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Abstrakt

Diplomova prace s ndzvem Vnimani televizni reklamy adolescenty analyzuje,
jaky vztah existuje mezi reklamnimi sdélenimi prezentovanymi na televizni obrazovce a
mezi zvolenou cilovou skupinou, tedy adolescenty ve véku 17 — 20 let. Prace zkouma,
nakolik televizni reklama pfispiva k formovani piedstav cilového segmentu o svété a
zda je reklamni tlak, ktery je na jeho pfislusniky zaméfen, ucinny, nebo zda maji
dospivajici sviij vlastni nazor a tsudek, Ktery jim napomaha v kritickém nahliZeni
televizni reklamy. Predkladand diplomova prace je rozdélena na dvé casti, a to na
teoretickou, ktera vychazi predev§im z poznatkii nabytych ztematicky relevantni
literatury, a na analytickou, ktera prezentuje prabéh a vysledky vlastniho kvantitativniho
vyzkumu. Cilem diplomové prace je zjistit, jaké jsou postoje adolescentti ve véku 17 —
20 let Kk televizni reklamé a zda davéfuji v ni prezentovanym obrazim. Za tGcelem
naplnéni stanoveného cile byla sledovana skupina 105 studentii poslednich dvou
ro¢nikli Cirkevniho gymnézia v Plzni, u kterych se prostfednictvim dotaznikového
Setfeni zjistovalo, jak prozivaji a hodnoti reklamni sdé€leni, kterd denné vidaji na
televiznich obrazovkach. Vyzkum obsahoval ¢tyfi zakladni vyzkumné otazky a s nimi
korespondujici hypotézy. Vyzkumné otazky znély: VOI1) Jak je televizni reklama
vnimana adolescenty ve véku 17 — 20 let?; VO2) Zaujimaji K televizni reklamé odlisny

postoj adolescenti rizného pohlavi?; VO3) Jaky je postoj adolescentti k eticky a



moralné spornym televiznim reklamam?; VO4) Ovliviiyje televizni reklama spottebni

chovani adolescentt?

Abstract

This thesis named Adolescents* Perception of Television Advertisement is an
analysis of the relationship between the television advertisement and the chosen target
audience — adolescents at the age of 17 — 20. The thesis examines to what extent the
television advertising contributes to forming an image of the world in the members of
the target audience and asks whether the advertising pressure focused on the target
audience is effective or whether the adolescents are able to think critically and
indipendently and to create their own opinion on the proposed and explored issue. The
introduced thesis is devided in two parts — practical and analytical. The first one is
primarily based on findings gained form relevant literature and the sedondone presents
the process and results of the very quantitative research. The main aim of this thesis is
to find out what is the overall attitude of adolescents at the age of 17 — 20 towards the
television advertisement and to give evidence whether they believe the information
presented in the TV advertising. In order to meet the given goal 105 students of two last
years of Catholic Grammar School in Pilsen were put through the quantitative
questionnaire research detected the trends in adolescents* attitudes and perception of TV
advertising. The research included four main research questions as follows: RQ1) How
do the adolescents perceive the TV advertising?; RQ2) Are the attitudes towards TV
advertising different based on the respondent’s sex?; RQ3) What is the adolescents®
attitude towards ethically disputable TV advertisements?; RQ4) Does TV advertising

influence adolescents* consumer behaviour?
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TEORETICKA CAST



Uvod

Reklama je, a€ si to mnozi neuvédomuji, nevyhnutelnou soucasti kazdodenniho
ivota. Denné na nds Gtodi tisice reklamnich sdéleni a 600-625 z nich je natolik
uspeésnych, ze jim vénujeme alespon chvilkovou pozornost. Tato reklamni maséaz je

natolik intenzivni, Ze podprahové plisobi témét na vSechny vékové skupiny piijemci.

Adolescenti jako konkrétni segment jsou z hlediska uc¢inki reklamy velmi
zajimavou skupinou, nebot’ pravé adolescence s sebou pfindsi vyznamnou vyvojovou
etapu, kdy jedinec inklinuje k absorpci &etnych vlivii okoli, na které nasledn& reaguje.’
Adolescenti jsou ve véku, kdy si formuji zasadni piedstavy o svété a jsou mimotadné
nachylni k potencialnimu ovliviiovani ze strany médii. Reklama jako takova tedy muze

ovliviiovat jak jejich pfedstavy, tak nasledné konani.

Ve své praci se pokusim osvétlit, jaky je postoj adolescentti ve véku 17 — 20 let
k reklamni produkci, a to konkrétn¢ kreklamé prezentované na televiznich
obrazovkach. Uz George Gerbner nabyl piesvédceni, Ze televize, potazmo 1 televizni
reklama, hraje kli¢ovou roli v procesu socializace a enkulturace populace.® Jedinci si na
zaklad¢ televizni reprezentace svéta utvareji obraz o realité, kterou posléze povazuji za

skute¢nou.

Mlédez sleduje televizi az 2 az 4 hodiny denné.* Ackoli dle § 50 odst. 2 zakona
¢. 231/2001 Sb. nesmi ¢as vyhrazeny reklamé a teleshoppingovym Sotlim v televiznim
vysilani provozovatelii vysilani piesahnout v priibdhu jedné vysilaci hodiny 12 minut®, i

tak vznika pomérné velky prostor pro to, aby televizni reklama ovlivnila jak dospélého,

1Media Dynamics, Inc.: Media Matters [online]. www.MediaDynamicsinc.com, 15. 2. 2007, XXI, €. 3 [cit.
2015-02-10]. Dostupné z:
http://www.mediadynamicsinc.com/UserFiles/File/MM_Archives/MediaMatters2021507.pdf.

