libi se ji ale firazeni vysledk testi k celebritam (v Popcornu).

Anna Il ma testy rada, ziovala to jiz na z&tku. C¢la si je &tSinou s kamaradkami. Ten
v Popcornu by podle ni klidnmohl byt delSi.

Podle Jakuba auticestu neumi napsat nic ,drsnyho” a vSechny oddbjsou sta¥ny tak,
aby byl vysledek pozitivni. To Matyas si testy &éléd protoZze mu fijdou hokici. Navic
nema rad, kdyz pisi, jak se ma chovat.

Autorka uznava, Ze vy tohotoc¢lanku nebyl nejastrgjSi. Hodré responderit je nazoru,
Ze tento obsah nepak nejobliberjSim. Na druhou stranu ziskala cenné odgowa to,
pro¢ se jim nelibi. Navic testy jsou vcelku interakfivnuti ¢ten&e zapojit se afgmyslet.

Pro moznou fedstavu, jak tyto testy vypadaji, je autorka urdasto Rilohy P VII.
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8.2 Odpovédi na vyzkumné otazky

Diky provedenym sekundarnim vyzkim, obsahovym analyzam zkoumany@sopis a
primarnimu kvalitativnimu vyzkumu lze odpsmiét na nasledujici stanovené vyzkumné

otazky:

1) Které médium je podle teenadarejoblibertjsi?

2) Jak se umidji ¢asopisy coby médium pro teenagery?

3) Jakym z@sobem komunikuji vybran&asopisy, Bravo a Popcorn?

4) Jaké prvky persvaze tyto magaziny vyuZivaji?

5) Jakym z@sobem jsou tyto magaziny vnimany cilovou skupinBuffguji persva-

zivni atributy a techniky v nich pouzité?

1) Podle teenag@re nejoblibesjSim médiem stale televize. Podle autorky je tddiod)

stéle ma wtSina domacnosti televizi, ale internet stale rsamiozejmost, i kdyZ se s jeho
piitomnosti v mnoha ohledech §itd. Bylo v3ak zji&tno, Ze se v televiznim divactvi pro-
jevuje sezénnost — nejvice se divajti cha televizi v zind, kdezto o letnich prazdninach

nikoliv. Je tedy pozitivnimigdpokladem, Ze v l&travi mladez s§ volny ¢as venku.

2) Casopisy se umistily v oblibenosti na posleditige. Nelze jednoziaé tvrdit, Ze je to
zpisobeno fichodem novych technologii, protoze ve vyzkumukurd003 nebyly rozdily
ve ¢tenosti nikterak markantni az nakteré konkrétni tituly, jako je Bravo. Je téepne
zpasobeno lenostiist, mozna je i nizka kvalitdanki, kterou¢ten&i vypozorovali.Caso-
pisy jsou také pominé drahé, nafiklad televizi a internet ma teenager ve své pagista
zadarmo, naklady plati ragikdezto¢asopisy si #ktefi musi platit sami. Nakonec televize
a internet jsou jako médium lakgsi, nebd pasobi na vice smysla publikum svym zjp-
sobem zapojuji. Tato média jsou kdykoliv po ruade#o procasopis jeiteba zajit do ob-
chodu. NejtergjSimi ¢asopisy pro mladez je Bravo a ABC. Autorka vSakéleht

k vyzkumu vybrat podobné pro moznost srovnani,zud8ravu vybrala Popcorn.

3) Obacasopisy referuji, Ze jsou pro oboje pohlavggbo autorka z obsahové analyzy vy-
pozorovala, Zze hodncili na mladé skay. Tuto hypotézu potvrzuji rozhovory s cilovou
skupinou, ktera je stejného nazoru. @haopisy komunikuji fevazri skrz celebrity, snazi
sectendi vsugerovat, Ze je spravné inspirovat se jimi @érse o stejny Zivotni styl. Au-
tofi obou magazii se snazi @ovat modni styl, ktery demonstruji skrz autoritgelebrity.
Na druhou stranu, snazi se tapajicim teersiageradit v oblasti vztah sexu a zdravi.

Podle autorky prace hodrtla¢i na mladé divky, co se &g vztali s chlapci. V mnoha
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¢lancich radi, jak je ohromit, jak s nimi randitk jae ged nimi chovat. MZe se stat, Ze
divka bez chlapce se bude citit zakomplexovandppeamit chlapce se zda jako nastoleny
trend. Autdi ¢lanki se snazi @ten&e vzbudit emoce, ipdat jim své nazory, snazi se
.komunikovat" skrz¢asté otazky sitované keiten&i. Také uzivaji slovnik mladych, coz
je vicemésn v paadku, jen jeden z respondént hloubkovych rozhovorech uvedl, Ze ne-
snasi, ,kdyz pouzivaji slova jako "cool". Nikdo kdd& nemluvi. Mli by s tim pestat.”

V ramci vychovného snazeni by vSak mohlgitpv Gvahu omezeni uzivani anglickych

slov a nespisovnych koncovek.

4) Casopisy pouzivaji k persvazi celebrity. Ty teen@geradi, co si oblékat, jak seiti
jak se chovat. Mimo to, aufigpiSi¢lanky v gratelském duchu a snazi si tak vyivs reci-
pientem vztah. Komunikuji stejnym slovnikem, jakiegpokladaji u teenagerV ramci
vybudované dvéry pak étendi véri, Ze doportiované produkty jsou proérvhodné a nej-
lepSi. DalSimi persvazivnimi prvky jsou plakéaty itvasopisi, prilozené darky a vzorky
kosmetiky. Toto vSechnoie u potencidlniho zédkaznika vzbudit pocit, Ze jemabizeno

néco extra, pestoze to Kasopisu Uplé nepati.

5) Podle autorky prace je néjangjSim persvazivnim prvkem vkladani plakafe to jeden
z nejhlavigjSich divoda, pro je teenagié kupuji. Popcorn je kidi plakatim obliberjsi
nez Bravo, to je zase oblikg$i po obsahové stranceckoli to respondenti v rozhovorech
negiznavaji, i umigsované znéky produkfi a jejich doportiovani na 8 pasobi. Dikazem
je, Ze si zcela dobrovairkoupili ty znaky, které se &n¢ v ¢asopisech vyskytuji (New
Yorker, Essence, Rimmalasopis 21. stoleti). Darky hraji roli spiSe u divigifesto vSak
n¢které pochybuji nad kvalitou. Podle autorky byejly vyrobci nersli podcenit. V jed-
nom gipads byly zmirgny i vzoregky produktfi z divodu vyzkouSeni a ufeni pegz.

Persvaze v magazinech z&n: funguje.