’MACEK, Petr. Adolescence: Psychologické a socialni charakteristiky dospivajicich. 1.vyd. Praha: Portal,
1999, 207 s. ISBN 80-717-8348-X.

*GERBNER, George. Mass media policies in changing cultures. New York: Wiley, 1977, 291 s. ISBN 04-710-
1514-8.

4 Nejvice Casu travi u televize mladistvi. Zajima je hudba a drby. Lidovky.cz [online]. 20. 6. 2014 [cit. 2015-
02-11]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/nejvice-casu-travi-u-televize-mladistvi-zajima-je-hudba-a-
drby-pua-/media.aspx?c=A140714_152736_In-media_ape.

> KALISTOVA, Katefina JUDr. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani na svém 3. zasedani dne 8. Gnora
2011 vydala stanovisko podle § 5 pism. y) zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, k vykladu § 50 odst. 2 zdkona ¢. 2312001 Sb., resp. § 50 odst . 1 tohoto zdkona. In:
[online]. Praha, 8. 2. 2011 [cit. 2015-02-11]. Dostupné z: www.rrtv.cz/cz/static/metodiky/stanovisko-
pocitani reklamy_def.pdf


http://www.mediadynamicsinc.com/UserFiles/File/MM_Archives/MediaMatters2021507.pdf
http://www.lidovky.cz/nejvice-casu-travi-u-televize-mladistvi-zajima-je-hudba-a-drby-pua-/media.aspx?c=A140714_152736_ln-media_ape
http://www.lidovky.cz/nejvice-casu-travi-u-televize-mladistvi-zajima-je-hudba-a-drby-pua-/media.aspx?c=A140714_152736_ln-media_ape

tak, a to tim spiSe, dospivajiciho jedince. Demonstrovat, jak je to s vlivem televizni

reklamy na adolescenty ve skute¢nosti, bude mym hlavnim tikolem v rdmci této préce.

V teoretické ¢asti  diplomové prace snazvem Vnimani televizni reklamy
adolescenty objasnim zakladni pojmy a klicové teoretické koncepty, ze kterych budu
nasledné vychazet v Casti analytické. V prvni kapitole pfedkladané diplomové prace se
zabyvam tim, jak vibec mtzeme v souvislosti s médii chapat pojem ,,vliv®, nasledné
rozebiram, jak mohou mediélni obsahy plisobit jak na jedince, tak na celou spolecnost a

proces socializace.

V druhé kapitole zamétim pozornost na psychologii reklamy a na to, jaky ma
reklama vztah k médiim. Dale uz blize definuji a rozeberu televizni reklamu jako
takovou a poukazu na to, jakd specifika ma reklama cilend na adolescenty. Rovnéz
Vramci této kapitoly objasnim dva protichtidné nazory na reklamu, pficemz jeden
upozoriuje na pozitivni aspekty reklamy a druhy naopak varuje, ze reklama skyta celou

fadu negativnich vlivi.

Ve treti kapitole se pokusim charakterizovat adolescenci jako pojem, pficemz se
zam&im na socidlni i psychické prvky tohoto obdobi, vliv rodiny i na traveni volného

¢asu adolescentu.

V posledni kapitole teoretické casti se pokusim popsat faktory ovliviujici

chovani spottebitele od faktori kulturnich az po ty osobni.

V prvni kapitole analytické Casti rozeberu zvolenou metodologii, urcim cil
vyzkumu a definuji vyzkumny problém. V této fazi si také poloZzim vyzkumné otazky a
hypotézy, pfi kterych budu vychdzet z pfedeslanych teoretickych koncepti. Jako

vyzkumnou metodu jsem si zvolila dotaznikové Setfeni.

Druhd kapitola analytické ¢asti, bude prezentovat ziskané vysledky vyzkumu,
jehoz hlavnim cilem bylo zjistit, jak adolescenti ve véku 17-20 let vnimaji televizni
reklamu. Postupovat budu podle poloZenych vyzkumnych otazek a budu testovat

hypotézy, které se na zéklad¢ ziskanych dat pokusim bud’ vyvratit, nebo potvrdit.



V zavéru diplomové prace shrnu veskeré udaje, které jsem v ramci Setfeni
zjistila, a pokusim se vymezit, jakym smérem by se mohl vyzkum v této oblasti
vV budoucnu ubirat. Také zde vénuji prostor diskusi nad moznymi praktickymi feSenimi

dané problematiky, obzvlasté pak medialni gramotnosti a vychove.

Pii zpracovavani diplomové prace jsem se snazila primarn¢ postupovat dle
piedem navrzenych tezi. I tak jsem vSak provedla, pfedevsim v zavislosti na konkrétnim
vyvoji vyzkumu, ur¢ité zmeny. Teoreticka ¢ast prace obsahuje Ctyfi kapitoly stejné tak,
jako to uvadim v tezich. Provedla jsem zde jen nepatrné zmeény v ptidani, odebrani ¢i
zmeéné Cislovani podkapitol, a to predevsim za uclelem zachovéani konzistence a

koherence textu.