8.3 Doporuéeni

PrestoZze doba pokéda a teenageé maji k dispozici spoustu jinych lakadel, je stalezné
naléztctend&e casopisi. Jich vSak postugnubyva, proto jeifeba docasopisi vymyslet
nova témata a svéhtiende si tak udrzetCasopis by nil zastavat o #co vychovrjsi
funkci, zarové vSak nenudit. Bylo by dobré izlit vice obsal kde secten& mohou

zapojit — kvizy, sowze, hry, navody jak si&o vyrobit.
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Pokud chiji byt oba zkoumané magaziny ozaadny jakoc¢asopisy pro teenagery a ne
jako diwi casopisy, jefeba razanthzmenit obsah. Bylo velice obtizné sehnat respondenty
ztad chlapé, kteri by tyto casopisy pravidekh cetli. | ti chlapci, co obaasopisyctou,
vSak doportili pfizpasobit obsah i jim. Témata se nejvice zaobiraji gtdaskou, ce-
lebritami a mddou, coZ se nejevi jako téma atraktpyo chlapce. Navic samotni atito
uprednosiiuji divky, oslovuji je jako prvni agkde dokonce osloveni chlapeacela chybi.
Podle autorky by takérftomnost celebrit z hudebniho a filmovéhamyslu neli vyvazo-

vat znami sportovci a sportovkym jiné osobnosti, které by byly dobrymiktadem. Je
dulezité, aby dospivajici mladez netihla jen k pomfofu showbusinessu, ktery je prova-
zen sexem, drogami a alkoholem, aleslacs\wt mére zkresleg a méla vhodrgjsi vzory.

Prestoze j&asopis Popcorn stejného z&eni jako Bravo, neni tak oblibeny. Autorka do-
poruwiuje ¢asopisu Popcorn sjednotit grafickou Upravu. Jinekirecela jasné, ptotee-

nagei upirednosiiuji Bravo, autorce to nedokazali vyshit.

Autorce prace ngislo vhodné, Ze v lednovém vydani Popcornu z roRd42zabiraly
znaky produkti ténet tietinu obsahu. To je patmé alarumujici a nefér k nakupujicim
vzhledem k vysokéastce za vytisk. Mimo to je mozné, Ze veétinolika znaek si tee-
nager ani jednu nezapamatuje, protoze je zkratkaypen. Na druhou stranu jieha
uznat, Ze produkty do ob@asopis jsou vyborg vybrany a koresponduji s cilovou skupi-
nou. Ve zkoumaném vzorku teenagese nestalo, aby si nezapamatovatktarou

z uvedenych zrigk v Riloze P | a P Il v fedloZenychtasopisech i vyzkumu.

Cten&i by také uvitali vice souti. Jeden z respondéntived!, Ze se mu nelibi omezeni
soutZi jen na SMS soée, coz ztastretné mnohdy vyjde draho. Proto by nebylo na Sko-
du z&adit i e-mailové soute.
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ZAVER

Autorce se poddo splinit cile prace — zjistila, Ze nejobliliggim meédiem je televize,
kdezZtocasopisy k oblibenému médiu u teenageepati. DalSim cilem bylo zjistit, ktery
casopis je u teenagenejobliberjSi. Autorka prace zjistila, Ze Bravo je u teenégeej-
popularrgjsi, kdezto Popcorn se stejnym obsahovym &anim moc oblibeny neni, jeho
oblibenost je fedevSim na zakl&mnozstvi plakdt uvnitt. Analyzou obsaln casopisi
Bravo a Popcorn autorka nastinila mozné persvazpmidy, které diky hloubkovym roz-
hovorim s respondenty potvrdilaCasopisy mnohem vice persvazivreili smsrem

k divkam.

Teenag# rozhodr jsou cilovou skupinou medialni persvaziegboze si ji ve &Sine pri-

padi viitbec neuvdomuiji. Adoruji celebrity, sleduji posledni trendfgji jit s dobou, ne-
brani se novinkam a jsou vSemu d&i. O to vice by se n& méla ve Skolach aplikovat
medialni vychovaCasopisy jsou dle autorky prace to nejmensi "zlosk@/nani s jinymi
meédii s persvazivnimidinky a medialg negramotnylovek by tak mohl mit v budoucnu

veliké problémy.

Budoucnost magazine zZ'ejma v online sité, a to edevSim co se teenaddyce. Swt-
lym bodem budiz to, Ze tato skupina recipiestalecte a zdjem o magaziny neklesa tak

markanti, jen se pomalu upousti od &8&ho média.

Na této praci Ize poktavat v diplomové praci mnoha gny. Jednim z nich je naplanova-
ni marketingovych aktivit a komunikac¢asopisu Popcorn, ktery Zasopisem Bravo po-
meérné zaostava. DalSim moznym tématem by mohla byt pee\asopisi vici sttedoSko-

lakam ¢i vysokoSkolakm a mozné porovnani s teenagery.
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PRILOHA P I: TABULKA ZNA CEK PRODUKT U V CASOPISU

BRAVO

CISLO |ZNA CKA KATEGORIE |ROZSAH |TYP
PRODUKTU PRODUKTU |(strany) SDELENI
Debenhams, LindexQdvy 1 Trendy
Topshop, zoot.cz, Ann
Christine, Deichmann,
New Yorker, bellarot
se.cz
Clinique Kosmetika 0.25 Tip
Bijou Brigitte, | Doplinky 0.5 Trendy
Claire's, New Yorker,
Topshop, Zara, Pull ¢

Leden | Bear

2014/1 | Debenhams, Newodvy 0.5 Trendy
Yroker, F&F, Zara
Tally Wejl
Essence, Coty, RimKosmetika 1 Tip
mel London, Derma-
col, Max Factor
Essence, DermacoKosmetika 2 Trendy
Avon, Sally Hansen,
Oriflame, Maybelline
L'Oreéal
Swt objevi Casopis 1 Reklama
Bubleology Néapoje 0.25 Tip
Essence, L'Oréal Kosmetika 0.33 Trendy
Topshop, asos,com, | Odévy 0.33 Trendy
forever21.com, New
Yorker

Led Six Dopliky 0.33 Trendy

eden . v

2014/2 Zara, Topshop, skip- | Odévy 0.33 Trendy
py.cz
Nivea, Garnier, Mari-| Kosmetika 1 Tip
onnaud, Avon,
L’Oréal, Schwarzkopf
Bioderma, Nivea, Kosmetika 2 Tip
Rimmel, Astor, Der-
macol, Oriflame, Max
Factor