V analytické ¢ésti jsem se potom uchylila k vyraznéj$im operativnim zménam,
které si vyzadala situace, za které vyzkum probihal. Oproti tezim jsem celou
vyzkumnou ¢ast oznaCila za Cast analytickou, kterou jsem dle plvodniho navrhu
nechala rozdélenou na dvé ¢asti — metodologii a analyzu vysledki. V metodologické
¢asti povazuji ve srovnani s tezemi za nejvyrazn€jsi zménu odstranéni rozhovoru ,,focus
group®, ktery jsem puvodné chtéla provést s vybranym, mensim vzorkem studenti.
Z organizacnich a ¢asovych divodii mi vSak tato doplitkovd vyzkumnd metoda nebyla
Skolou, na které jsem vyzkum vedla, umoznéna. Dovoluji si ale tvrdit, ze tato zména
neovlivnila negativné piedkladané vysledky. Téméf veSkeré stéZejni informace jsem
totiz ziskala z kvantitativniho dotaznikového Setieni a diky tomu, Ze studenti projevili o
téma zajem, jsme zbytek Casu, ktery byl vyzkumu urcen, vénovali spontanni diskusi nad
tématem, ze které jsem rovnéz ziskala doplnujici poznatky, které v praci cituji.
Vzhledem ktomu, Ze jsem oproti tezim pozménila prubéh vyzkumu, zménila se
ptirozené i struktura analyzy vysledkt, ktera je navazana na metodologicka vychodiska

a na cile, kterych jsem chtéla v préci dosahnout.



1. Média

Vzhledem k tomu, Ze ve stfedu zajmu této prace stoji pravé televize a jeji
reklamni obsahy, je nezbytné vylozit, jak lze pojem televize viibec chépat. Jedna se totiz
0 pojem vyznamove¢ mnohovrstevnaty. Irena Reifova, pfedni ¢eskd medialni teoreticka
zabyvajici se pfedevSim vyzkumem televiznich formati popularni kultury, ve svém

Slovniku medialni komunikace uvadi pét moznosti, jak 1ze pojem televize vykladat:

e televize je elektronicky systém pfenosu pohyblivych obrazi spojenych se
zvukem,

e pfistroj schopny pfijmu televizniho signalu,

e obsah, ktery je timto signalem nabizen,

e jedno zodvétvi medialniho pramyslu, ktery se vénuje vyrobé a distribuci
televizniho vysilani,

e prostfedek masové komunikace, tedy projev masovych médii.®

Pro ucely své prace budu povazovat za platnou posledné zmin€nou definici
chapajici televizi jako prostfedek masové komunikace, kterou bych jesté doplnila o
nasledujici pojeti: ,,Televize je nositelem vyznamii, zabavy a kultury. Je také zasadnim
Cinitelem dynamiky spolecnosti, diky niz se spolecnost nepretrZité udrZuje v procesu
produkce a reprodukce.”’ Toto tvrzeni pochazi z knihy Television Culture Johna
Fiskeho, amerického medialniho teoretika, ktery z pozice strukturalismu zkouma
popularni kulturu jako takovou. Televizni reklamu, kterou v analytické ¢asti podrobim

vyzkumu, potom budu povazovat za konkrétni obsah televize ve zminéném smyslu.

Televize se svoji povahou tadi spolec¢n¢ s tiskem, rozhlasem a internetem mezi
masova média, jejichz plisobeni dalo vzniknout masové kultutfe, ktera odkazuje ke

vkusu, zvykim a sklontim masy.8 »-Masova kultura neni tradicni, neni elitni, je

«9

popularni, komercializovand a homogenizovana.”“” Koncepce masové kultury ¢eli celé

6 REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, 327 s. ISBN 80-717-8926-7.
Str. 259-160.

7 FISKE, John. Television culture. New York: Routledge, 2011. ISBN 02-038-3715-0. Str. 1.

S7ELEZOVA, Eva. Vnimdni televizni reklamy adolescenty. Brno, 2012. 58 s. Bakalarska prace (Bc.)
Masarykova univerzita, Pedagogicka fakulta. Katedra psychologie. Vedouci bakalarské prace Mgr. Tereza
Skubalova.

9MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 1999. 448s. ISBN 80-7178-



fad¢ kritickych vypadii. Nejcastéji je napadana za to, ze v sob¢é odrdzi nerovnosti

spole¢nosti, diskriminaci tiidy, rodu & komercialismus.™

Kritické Uvahy o masové komunikaci a kultufe se postupné zacaly S$ifit v prub&éhu
prvni poloviny 20. stoleti, a to piedev§im v kruhu védci z Ustavu pro aplikovany
socialni vyzkum ve Frankfurtu, ktery vznikl po 1. sv. vélce.' Nejvyznamngjsimi ¢leny
této skupiny byli Max Horkheimer a Theodor Adorno, duleZitou ulohu vSak sehrali i
jini, jako napft. Leo Lowenthal, Herbert Marcuse a Walter Benjamin. Frankfurtska $kola
vznikla plivodné za tc¢elem vyzkumu selhani Marxem prorokované revolu¢ni zmény.
Postupem casu se ale hlavnim pfedmétem jeji kritiky stala pravé média a kulturni
prumysl. Obzvlasté Adorno a Horkheimer ostfe a pesimisticky vystupovali proti masové
kultufe, kterou kritizovali za jeji ,,uniformitu, vzyvani techniky, monotonnost,
eskapismus, tvorbu faleSnych potieb, redukovini jedince na spotrebitele a pro

S , 12
odstranovani myslenkové volby. "

Hovoifim-li o kritice masové kultury, nesmim opomenout zminit koncepci
maskultu a midkultu. Dwight MacDonald, americky literarni kritik a mediéalni manazer,
ve své studii z roku 1962 s nazvem Against American Grain upozornil na to, jak moc je
nepatiiéné spojovat masmedialni produkci s kulturou. Pojem masova kultura je podle
n¢j zfejmy oxymordn, protoze je-li néco masoveé, automaticky to vylucuje kulturni
aspekt a naopak. Na zaklad¢ téchto tivah navrhl pro masovou kulturu oznaceni
maskult.** McDonald formuluje zakladni &ty rysy, kterymi se maskult vyznacuje. Jsou
jimi:

e uniformita — obsah sd¢leni je uréen vSem a zaroven nikomu konkrétnimu,

e homogenizace — stira se rozdil mezi vysokym a nizkym, vSechny obsahy jsou
v ramci maskultu hodnoceny rovnocenné, a to proto, Ze v masovych médiich
vedle sebe koexistuji obsahy vysoké kultury a obsahy trividlni, ¢imz se mezi

nimi stira rozdil,

200-9. Str. 268.

YMCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portél, 1999. 448s. ISBN 80-
7178-200-9.

UTamtéz.

2HARDT, Hanno. Critical communication studies communication, history, and theory in America.
London, 1992. 304 s. ISBN 978-020-3133-125. Str. 140.

BMACDONALD, Dwight a John SUMMERS. Masscult and midcult: essays against the American grain.
New York: New York Review Books, 2011. 320 s. ISBN 978-159-0174-470.



e podiizenost divakovi — maskult rezignuje na vychovu a vzdélavani publika,
snazZi se vejit do vkusu co nejvétsiho poétu recipientd, ™

e repetitivnost — vzhledem k tomu, Ze prvotnim motivem maskultu je vytvafeni
zisku, jeho vyrobci se Casto vraci k postupiim, které se jiz diive osvédcCily jako
finan¢né¢ vyhodné a spolehlivé, pficemz se tato financni repetitivnost zraci i

v opakovani finanéng efektivnich tviiréich postupi. =

Maskult nenabizi ani emocionalni katarzi ani estetickou zkuSenost. Cilem této
uniformni produkce neni ani tak propagované zébava, ale spiSe odvedeni pozornosti. To
samo o sob& muze byt stimulujici nebo narkotizujici, ale pfedev§im musi byt pfijatelné
pro vétSinové publikum. Maskult tedy dle McDonalda ptedklada jakasi torza, klisé a

prazdné floskule. Nic nevyzaduije, ani nic nedava.*®

McDonaldiiv midkult vznika stejné jako maskult, tedy nikoli zdola, jak tomu
bylo u ptvodni lidové kultury, ale je shora piipravovan inZenyry zabavy.'’ Oproti
maskultu, ale zaroven imituje zakladni znaky vysoke kultury a dodava si tim faleSnou
vaznost. Midkult uzivd avantgardnich postupli, moderniho idiomu, ale tak, ze je
trivializuje. Midkult je simulace reality, kterd vypadad jako skuteCnost a tak je takeé
piijiména publikem.”® Na podobny smér uvaZovani miZeme narazit v knize Krize
kultury vyznamné némecko-Zidovské politické filosofky, Hannah Arendtové, ktera se

domniva, Ze masova kultura parazituje na té vysoké, poZir4 ji, tuneluje a banalizuje.*

V souvislosti s kritikou masové kultury je také zajimavé zminit piinos George
Ritzera, amerického sociologa, ktery se zabyval kritikou spole¢nosti a kultury z pohledu
racionalizace, kde se inspiroval myslenkami Maxe Webera. Weber pojmem racionalita

oznacuje ,, roz§ireni okruhu pristupného raciondlnimu rozhodnuti spocivajici nakalkulu,

"V souvislosti s tim zminuje McDonald tzv. strategii zabudované reakce publika, kdy je prijemci obsahem
jasné naznaceno, jak na konkrétni kulturni produkt reagovat.

15REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, 327 s. ISBN 80-717-8926-7.
Str. 131-132.

16MACDONALD, Dwight a John SUMMERS. Masscult and midcult: essays against the American grain.
New York: New York Review Books, 2011. 320 s. ISBN 978-159-0174-470.

YTamtés.

BTamtés.

ARENDT, Hannah. Krize kultury: (Ctyri cviceni v politickém mysleni). 1. vyd. Praha: Mlada fronta, 1994,
157 s. sv. 11. ISBN 80-204-0424-4.



kdy cilem je dosahnout stanovenych cilii zapouZiti efektivnich prostiedkii. “*

Racionalita znamend ziskat maximum Uspéchu v porovnani s vynaloZenymi prostiedky.

v _cr

vvvvvv

projev tohoto procesu povazuje Ritzer existenci fast foodovych fetézcti McDonald,

proto je jeho pojeti racionalizace spoletnosti nazyvano medonaldizaci.?

Ritzer definuje mcdonaldizaci konkrétné jako ,,proces, pri kterém principy
rychloobsluznych restauraci ovladaji stale vice sektorii americké spolecnosti i celého

¢

zbytku svéta. “* Ritzer tvrdi, Ze proces mcdonaldizace je rozsifovan do viech oblasti
Zivota, protoZe nabizi ,,efektivnost, predvidatelnost, kontrolu, snadnou kalkulaci a
kvantifikaci.«? Ritzer se dale domniva, Ze rychloobsluzné predloha je pro lidi atraktivni
predevsim proto, ze nabizi efektivni model uspokojovani potieb vSeho druhu, a to
rychle a bez velkého Usili.** Pravé tento, Ritzerem kritizovany, proces racionalizace
muze byt analogicky preveden na fungovani médii v moderni spole¢nosti, potazmo na

masovou kulturu jako celek.