Bravo hits CD 0.5 Souk
Agentura 7 Tébor 1 Reklama
Intact Jazykova Skola 1 Reklama]
Mobila.cz Hry a vyzvéé |1 Reklama
ni na mobil
Nakladatelstvi Yol Knihy 0.25 Sodkit
New Yorker, Odkvy 0.5 Trendy
Topshop, Bershka,
Pull & Bear, Reserved
Lindex, Asos, Acces-| Dopliky 0.5 Trendy
sorize, Volcom, Rive-
risland
Zara, H&M, Mango, |Odvy 1 Trendy
Biezen Nevy Yorker, Ann
2014/6 Christine
Bubbleology.cz Néapoje 0.25 Tip
Essence, Dermacol, | Kosmetika 1 Tip
Ryor, Avon, Adidas,
La Roche
Montagne Jeunesse, | Kosmetika 0.5 Tip
L’Oreal Paris
Nivea, Eucerin, Der- | Kosmetika 0.5 Tip
macol, Avon
Ryor Kosmetika 0.5 Reklama
Intact Jazykova Skola 1 Reklama]
New Yorker, Only, |Odvy 0.5 Trendy
Lindex, Zara, F&F,
C&A, Reserved,
Topshop
Zara, Topshop, F&F, | Obuv 0.5 Trendy
Asos, Ann Christine
Essence Kosmetika 0.33 Sat
5 Miss Sporty, Nivea, |Kosmetika 0.5 Tip
Btfezen| Avon, beauty-bar.cz,
2014/7 | Marionnaud, Coty,
Schwarzkopf,
L’Occitane
Ryor Kosmetika 0.5 Reklama
Miss Sporty Kosmetika 1 Tip
Swt objevi Casopis 1 Reklama
Agentura Tapaza Udalost 1 Reklamg
Intact Jazykova Skola 1 Reklama]




PRILOHA II: TABULKA ZNA CEK PRODUKT U V CASOPISU

POPCORN
CISLO |ZNA CKA KATEGORIE |ROZSAH |TYP
PRODUKTU PRODUKTU | (strany) SDELENI
Logofun Hry a vyzvaeé Reklama
ni na mobil 1
Essence, Dermacol| Kosmetika 0.5 Tip
Nivea Kosmetika 0.25 Tip
New Yroker, H&M, |Odévy Trendy
. Lindex, Ba'a,
Prosinec g\yatch 2
2013 Rimmel, Sephora, |Kosmetika Tip
Dermacol, Astor,
Essence 1
Adidas Parfém 1 Reklama
Top Divky Casopis 1 Reklama
Popcorn Casopis 1 Reklama
Logofun Hry a vyzvag |1 Reklama
ni na mobil
Popcorn Special Casopis 1 Reklama
Vodafone Telefonni opet 1 Reklama
rator
Takko, New Yorker,| Ockvy ado- |1 Trendy
Bat'a, Roxy, plhky
Dakine Odvy 0.25 Soutz
Kingstone Flash disk 0.25 Seut
Logitech Vypdetni 0.25 Soutz
technika
Leden | New Yorker Odvy 0.25 Soutz
2014 |Pepsi Napoje 0.25 Saudt
Roxy, New Yorker, | Dopliky 1 Tip
Quiksilver
Harajuku lovers Parfém 0.25 Seéut
Tampax Hygienické |0.33 Tip
pomicky
Mountain Skyver Sportovni vy-|0.25 Tip
baveni
Pilotpen Psaci ptgby | 0.5 Tip
PS3 Hra 0.25 Tip
Hrajeme.cz Hra 1 Reklama
Evropa 2 Radio stanice| 0.5 Reklama




Bata, New Yorker, |Odévy 1 Tip
Takko
Evropa 2 Radio stanice| 0.5 Reklama
Kawar Kosmetika 1 Reklama
Beyonceé Parfém 1 Sait
Fragment Knihkupectvi | 1 Reklama
Essence, Max FactaiKosmetika 1 Trendy
Miss sporty, Jessica,
Maybelline, Fructis
Sally Hansen Kosmetika 0.25 Tip
Camp Rock Parfém 0.25 Tip
Tampax Hygienické |0.5 Reklama
pomicky
Top divky Casopis 1 Reklama
Nescafé Kéava 0.25 Saut
Wilkinson Hygienické 1 Reklama
pomicky
New Yorker Odvy 2 Trendy
Sephora Kosmetika 0.25 Tip
. Skittles Cukrovinky 0.5 Sosit
ggf;f Beyonceé VParfém 1 Reklama
Top Divky Casopis 1 Reklama
Logofun Hry a vyzvéaé |1 Reklama
ni na mobil
Airways Zvykaky 0.33 Soutz
Ann Christine, New | Sperky 2 Trendy
Yorker, Six, IAM
Essence Kosmetika 0.25 Saut
5 Sephora Kosmetika 0.25 Tip
Bzrgiin Bruno Banani Kosmetika 0.25 Tip
Mary Kay Kosmetika 0.25 Sotit
Tom Tailor Kosmetika 0.33 Sait
Miss sporty Kosmetika 1 Reklama
Logofun Hry a vyzvae |1 Reklama

ni na mobil




PRILOHAP Ill: OBALKA CASOPISU BRAVO
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PRILOHA P IV: OBALKA CASOPISU POPCORN
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PRILOHA P V: P REPSANE ROZHOVORY — POZNAMKY
Realizovano 3. a 4. dubna 2014 v Sumperku, |. Z&/Sumperk
Johana (16 let) — 9.itida ZS

Z&jmy: ¢teni knih, paitacové hry, patelé, cestovani

»,Oba ¢asopisy znam, updnostiuji Bravo, je tam vice zajimavyctlanki. Popcorn zas

miva dobré plakaty a i na kvalisim papie.

Rodike mi do toho, c@tu, moc nekecaji, nekontroluji. Kdyz jsem s kupdwateéch caso-

pist zatala, tak to skdy prosli, teda spiSe mamina a spiSe se tomu so@tam piSou.
Kupuju si je, protoZe si radaqdtu néco o celebritach. Jsou tam taky tipy co je in a out

Bravo kupuju jen &kdy, Popcorn taky jené&kdy — musi m§ zaujmout obsah,&Sinou si
ho jeSt v obchod prolitnu a az pak kupuiji. iy jsem si tytocasopisy kupovala pokazdeé,
ale docela se to prodrazi. Reglimi davali taky ¥tSi kapesny, takZze ho&éizvazuju, jestli
to vaZré potrebuju.Rekla bych, Ze jétu asi od svych 10, 11 let. To bylytdinou mjéené
nebo poddéné po starSi sest Sama jsem si Zala kupovat Brawko asi ve 12 a o trochu

pozcji i Popcorn, samazejme kvali plakatim.

Nejvice n& bavi Bravo - kosmetické rady o vlasechcéani a rkteré rubriky o lasce a

sexu, popcorn spiSe skrz plakaty.
Nekdy se radamiidim, naposledy se mi tam libil@dini podle celebrit.

Naposledy jsem si koupila &¢ko v New Yorkeru a tenisky v H&M. Reklamam v Braami
Popcornu nesnuju pozornost, takze to diré¢ nebylo kwili nékterymu z¢asopisi. Kupuju

si, co se mi libf a co zrovna vidim.

Darky diiv mély docela velky vliv na to, jestli siasopis koupim nebo ne. ¥aiZ to moc
nereSim, ¥tSinou to stej nic nevydrzi, jsou proslé a ja si radSi koupimlitwekosmetiku
nebo Sperk, co se mi libi. Nagetizky nebo naramky nic nevydrZely a rozbily sale
libily se mi. Ale po¥Si me vzoreky parfémi nebo make-ujp Jinak lepSi darky ma Bravo,
fekla bych Ze i originak)si.

Libi se mi lan Somerhalder z Ujgh deniki. Vzdy, kdyz je tam &co o Upfich denicich,

si casopis koupim. Mam plakéaty s hercema zildpidenik praw z €chtocasopis.



Libi se mi, jakym stylem wasopisech piSou. Je to vtipny a trefny. Libi sez®mik nam
maji takovy patelsky vztah.

Prijde mi, Ze obaasopisy jsou spiSe pro holky, piSou o kosmetickjdioh hwzdach ... a

i darky jsou spiSe pro holky.

V Popcornu M nejvic zaujala zrikka New Yorker. Byla to dvojstranka s ofg&im stylu
.Drsnych holek”. Zaujalo rto, protoZze se mi ten styl obkni libi. Skoro vSechno bylo
New Yorker. Asi bych se v obchéda réco z toho Sla podivat. V Bravu jsem si vSimla
casopisu S&t objevi. Ten nmiZze byt zajimavy. Zaujal & protoZe zabira celou stranku.

Ale nevim, jestli bych si ho koupila.

Test co jsem ze Simpsbrie hloupy. Koukam na to, aledite bych nechtla byt nikym
z nich. Nevim, prd bych nela byt rekym z nich. A nelibi se mi, co mi vyslo. Test
v Popcornu je uz lepsi, aspaeni pro maly &cka. Mozna ale mohli dat na wvic moz-

nosti, kkdy mi to nesedlo. Testy ¥tSinou feskakuju a nelam si je.”
Ondiej (14 let) — 8. ¥ida ZS
Zajmy: Fitness, sport, fotografovagétba

»Nejvic kupuju Popcorn kidi plakatim a taky proto, Ze mitpde vice pro kluky nez Bra-
vo. V Bravu ng Stvou fotoromany, to je vylozérmpro holky. Jinak Popcorn mivam kazdej
a Bravo tak jednou zadgsic. (vychazi jak@trnactidenik). J& sam &asopis nekupujuek-
nu treba man a’ mi ho vezme, kdyz jde do obchodu, nebaség

U nas v rodif si casopis pectu ja a ségra. Rotk do toho nemluvi a ani je nezajima co

tam je.

Obacasopisy asttu od 11 let. Z&al jsem je chtit kili plakatim oblibenych kapel. &dy
m¢ tam zaujal Bjaky ¢lanek, teba o hercich a filmech. Ackdy tam byly super darky —
tieba placky (odzriky). Ale fek bych, Ze #tSinou to jsou halici véci — trebacelenky,

nausnice. Tak to necham gég

Co mi radi nebo co piSoudlancich, tak to @ moc nezajima. Jako myslim, Ze manijsv
mozek. A steji jsou ty rady spiS$ pro holky — co si oblict, jakreamalovat...ékdy tam

jsou rady ve stylu jak byt slavny, tak to jecab docela vtipny.

Nevybavuju si, Ze bych si¢oo koupil na zaklag reklamy véasopisu. Ale jednou jsem
vyhral v Bravu panskou sadu Adidas sprgh&ampon a deodorarit To jsem ndl docela
radost, znéku Adidas nosim i do fitka. Jinak moc nesdin, jen kdyZ se nudim. A Stve



me, Ze tam nemaji mailovy saite, ale jen fes SMS, to je docela drahy, na to, Ze vyhraje

jen par (soutzicich).

Jak uz jsentekl, ntkdy tam jsou dobry darky, aledi¢ si to nekupuju kidi nim. Spis né
Stve, kdyZz tam jsou, protoZe pak nem prolitnout, ocem se tam piSe. A stgjvétSinu
Z &ch darki nepouziju. Plakaty jsou lepSi. LepSi plakaty madeon, je tam vyér, tak si
tam kazdej asidto vybere, to se vyplati.

NejradSi mam Davida Beckhamagkdy jsou o gm ¢lanky, spis v Brawku, tak nt to
docela zajima. A doma mam vylepenej plakat, uZmewidkud je, ale asi Zjakyho ca-

sopisu. Kupovat plakaty zvia$ekde v obchod je drahy.

Nevim, néeSim styl psani. Hodntam radi, hlavé holkam — jak ho sbalit, jak ho oslnit,

jak an prvni rande. Kluci radit negebuji. A jinak styl psani je Upérstejnej u obou.

Bravo by ng&lo byt trochu vic pro kluky, alegak zvlag mi to nevadi, aspgose o holkach

néco dozvim. Mohli by psat i o sportu — fotbalu, kuistech ...

Pamatuju si, Ze tam (v Popcornu) byly Skittleséjaka soutz. Skittles jsou dobry, kupu-

ju si jecasto. A maji vtipny reklamy.

V Bravu byl Bubble tea, to je asi jediny ca nam zaujalo. Jinak je tam hatdkosmetiky
pro holky, to & moc nezajima. Bubble tea jsem kdysil,nje strasa sladkej, moc mi ne-

chutna.

V testu mi vySel Bart, to je superédinou si ty testy nethm, nepatebuju zjistit, jestli

jsem rgkdo z €ch o¢em tam pisou.

V tom druhyméasopise je test trapnej. Nikdo nechce byt grutly testy jsou nevypovida-

jici, protoze kazdej bude odpovidat tak, aby muosg&co dobryho. Ztratgasu.”
Pavla (14 let) — 8.¥ida ZS
Zajmy: ¢teni, psani povidek, poslouchani hudby, cizi jazygk§v

»Zham oba, ale vic mbavi Bravo. Je lewjsi a je vic cool. Akorat se rychleji potiia,
protoZze ma obalku ze stejnyho papiru jako zbytetorihle je zas Popcorn lepSi. A ma vic
plakati. Mamka ano (jestli siasopisy prohlizi rode), tik4, Ze je to blbost, ale koupi, nebo
balEa. Bravocétu vzdycky, Popcorn jenékdy. Mamka mi nechce kupovat toldasopis,
tak se musim kolikrat rozhodnout, ktery chci spipesny dostavam maly, takze sama si

to kupuju jen skdy.



Bavi me tam drby a informace o slavnych. Taky je dobrédadoa a rubriky o lasce, vzta-
zich a sexu. V Bravu &moc nebavi Fotoromany, dala bych tam misto taioo finyho.

Ohledrg liceni a médy se radSi poradim s ostatnimi, nebo medainternetu. Naposledy

mi pomohly tipy jak na dobrou fotku.

Naposledy jsem si koupila make-up Rimmel. Tucknamam rada ki Kate Moss, ma

styl. Nemyslim si, Ze lili nékterému zasopis, spise kili reklame v televizi, kdyz uz.
Bravo ma lepsi darky. Hodrse mi libil naramek z plastu svitici ve&tm

Méam rada One direction, Vanessu Hudgens, Selenue@olKatty Perry. Uiité si kupuju
casopisy kwli nim. Rada se tam o nich &o novinky. Sbirdm i plakaty s nimi. LepSi ma
Bravo. Popcorn jendkdy.

PiSou doke, lip asi v Bravu, proto ho kupuju viélanky v Popcornu za moc nestoji.
Bravo je podle i vhodny pro ob pohlavi. Popcorn nevim.