Vzhledem ktomu, Ze televize stejné¢ jako ostatni masova média distribuuje
poselstvi masové kultury, je velmi vdécnym predmétem zkoumani medialnich G&inké.?
Navic z existujicich vyzkumu vyplyva, Ze sledovani televize je nejcastéjsi volnocasovou
aktivitou Seské populace®, coz, bez detailngjsiho zkouméani miZe naznacovat, Ze vlivy
televiznich obsahti mohou byt dalekosahlé. Jak je to ale ve skuteCnosti, objasnim

Vv analytické Casti své prace.

20Ve/ky sociologicky slovnik: Il. svazek P-Z. \lyd. 1. Praha: Karolinum, 1996, s.749-1627. ISBN 80-718-4310-
5.s.906.

L RITZER, George. Mcdonaldizace spolecnosti: Vyzkum ménici se povahy soudobého spolecenského
Zivota. 1.vyd. Praha: Academia, 1996, 176 s. ISBN 80-200-1075-0.

“Tamtés str. 18.

“Tamtés str. 26.

24RITZER, George. Mcdonaldizace spolecnosti: Vyzkum ménici se povahy soudobého spolecenského
Zivota. 1.vyd. Praha: Academia, 1996, 176 s. ISBN 80-200-1075-0.

25Communiccn‘ion Research. 1995-08-01, vol. 22, issue 4. ISSN 0093-6502. Dostupné z:
http://crx.sagepub.com/cgi/d0i/10.1177/009365095022004002.

25%AFR, Jifi a Véra PATOCKOVA. Traveni volného &asu v Ceské republice ve srovnani s evropskymi zem
émi. Nase spolecnost: Casopis Centra pro vyzkum verejnéh o minéni [online]. Praha: Sociologicky Ustav
AV CR, 2010, s. 21-27 [cit. 2015-02-12]. Dostupné z:
http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c3/a4013/f11/100119s_Traveni volneho
casu.pdf.


http://crx.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/009365095022004002
http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c3/a4013/f11/100119s_Traveni%20volneho%20casu.pdf
http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c3/a4013/f11/100119s_Traveni%20volneho%20casu.pdf
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1.1. Interpretace vyznamu pojmu vliv

Pokud mam zkoumat vnimani televizni reklamy adolescenty, je nezbytné, abych se
zaméfila také na to, jaké vlivy medialni obsahy na vybranou vékovou skupinu mohou
mit. Zamérné pisi mohou mit, protoze empiricka prokazatelnost medidlnich u¢inki je
znacn¢ komplikovanou kategorii podléhajici mnohem rozséhlejSimu vyzkumu, nez jsem
v ramci své diplomové prace schopna pojmout a objasnit. Proto se na nasledujicich

radcich budu, co se ucinkd médii tyce, pohybovat v Cisté hypotetické roving.

Zcela jednoduse se da fici, ze pokud se bavime o vlivu jako takovém, vzdy se ve
své podstaté jednd o pulsobeni néceho/nékoho opét na néco/nckoho. Na kazdé
individuum plsobi od samého pocatku zivota celd tfada faktorti, mizeme je nazvat
determinanty, na jejichz zakladé se z jedince stdva komplexni jednotka. Tento proces je
realizovan jak puisobenim individualnich a biologickych vlivii, tak vlivii externich, které
prichazeji zvendi. Tyto vlivy pak miZeme nejsnaze d&lit na piirodni a socialni.”’
Vsechny tyto vlivy nés nejenom utvareji, ale tim, Ze na nds ptsobi konstantn€, maji moc
nas pietvafet v celém béhu zivota a v odliSnych situacich tak putsobit bud’to jako
stabilizatory, nebo naopak labilizatory.”® To, jak konkrétnd ten ktery vliv na jedince
zapusobi, je uz otazkou osobni, nicméné¢ kazdy z vlivl, a to bez vyjimky, vyvolava

o < 29
urcitou zpétnou vazbu.

Ze vSech zminénych determinujicich faktorii je ten sociadlni jednim z
nejvyznamnéjSich, co se psychologického vyvoje tyce. Socidlni vlivy se intenzivné
podili na konstrukci psychickych pochodi jedince.®® Do sféry spoleGenskych vlivi
neodmysliteln¢, a v dneSni dobé stale vyraznéji, spada piasobeni meédii. V ramci
zkoumani vlivu medialnich obsahil je zajimavym fenoménem pravé televizni reklama,
ktera je predmétem vyzkumu této diplomové prace. Za zajimavou v tomto kontextu ji

povazuji predevsim proto, ze cilené vyuziva persvazivnich technik k presvédcovani

2"\ILASKOVA, Tereza. Viiv reklamy na 3éky 2. stupné zékladni $koly. Ceské Budé&jovice, 2011. 127 s.
Diplomové prace (Mgr.) Jihoc¢eska univerzita v Ceskych Budéjovivich, Pedagogicka fakulta. Katedra
pedagogiky a psychologie. Vedouci diplomové prace Mgr. Miroslav Prochazka, Ph. D.
*® KOHOUTEK, Rudolf. Zdklady socidlni psychologie. Brno: Akademické nakladatelstvi Cerm, 1998. 181 s.
ISBN 80-7204-064-2
29 sy

Tamtéz.
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cilovych publik, coz uz samo o sobé naznacuje, ze jeji vliv se jaksi predpoklada, je
zamySlen. SkuteCnost, Ze ma televizni reklama jist¢ dopady na chovani c¢lovéka, je

V soucasné chvili de facto nezpochybnitelna.