V Bravu byl Bubble tea. Ten mam rada. J& tedre in a docela novinka. Ba jsem ho

asi jen 3x.

V Popcornu byla reklama na Top divky. To takkay ¢tu. Mozna bych si je koupila. Zau-

jalo me to, protoze teasopis znam.

Testy n& v ¢asopisech bavi, zkrati volnou chvili. Do Skoly jeadautobusem, tak si je
délam po cest vétSinou, nebo i s holkama ve Wavani. Nekdy je to sranda, i kdyZ tenhle
me¢ upfimné nezaujal (Kdo ze Simpsonsi Ty?) LepSi jsou ty o lasce a klucich. Ten
v Popcornu mi fijde divnej, nelibi se mi, Ze v jedné otazce autickg pccitaji, Ze mam
kluka. KdyZz nemam, tak co? Néwou si ho udlat vSichni. Je to trochu natlak, ale to cel-

kové v oboucasopisech takhle piSou.”

Anna (13 let) — 7. ¥ida ZS

Zajmy: staram se o Zwta, posloucham hudbétu, koukam na filmy a serialy
»,RadSi mam Bravo, Popcorn altu taky. Bravo si kupuju skoro vzdycky.

Nekdy mi mamkarekne, co si nagje, abychtetla. Kdyz jsem si t¢asopisy zé&ala kupo-
vat, bylo mi asi 10 let, tak jii@lo, Ze jsem nadktery témata mala.



Nejvic me baviclanky o celebritach, drby, flmové a hudebni noyin®hias byvaji repor-
taZe z koncett, treba Lady Gaga nebo Ryhanny.d@b tam byvaji smutn§lanky o zvta-

tech, jak se s nimi zachazi a tak, to nemam rddahapu, Ze by se todho vedet.

Bavi me ¢ist, co je zrovnha moderni a co ne. Jedkdy sranda, kdyz tam ukazou celebrity

straS® obleeny.

Mamka mi ¥tSinou koupi, co chci nebo co pebuju. Naposledy mi koupila koSili v #a

Koukam na trendy ¥asopisech, ale mamig\styl. Vyberu si, co chci sama.

Jo, darky wasopisech mam rada. Libi se mi naramky, koralkg@osledy byla dobra tas-

ticka na make-up.

Rada mam Lady Gagu, Ryhannu. Baw taky ¢lanky o Hunger Games a hercicietla
jsem i knizky, ale film je taky dobrej. Hla¥plakaty s nima mam rada, ale i hezky obraz-

Ky s nimi vcasopisech.

Clanky jsou OK, gkdy mozna trochuiehnany reakce autorekasty vykicniky. Je vtip-
ny, Ze celebrity oslovuji jménem, kdyz o nich piSddyby mé to nebavilo, tak to rigu.

Zalezi na tom, @em se zrovna piSe.ékdy je ¢islo plné rockovych kapel. Tak se to klu-
kam maze libit taky. Jinak vic je pro kluky asi PopcowmBravu je hodd kosmetickych
tipa.

V Bravu n® zaujal deodorant Garnier — mam ho doma, mama rkbhpila. Ugité by mi
ho koupila zas, je dobrej. Asociace seckaa: S\&Zi, ¢isty, pro mladé

V Popcornu se mi libi ndhrdelnik z New Yorkeru. éisgce se zn&ou: levny, hezky, mo-

derni. Koupila bych si ho, ale nevim, jak moc jalkwi.

Ty testy jsou ok, oboje. Ale byly uz lepSi. Tenma®a se Simpsonama je @@ a je tam
malo moznosti. VySla mi Liza, ale doopravdy nejgakova Sprtka jak ona. V Popcornu
mi vyslo, Ze jsem pohodéa, to jsem rada. &kdy vychazeji pravdi&. Urcité je lepsSi ud-

lat si ty jejich testy nezég¥it horoskomm.*
Michaela (15 let) — 9. ¥ida ZS

Zajmy: posilovani, taneciteni knih, psani ifbéhi, blogu, prochazky po venku, poslou-

chani hudby



,(Rodi¢e)Sami si tyhlesasopisyctou. Casto se siji poradr, i ¢astym sexualnim tipm.
Nevadi jim, Ze takovééei ¢tu. Ja osobhisi je kupuju z ¥tSiny, kdyz chci plakat, nebo
kdyz me zajima ®jaky ¢lanek.

Urcité ¢tu rackji Bravicko. Je levijSi a gehledrjSi. VétSinou si tam date patu. Nejvic
m¢é na obowaséacich bawllanky o Zivot, skut&né gibéhy, reportdze. Obétu asi 3 roky,
Popcorn jsem nejprve nekupovalébec, ale zéala jsem kuli n¢jakym plakatim. A taky

je tam vic fotek celebrit, jako je Miley (Cyrus).

Obcas jsou tam zajimavé tipy na&dni ¢i ucesy. Taky jsem si uz éthla par DIY (Do it
yourself) \&ci jako broZze nebo si vylepSila triko podle nicto Je ale spiS u Brava,
v Popcornu moc takovych rad neni.

Naposled asiasenku Astor a Orbitky. Nemyslim si, Ze by to bdli casopisu.

Ano, oba stejne (na otazku jestli si kuptgsopis i kwli darkim a ktery¢asopis ma lepsi
darky).

Jak které, spousty z nich ale skbmawky v Supliku. Nejvice se mi libily odznaky. A
zrovna te’ na sob mam nausnice z Brava.

Mam rada Miley Cyrus, je to rebelka.

Jo, utité si kupujucasopisy i kwli ni. Je tam toho t& o ni hod®. Plakaty ma heZ Bra-

vo, Popcorn vic.

NesnaSim, kdyz pouzivaji slova jako "cool". NikdéHle nemluvi. Mli by s tim Festat.

Bravo piSe lip a ma lep8iianky a reportaze.
M¢ prijde, Ze jsou oba pro holky. Neznam kluka, co byettb.

Ty overaly jsou vtipny! Sjelenem, ale uz nevim &aa.. A ty leskly leginy

z forever21.com, ale tu z&leu neznam. Mozna doma mrknu na netu. (Bravo)

Moc se mi tam (v Popcornu) libila kozena bunda wNerkeru. New Yorker mam rada,
vzdycky si tam na sebeeo koupim, jen ré Stve, Ze nejblizSi je az v Olomouci. Ale mi-
nimalrg jednou za résic se s holkama domluvime a jedeme tam, kdyZ desta kapesny.

Asociace: trendy, mlady, barevny

Ty testy si dlam ze srandy nebo nudy. Nemam rada, kdyZz mi jaklse mam chovat, ale
asi to mysli dote. Ktery jsem ze Simpsaérje vtipnej test, ale byvaji tam lepSi. A stejn

z toho nejde odhadnout osobnost. Jsme si ve Sktdé pSi kvali tomu, jakej pracovni



obor se k ndm hodi. Ten z Popcornu je@@mi, jasg Ze nejsem prudi Ale libi se mi, jak
piifadi ty jednotlivy vysledky k celebritam, je to pdavy, co tam je o nich napsanyeba
u Miley (Cyrus).”