Toto tvrzeni bych réada ilustrovala na piikladu kultivacni teorie, kterou piedstavil
Jiz v 60. letech 20. stoleti George Gerbner. Ackoli se Gerbnerovy myslenky nevztahuji
explicitné k reklamé jako takové, domnivam se, Ze velmi pfesné definuji princip jejiho
pusobeni na publikum. Zakladni myslenka kultivaéni teorie nam sdé€luje, ze televizni
vysilani vytvari jakysi uzavieny symbolicky svét, a je-li jedinec dlouhodobé vystaven
jeho vlivu, s velkou pravdépodobnosti, ne vSak absolutn¢, se pozménuji, jinymi slovy
kultivuji (odtud kultivacni teorie) jeho pfedstavy o svété a oslabuje se jeho smysl pro
skute¢nost.** Dame-li do souvislosti Gerbnerovo vychodisko a predpoklad, Ze vyvojové
stddium adolescence je typické velmi tvarnou psychikou a navic vysokou mirou
konzumace televizni produkce, ptirozené i reklamy, mohli bychom usuzovat, ze vlivy
televizni reklamy na adolescenty budou vyrazné. OvSem to, jak to vnimaji adolescenti

sami, nam naznaci az analyticka Cast prace.

1. 2 Vliv médii a medialnich obsahu

. Média jsou vseprostupujici a jsou vsude kolem ndas jako pocasi. A jako pocasi
Jje i vlivy médii tezke predvidat, jelikoz téchto viivii je velky pocet a jejich vzdjemné
vztahy velmi sloZité.**** Tato Potterova myslenka vcelku piesné zachycuje povahu médif
a soucasn¢ to, jak je vlastné slozité prokazatelné dolozit jejich vliv. Ackoli v dnesni
dobé mizeme téméf s jistotou deklarovat, Ze média jednotlivce, potazmo spole¢nost
jako celek ovliviiuji, je ponckud komplikované predlozit jasny dikaz toho, jak se

konkrétni vliv v praxi projevuje.

Obtize spojené s prokazatelnosti zietelnych souvislosti mezi médii a spole¢enskymi
proménami jsou podle Jirdka a Kopplové umoctiovany tim, ze ,,...v komplexnim
prostredi podnétii, jehoz jsou média soucasti, mohou mit jednotlivé slozky tohoto

prostredi riizny potencidalni dopad pravé podle toho, jak je prostredi zrovna

*ONAKONECNY, Milan. Socidlni psychologie. Praha : Academia, 1999. 287 s.ISBN 80-200-0690-7.
*'GERBNER, George, Larry P GROSS a William H MELODY. Communications technology and social policy.
New York: Wiley, 1973. 573 s. ISBN 04-712-9670-8.
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nastaveno.“*

To tedy znamend, Ze totozné médium ¢i medidlni obsah muze
v rozdilném kontextu cilovou skupinu, at’ uz je ji jednotlivec nebo spolecnost jako
celek, ovlivnit zcela odlisn€. Tato ziejma nejasnost ohledné toho, jak média ve

skutecnosti funguji, vyplyva ze trech zakladnich zdroja. Jsou jimi:
1) riznost pohledi na média a medialni komunikaci,
2) spolecenska povaha medialni komunikace,
3) proméfujici se povaha samotnych médii.>

Nyni se pojd'me podivat na to, jakym zplisobem se tyto zdroje podileji na tom, Ze
vlivy médii mohou byt i pfi stejném obsahu natolik rozdilné. Z&sadnim vychodiskem
pochopeni, pro¢ jsou dopady médii odlisné, mnohdy dokonce az zcela protichtidné, je
pocatecni raznost pohledii na média jako takova. Existuje celd fada koncepci a teorii,
ktera medialni plsobeni nahlizi navzijem docela jinym prizmatem35. Neni
piekvapenim, Ze napfi. psychologie bude vykladat medialni aktivity jinak nez sociologie.
Vysvétleme si tento rozdil pravé na piikladu televizni reklamy. Z hlediska psychologie
by nas v souvislosti s televizni reklamou zajimaly pojmy jako jsou vnimani, pozornost,
pamét, zapominani, uceni, motiv, motivace, emoce, navyky, hodnoty, z4jmy, idealy,
zkratka pojmy, které vysvétluji, jak psychika c¢loveéka interaguje s reklamnim
sdélenim.* Konkrétng bychom se z perspektivy psychologie mohli zaméfit na to, jaké
smysly pfi vnimani reklamy clovék zaméstnava, jaké télesné prozitky doprovazeji jeji
sledovani, jak jedinec reaguje na urcit¢ barvy v reklamnim sdéleni, ale i na to, zda
mohou napfiklad genderové stereotypy prezentované v reklaméch ovlivnit vlastni
postoje jedince. Pokud bychom méli televizni reklamu nahlizet skrze sociologické
paradigma, koncentrovali bychom se na odlisné aspekty. V tomto ptipadé by nas jisté
zajimaly napt. objektivni charakteristiky prostfedi cilové skupiny. Takové objektivni
charakteristiky se déli na geografické (zemé, podnebi), demografické (pohlavi, vék,

charakter bydlist¢), spolecenska tiida (vyssi, nizsi, stfedni), osobnostni charakteristiky

32POTTER, James W. Media Literacy. London -Tousand Oaks -NewDelhi: Sage, 1998.

3JIRAK, Jan; KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. 1.vyd. Praha: Portél, 2009. 416s. ISBN 978-80-7367-
466-3. Str. 322.