Anna Il (13 let) — 8. ida ZS
Z&my: venku s fateli, kor¢

.Mamka ho vidla, nic néikala... Jinak spi$eknu bahice at mi koupi Bravo, Popcorn,
Top Divky... Nejradsi si je kupuju v &tk vodt. Taky mam rada, kdyz tam jsoéizovky
nebo rjaky soutze. Bavi &, kdyz se mizu zapojit a ne jenist clanky. Jinak ale mbavi
informace o osobnostech, hlawm Popcornu, a taky testy u obou. Giba od 11 let. Mam
je réda tak nastejno.

Nekdy sefidim beauty tipy nebo zkouSintesy podle navad Byvaji originalni.

Naposledy jsem si koupila lak na nehtyasenku Essence.ckily se koukam na ztky,
kdyZ piSou beauty tipy, ale nevim, jestli bych gioZert na zaklad toho réco koupila.
Akorat kdyZ tu ¥c nezndm a nevim kde jinde ji hledat, tak si koupinugitou znaku.

Takhle jsem si koupila zmatnujici lak na nehty Migmorty, psali o &m v Bravu.

Darek ma ufité velky vliv na to, jestlicasopis chci. ¥tSinou byvaji dobré darky v Bravu.
Ty z Popcornu moc nenosiniiglba zrovna v tom Unorovygisle byla tacelenka hnusna.
Taky €ma darkama atas podaruju kamaradky, maji radost a jaésh,tco se mi Upk

nelibi, zbavim.

Mam rada Lady Gagu, Pharella Williamse, Kat Dengigg serialu 2 socky.ily se mi
libil Robert Pattinson, ale deuz ne. Kupuju si skoro kazdéslo, WtSi vliv ma asi darek,

co tam je. Jsem rada, Ze tam byvaji skoro vzdycky.

Bavi e, jak autdi piSou. Je t@teni pro holky, tak je tam hodmrbi o celebritdch a kos-
metickych tipi.

Kluci maji svécasopisy a holky své. Oba jseasopisy pro holky. Klucétou ABC, Level
a sportovntasopisy.

Nejvic me v Bravu zaujal ten novy deodorant od Garnier, flavaém reklamu i v televizi
— je na strance s kosmetickymi tipyekdy bych ho chila vyzkouSet. Asociace se zha

kou: @irodni, varavy, kvalitni



V Popcornu je parfém od Beyoncé — Rise. Ten jsegsikdostala od batky. Mam ho
rada, ale je to drahé. Takovécvsi sama nekupuju. Alefedplatny mi nekoupi, takze ani

neni Sance ho vyhrat. Asociace se¢koa: sexy, vaavy, drahy

Jak uz jsentikala, testy m bavi. Je to sranda. NejlepSi jdal si testy i s kamaradkama, to
se hodd nasngjeme. Tady z&h dvou se mi vic libi ten z Popcornu. Ale mohloyy del-

T

Si.
Jakub (15 let) — 9. ¥ida ZS
Zajmy: facebook, hudba, kamaradi

.Rodi¢e tyhle \&ci nezajimaji, nechavaji mi volnost. Ani nekontjgleo dslam na netu.
Vic m¢ asi bavi Popcorn K¥i plakatim. Ale jinak obsah je trochu vic pro holky nez Bra-

VO.
Oba si nekupuju pokazde, ale jerkdy. A kdyZz uz, tak vic Popcorn.

Tyhle ¢asaky znam uz od svych asi 10 lettatgsem je obas kupovat &kdy v tolika le-
tech. Kupuju si je z nudy. A¢kdy tam je &co zajimavyho.

Trochu ne& Stve, Ze obé&asopisy jsou dost zaiifeny na holky. O &co vic je na holky Pop-
corn, je tam stra®moc drkii o Miley Cyrus a Paris Hilton &st si 0 hloupych holkach ¢n
nebavi. Takze nez si je koupim, riéydprolistuju, jestli je tam &co pro n&. Nékdy tam
byva o rockovych kapelach, jako jsou Arctic Monkeybo Foals. A taky bezva plakaty.
Kvuli darkam si to rozhod#& nekupuju, ¥tSinou jsou pro holky. Ale libilo se mi, kdyZ tam
byly placky s cool napisama nebo nalepky. V Pope@® mi libi, Ze tam jsoucesky ob-
jevy co se tye hudba. Mym neptSim konékem je totiz kytara, tak se rad dozvidam novy

veéci okolo muziky.

Radama se uité ngidim. Nekdy tam radi jak se stat slavnym, muzikantem asdk [Fectu

si to, ale Ze bych si vylozeétiekl, Ze se tak odébudu chovat, to ne.

Naposledy jsem si koupil 21. stoleti a Rock & PAl@ nemam pocit, Ze Kii Bravu nebo

Popcornu, stefhje to konkurence.

Je jasny, propiSou tim kamaradskym free stylem. ghtabysme si kupovali te¥asopis a

dokre se nangetl.

Tak nevadilo by mi, kdyby se tamcady rozebirat témata pro kluky o trochu vic. Hlavn
tieba o poitatich a hudB. Popcorn bych si asi kupoval vic. A o sportu byhinpsat.



Zaujal ¢ tam ten sportovni kemp (v Bravu). Rad se seznasiapvyma lidma. Ale tak je
vic moznosti jak stravit [éto a je to jestaleko. A taky by mi to museli rogh zaplatit.

Skittles! Tu soutz zkusim. Jo, kupuju si jebre. Asociace: vtipny, barevny, kysely.
Na Simpsony koukam, ten test je dobrej. Ale chghi plno postav — &o, Marge ...

Mi ten test (v Popcornu)ifpada jak prodzry. Nechél bych, aby mi vyslo, Ze jsem Miley
Cyrus. A je zajimavy, Ze vSechno, co vyjde, nikometekne, Ze je nervak. Ti, co ten test

vymysleli, neumi napsat nic drsnyho.”
Matyas (13 let) — 7. ¥ida ZS
Z&my: kytara, hrani PC her, jizda na kole

»~Ja si krong Brava a Popcornu jeSkupuju Level, ale to uz za svy. Rédimi Bravo nebo
i Popcorn koupi. Mam o rok mladsi ségru, tak kayh jsou darky, dam to ji. Rag maj
Z ch casaki srandu, prej tam jsowkny kraviny a vyhozeny penize. Ale ja si tagkdy

piectu nco zajimavyho. Navic se jim vyplati, Zecto i ja i ségra. Ja j&u asi uz dva roky

Mam rad plakatyg¢lanky o zgvacich, hercich a filmech... Bravo-kupuji jentkivplaka-
tam. Clanky byvaji tak na 5adki, takZe se to nevyplati. Popcorn - velké pluspjeusta
plakati a ¢lanky jsou aspw opravdovéclanky na vic nez patadki. Popcorn teda skoro

kazdej n&sic, Bravo ne.

Ne, radama se fakt fidim. V&tSinou jsou ve smyslu jak se spréavmalicit. Jenom iteba

kdyZ upozorni na novej film, tak tom@mnuju pozornost.

Naposledy jsem si koupil Level. Kupuju ho pokaZidéze za to wité nemize ani jeden

Z &ch ¢asopis. A nikde jsem si ani nevsSiml, Ze by ng n¢kde byla reklama.

Nékdy se mi libi darky, co tam jsou, al&ts§inou to jsou Sunty. &laky nalepky z Popcornu
jsem si dal na kytaru. Libi se mi, kdyZ daji dgrstho ¢isla ¢asopisi rizny darky, to si
pak miZu vybrat a je #Si pravépodobnost, Zze mmnéco zaujme. Ale rozhodnto nema

vliv na to, jestli si to koupim nebo ne, to zalelEvne na plakatech.

Katy Perry je fajn a je8tFall Out Boy a The Killers. &kdy posloucham Nirvanu, o ni se
ale nepise, jedino Kurtovi olas. Utité hraje roli, kdyz se tam objevi. fasopisech)

Nevadi mi, jakym stylem piSou. Jsou taasto drby, ale tak holky si pmu. Ja sttu hod-
n¢ tipy na filmy a hudbu. Spiggu Popcorn, je tam toho ho#imA je vic pro Kluky.



Je tam hod& kosmetiky pro holky (Bravo), tak nevim. Byl tafasopis S#t objewi, ale
ten moc nezndm. Asi fakt nic.

V Popcornu Skittles. Jinak tam jsou taky hédici pro holky, teba hadry. Skittles &n
zaujaly, protoze je znam z reklamy &kdy si je koupim. Asociace se zkau: Crazy,

dobry, vtipny.

Ja si ty testy nedbm. Jsou takovy hoici, i kdyz ten se Simpsonama je vigtskej. Na
Simpsony koukam. Ale rozhodrse nebudu chovat tak, jak piSou, abych se chbovad

hloupy.”
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RISE
BEYONCE

PARFUMS

okouzlujici viné
Beyonceé RISE

PREDPLATNE
S1 MUZES OBJEDNAT:

® e-mail: predplatne@empresamedia.cz
® tel.: 222 994 100

® EMPRESA MEDIA, a. s.
Mikuleckého 1309/4
147 00 Praha 4

® 10 nejrychlejsich dostane
okouzlujici vini Beyoncé Rise
® Nepropdsnes zadne vydanil
® 2 ¢isla ZDARMAI

«~Vuné RISE dodava odvahu viem Zenam, aby byly
takove, joké opravdu jsou,” Fekla Beyancé.

RISE je bohatd a opojna zéFivé kvélinova viné s nadhernymi
hernimi netami z italského bergamotu, zlatavé meruiiky

a osvézujiciho bazalkového sorbetu. Ve svidném srdei

je zlaté orchidej, kvét frézie a piiradni jasmin sambakovy.
Smyslny zdklad je tvafen dfevitymi akordy, kaimirovym
pizmem a extrakiem z vetiveru
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Vybrall jsme pro tebe &ty
filmové libaéky )

a prozradime ti ndzev
snimku @ Jméno jedneho

Hr aite’ z milostné dvajice.

‘ g A koho liba!
Lo mlselt.e’ | F"m m y pider-MgR
$ 4 { vyhravejte! “Koho iibd BmmaStan 74

Honbany SKITTLES so
upofily s ablibenou hemi
aplikact Fruit Ninja a spoladne
. plinddall pestrobareviou zabavu se

specialnimi afokty < Frult Ninja v,
SKITTLES, Ktorou sl mized ZDARMA
stahnout do svdha mabiliniho telefanu
Navie pokud al zakoupis
§ kombinacl jakychkaoliv dvou
m balani bonbonu SKITTLES,
miked al do 16, 3 2014 soutérit
O atrakiivol ceny nan www.nadojduhu,.ox
Q vioohny druhy SKITTLES miZes soutdi
v Papeornu vylustanim nadeho auizu. Tak hodnd stastil

Film Snap,

K
30"]7!2' Koho libg c:,:.:,n @ lovec
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Padalilo se t| spravnd zodpovédét nafe

zprivau na tel, &lalo 800 11 07, ve tvaru:
kvizy? Pak plamenka v odislovanych

POP (mezera) 1 (mezera) TAJENKA, Cena
polickach dosad do nite uvedenych poll SMS |8 7 Kd vEetnd . Tachnicky za|ldtuje
a zjistis dokonden! naaledu)laihe eltdiu ATS. Infolinka 206 363 199 ve viednl dny
o lance: Lanka jo slodity problém, klery se 8:00=16:00. www, platmobllem.cz.

fodonim Tajenku nam podli SMS Vyhrdva kakda 15, ame do poétu can,
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Katy Perry jo
prosté
dokonala
v OVE YO
Karo ok IL u
s koienou § Zanec
Podprsenkou
Je hitem
sezany,
nechtély byste mit -
fak dasny,
papadnj ndmofnicky |
mek? Seranetel
Yo

| s
Super bunda v dvojitém,
elekty, navic ul K nl g
I nepatrebuies ani Salu!
= (New Yorker, 1500K¢) ~

L]
~ | Sexy holka

AW ¢ barve s prisvitmjmi

’.H odry za
Tenhle stylavy nahrdelnik Dneska to m!Ez
rothodné nikdo b 1
nepichlodne! 7
(New Yorkee
]

U's 1émitoTtaskami nebudes moct uvéFit vial
vypadaji jako namalované, ale jsos

Tahie'siadkapat
00 néco navic

Motorkarska \
. A x bunda
| Prosivana § B | L) Bunda,'co zarutent
N kabelka § ? o
ez kabelky ani riny)
2 beztéhie nebudes

et Byt vibec:
(New Yorker, 449x¢)

Rande x dobrého Gmysiu
To byla ale draha veceie!
Za 500 000 amenckych
dolars, vydrazil jeden prinG
2 Onentu rande s Twilight
# star kiisten Stewart (23)
Kiston tylo penize
darovala obétem cyklonu
_Sandy". Skvéld prace!
NEZAPOMEN! Valentynka §'
pro tvé kimose
Ato viastnorucné vyrobendl
5 : Tvai nejlepéi kamaradka
uP:’:,:W::g""?:’o:m E | bude mit zarutené radost!
v\mﬂ‘v . Grumpy Cat
4 randu s e ! e u;cnh::!snr:r;u;‘:‘r:m Pliskantco
: i Ve i raw
) iz ot ot |

L v leginy

= ; ' o [t oty 1 sJ \iudo - ve viech motnych

velikosti! .“%‘-uy iné krise e ¢
d

Vyzbroj se na zimu dobrou néladou a skvé-
lym drinkem v ruce. Bubbleology pro tebe ma
novou limitovanou edici pfichuti pro mésic
leden a Gnor 2014. Rozmazli svoje chutové
poharky mléénym drinkem bubble tea Milky
Tiramisu, jednoduse si pripomen vini a chut
Pafize s drinkem Fine Créme Brilée nebo
ochutnej novinku bubble tea Brown Chestnut
— prichuf jedlého kadtanu s tropickym ovocem
kumquat s tapiokovymi perlami, které najdes
na dné kelimku a mizes je vysat obfim
brékem! www.bubbleology.cz




PRILOHA P VII: TESTY P REDKLADANE P RI ROZHOVORECH

Homer, Bart nebozu - jake kultovni postavé ze serialu »Simpsonovi”
: /se podobas? Je to jednoduché - staii zakrizkovat odpovedi,

kre!ré té nejlépe 2sﬁhu'|i!
[ Rs J

o

N

Ndvod: Borva, kterd se u tvych
odpovedi vyskytuje nejcastéji, prozradi
tvuj vysledek!