*Tamtés.

STamtés.

36VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
80-247-2196-5.
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(temperament, zdjem), Zivotni styl (napt. divaci CT 1, Nova), chovani atd.*” Obecné se
da fict, ze sociologické poznatky jsou piinosnéjsi ve fézi tvorby reklamy, kdy
zjiStujeme, jaké jsou charakteristiky cilové skupiny, kdezto psychologie se dostava ke

slovu ve fazi vyhodnocovani efektivity reklamy a jejich €inkti na publikum.

v s

Spolecenskda povaha médii je dalSim aspektem, ktery vnaSi jisté zmatky do
interpretace jejich ptisobeni. Tim, Ze je medialni komunikace mimoiadné komplexnim
socialné-komunikaénim procesem, lze ji jen velmi tézko oddélit od dalSich soucasné
pusobicich ¢initelt. Vztah pii¢iny a nasledku je v oblasti pusobeni médii vcelku

nesnadno identifikovatelny.

Dalsim aspektem, ktery medialni vlivy ¢ini zhlediska zkouméani jaksi
neuchopitelnymi, je skute¢nost, Ze povaha médii je nestidla a proménuje se s dobou.
V poslednich letech je tento trend markantnéjs$i nez kdykoli pfed tim, a to pfedevsim
Vv zavislosti na rapidnim vyvoji technologickych moznosti. Nicméné povaha médii je
kromé technologickych vydobytki do zna¢né miry odvisld od ekonomickych a
socidlnich podminek. Dynamika téchto dvou slozek nutné ovliviiuje to, jak média

V konkrétnich obdobich ptisobila.

Je vecelku pochopitelné, ze napt. na zacatku 20. stoleti mél vysadni postaveni tisk.
V té dobé totiz jest€¢ byli jeho medidlni konkurenti v zdrode¢ném stadiu. O 60 let
pozd&ji uz se vsak nejriznéjs$i empirické studie piiklanéji k tomu, Ze dominantnim
médiem doby je televize.*® V tomto obdobi bylo velmi popularnim namétem medialnich
vyzkumi zobrazovani nasili na televizni obrazovce®®, jehoZ zkoumanim se nejvice
proslavil jiz zminovany George Gerbner diky svoji kultiva¢ni teorii, kterou nyni
priblizim o n&co vice.” Gerbnerova koncepce vznikla de facto jako vedlej$i produkt,
kdyZ prezident Lyndon Johnson na konci 60. let ustavil Narodni komisi pro zkoumani
pfi¢in a prevence nasili. Toto gesto reagovalo na rozvifujici se diskusi o dramatickém

narastu kriminality a agrese ve Spojenych statech. Ve stfedu déni stala otazka, nakolik

37HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovdni. 3., aktualiz., dopl. a pfeprac. vyd.
Praha: Grada, 2008, 277 s. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-1593-3. Str. 115.

*%JIRAK, Jan; KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. 1.vyd. Praha: Portél, 2009. 416s. ISBN 978-80-7367-
466-3.

**BRYANT, Jennings a Dorina MIRON. Theory and Research in Mass Communication. Journal of
Communication [online]. 2004, vol. 54, issue 4, s. 662-704 [cit. 2015-02-12]. DOI: 10.1111/j.1460-
2466.2004.tb02650.x.

4°GERBNER, George, Larry P GROSS a William H MELODY. Communications technology and social policy.
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se na tomto alarmujicim trendu podili televizni vysilani, které v pfedchozich letech
nabylo masového charakteru.** Vysilani v USA totiz bylo de facto od samého po&atku
své existence typické ptitomnosti vysokého poctu komercnich stanic*?, které se

vyznacovaly Castou projekei pofadu s prvky nasili.

Z tad intelektuall se zaCaly ozyvat znepokojené¢ hlasy domnivajici se, ze za
skokovym riistem nésili ve spole¢nosti stoji pravé televizni obsahy.*® Prezident Johnson
ptizval do ustavené komise i Gerbnera, tehdejsiho de€kana Annenberg School of
Communication na Pennsylvanské univerzité. Pravé v ramci projektu Zpréva ministra
zdravotnictvi, ktery iniciovala Narodni komise s pfispénim amerického Kongresu,
vypracoval Gerbner metodu vyzkumu nésili na obrazovce a jeho vlivu na divaky.** Na
zakladé rozboru americkych televiznich stanic stanovil tzv. index nasili, ktery odkazuje

k poc¢tu nasilnych scén za hodinu vysilani.

Dal§im dilezitym pfinosem studie bylo definovani dvou od sebe zietelné
vzdalenych kategorii, a to slabého a silného divaka. Slaby divak dle Gerbnerovy
koncepce konzumoval televizni obsahy méné nez 2 hodiny denné, silny divak potom

vice nez 4 hodiny denng.®

Ob¢ tyto kategorie byly nasledné dotazovany
prostiednictvim hloubkovych rozhovort a vysledky Setfeni byly srovnavany s redlnymi

daty vztahujicimi se ke kriminalité v misté bydlisté dotazovanych.

Studie trvala celych dvacet let, a ackoli nepotvrdila, Ze televizni nasili slouzi jako
ptedloha agresortim, dokézala, ze silni divaci prozivaji venkovni svét jako desetkrat

vvvvvvvv

Tento vysledek, jakkoli uz se muize zdat zastaraly, je dodnes povazovan za jeden

New York: Wiley, 1973. 573 s. ISBN 04-712-9670-8.

41GERBNER, George. Mass media policies in changing cultures. New York: Wiley, 1977. 291 s. ISBN 04-
710-1514-8.