4Simpsonovi” jsou
nejdele vysilanym americkym
serialem viech dob (v soucasné
dobé se vysila 25 sezona), vytvorenym

——————

Piipravili Deniia (dmurinovo@bavermedio c2) o Dave, foto: Twentiath Century Fax

® No vzddlenych, zajimavych a historickych

\azdou srandu a vlchuji si | mistech, jako je tfeba Délny vychod.
sem pro

@ : = skolel | To je prava kultura!
a5 : m Zasto po tko ;
iz ucn!evlu Boh})lsln‘;;/u se GEastnim \ Na dobrodruzném tébote, kde v noci
e deevfrrc-::: orojektol | mizes vy!uelcal ostatnil
mnoha 3kolni @ Idedlné na gaudi s pizzou XXL o limonadou.

@ Jde mi o dobre znamky, ale piitom si l
KTER4 p,
NEn E2Divic, NA reg;

0] |
zachovavam svij smysl pro humor
Sepf

@ ... koblihy, steaky o zase
koblihy —to jsou ty nejlepsi miomky
na svétel

@ ... burger s dvojitou perci masa
a hodné zmrzliny!

@ ... vegelarianské lasagne —
chutnaji skvéle o nemusi
kvili nim zemfit jediné zvirel

JAKA JE TVOJE POVAHA?
® Uéastnim se riznych charita-
tivnich akei o chei dosahnout toho,
aby svét byl lep3im mistem — nékdy
zo kazdou cenul
Nikdy nezkazim zédnou legraci
a réd/a si utahuju z ostatnich —
neselfim ani svoji vlastni rodinu
o pidtele.

NESNESES?

@ Sprty a rozumbrady. @ Moije ndlada se casto méni.
(o] ll?mpdmy Taky nejsem moc okéni. Nékdy.sfa mizZe stal, Ze se zasekny
@ Utlak, nasili a bezpravi. 1| na malickostech.

JAK BYS POPsA|/p
A SAMA/SAMU sepg;
Pracovity /i - 1.
a zapdr;:%n' Inteligenin;
90, sexy o
P Pohledny /-
B Lin/5, obeay V7S
Prastény /g o Por 5

o hladavy /s,

reziserem Mattem Groeningem v produkei
Jomese L. Brookse pro televizi FOX. Poprve
se na leleviznich obrazovkach objevili jako
dvouminutovy skeé vroce 1987. Jména hlav-
nich postav jsau jména élend Maltovy rodiny
(ieho ofec byl Homer, matka Marge atd.)
0 on sam je Barl - jmeno vzniklo pre-
hazenim pismen ze slova ,Brat”
(spratek)|




Jsi pohodar nebo nervik?
\ Co proti tobé ostatni majj;
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1 a mas strasny hlad. / '

Co udélas? 0 aZ 15 bodu :

a) Zavolam mamé, aby mi rychle néco pripravila. Cool: Jsi super oblibena/y s}emé
~ jako Niall Horan (20). KdyZ se

b) Zavolam si do pizzerie, aby mi pizzu privezli.

¢) Sama/sam si uvarim néco dobreho. déje néco Spatného,

vétginou to dokazes
urovnat a ostatni na tebe

kamoskou spoleény den. Co budet nejsou nastvani.
délat? ™Sy i Tip: Rikej Eastéji svij
a) Pokecame o klucich/holkach s & 4 @ upiimny nazor, | kdyi se to
a zasportujeme si. S 7 | it kazdému.
b) Najdu néjaké pékné DVD, na ktere se : \ o rabudelbitkald
spolu podivame.
) Poradné si ji/mu postézuju a ona/on me 3 -
bude utésovat. A

i 1 18 aZ 33 bodii

Cool: Victoria Justice (20)

aty jste Uplné stejné/
stejni. V4§ okruh pratel

2 Planujes se svou/svym nej kamosem/

Tvij kluk/holka si precetl/a tvij
e-mail, ale neodpovédél/a na néj.

Co udélas?
a) Budu ho/ji bombardovat ufiukanymi | je velky a jste hodné
zpravami, dokud mi necdpov(! velci pohodafi.

b) No 1(;. zadny stres. Budu v klidu cekat | v Tip: Je v pofadku, kdyz se
na odpovéd. 4 / s ; f
c) OMG! Mam strach, Ze je na mé | 3 thuj ﬁ:: ;J;ldl!i;su ;ozﬂillé! im0
nastvany/a, nebo ze se néco stalo. Kazde ) K / y Fili 2l t_)kud neque&

tfi minuty budu kontrolovat mobill ) Mém I 2,:'::"1;:'1“" antny

/ e
es vz,
: €0 cheesp “idycky to,

Jak moc jsi spokojenaly s tim,
Jjak vypad&s?

a) Véechno v pofadku! Vypadam dobre. 3 Ano, moji ragie Nkt
b) Vlibec ne. Zrcadlo je milj nepritel! Nic odepy M Nedokss, & oot
c) No jo, je par véci, co mé §tvou. gl Bohyze) nele 3 - frazy:
Ale neni to nijak dramatické. usim véfélngi vYSnéne vec) o b Stejné
Aekl uz ti nékdo, Ze jsi o) Camalsim, naspoi ana VW jako Miley
4 U m, i
5 néladova/y? iab,a:"s”" 010 dlouhg ~ Cyrus(21)Jsl
E U doby, ity rad/a stredem
a) Ano, a j4 jsem se pokusil/a Dé/js s pozornosti a ostatni tim
zménit, 0 oblecep;» nékdy pékné tves, Co
sl mysli ostatni, to té

b) Jasné. Ob¢as to taky sedi,

ﬂebakdy% mam hlad nebo jsem 8 Aa“O. "eféasggﬁ St viibec nezajima
y !‘{"“‘;“;NV- b) ka’”"éemr Ne] kdmosko,,, s chuti provokujes.
= l;szg“r[n Caslo 0xiaininam? c) Moigﬁ"z;qe véci patf | ‘ Tip: V nékterych situacic
en mng dr trodku zpatky. Pak
obé Sestra/py, ne| \ se drz troSku zpatky.
B\ %o nécopye iccjﬁg o 2o mé :
-7 3-0rCOnN I to §tve,