42KOVARIK, Bill. Revolutions in Communication. New York: Continuum, 2011. 384 s. ISBN 14-411-1460-2.
4SGRIFFIN, Emory A. A first look at communication theory. New York: McGraw-Hill, 2012. 608 s. ISBN
9780073534305-.

44BAKER, Robert K., David L. LANGE a Sandra BALL-ROKEACH. Mass Media and Violence. Indiana
University: Chelsea House, 1983, 363 s. ISBN 9780877542803.

*> BRYCHTOVA, Hana. Jak déti rozumi televizni reklamé: analyza recepcnich strategii.. Brno, 2011. 142 s.
Diplomova prace (Mgr.) Masarykova univerzita, Fakulta socidlnich studii. Vedouci diplomové prace PhDr.
Jaromir Volek, Ph. D.

46GRIFFIN, Em. A First Look at Communication Theory. New York, New York: McGraw-Hill Companies, Inc,
2012, 363 s. ISBN 978-0-07-353430-5.
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Z neptesvédcivejsich diikazl o vlivu médii na lidské védomi a na jeho zékladé vystavél

Gerbner vychodisko kultiva¢ni teorie.

Nicméné zpét k proménlivé povaze médii. Jak jsem uvedla vySe, v 60. letech
minulého stoleti stdla v centru pozornosti televize. Ta, ackoli je dodnes stale velmi
vlivnym médiem, predev§im co se prezentace reklamy tyce, uz se o popularitu musi
délit s nové vzniknuviimi konkurenty, a to pfedev§im s internetem. Cili to, Ze se
nabidka medialnich produkt s dobou stale vyviji a proméiiuje a soucasné tim média
formuji svoje postaveni ve spolecnosti, automaticky stézuje prokazatelnost plisobeni

medii.

Meédia jakozto mimoiadné vyznamnd spoleCenska instituce, jsou natolik silné
provazana s dalsimi spoleCenskymi aspekty, ze jejich vliv na jedince, potazmo
spolecnost jako celek, 1ze jen tézko zkoumat izolovang, protoze budou vzdy vystupovat
jako soucast celospolecenského kontextu. To potvrzuje i McQuail, vyznamny akademik
zabyvajici se teorii komunikace, ktery uvadi, Ze ,,média budou jen ziidkakdy jedinou
nebo dostatecnou pricinou urcitého efektu a je nadobycej tezké stanovit jejich relativni
prispéni.“*" 1 pfes tuto poatecni skepsi viak McQuail dodava, Ze ,navzdory témto
nejistotam se vsak zda, Ze existuje dostatecné pragmatické poznani zaloZené na
zkusSenosti, které umoznuje médiim a jejich klientum chovat se tak, jako by skutecné
vedeli, jak ucinku dosahovat. 48

V této fazi je z&sadni zminit, Ze je rozdil mezi tim, zda zkoumé&me vliv médii
jako takovych, nebo vliv konkrétnich obsahu, které jednotliva média nabizeji. V naSem
piipad€ se budeme zabyvat televizni reklamou, ktera neni médiem sama o sobg¢, ale je
medialnim obsahem. Pro pochopeni SirSich souvislosti bude jist¢ vhodné podivat se na
to, co vSechno viibec muzeme povazovat za reklamu. Existuje cela fada odbornych
definic, ja vSak uvedu jen nékolik, které s ohledem na vSeobecné chépani reklamy
povazuji za dostateéné vystizné. Patrick De Pelsmacker, belgicky odbornik na
marketingovou komunikaci povazuje reklamu za ,,placenou neosobni komunikaci firem,
neziskovych organizaci, jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpusobem identifikovatelni

V reklamnim sdéleni a kteri chteji informovat nebo presvédcovat osoby patrici do

47 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 1. Praha: Portél, 1999, 447 s. ISBN 80-717-
8200-9. Str. 359.
48. sy

Tamtéz.
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«49

specifické verejnosti prostrednictvim ruznych médi. Ptedni Ceskd marketingova

odbornice, Jana Bouckovavidi reklamu jako ,, urcitou neosobni formu komunikace firmy
se zdkaznikem prostiednictvim riznych médii“>® a kniha Moderni marketing Philipa
Kotlera, jedné znejvétsich marketingovych autorit, nam reklamu vysvétluje jako
,.Jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo
sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médit. “>*

Jak vidime, vSechny ptedlozené definice vykazuji vysokou miru podobnosti a
zaroven se shoduji na tom, Ze princip reklamy, tedy pfedev§$im motiv informacni a
piesvédéovaci je mozné zachovat v riznych médiich. Cim je tedy specificka zrovna
televizni reklama, kterou se zde zabyvame? Audiovizualni prezentace je ze své podstaty
jednou z nejlepSich persvazivnich metod. ,, Spojeni obrazu se zvukem umoZiuje predvést
produkt, jeho funkcni benefity, sdelit pribeh, budovat image znacky ¢i primo
prodavat.““>* Televize spojuje dv& slozky vnimani, a to auditivni a vizualni. Spojeni
obrazu se zvukem silné pisobi na emoce a pficteme-li k ttmto dvéma aspektim jesté

faktor pohybu, ktery televize, respektive film nabizi, ziskdvdime mimotadné vlivny

komunikaéni prostfedek.>®

V souvislosti s vizualni komunikaci jisté stoji za to obratit pozornost k Vilému
Flusserovi, vyznacnému ceskému filosofovi komunikace a obrazil, a jeho pojednani o
fotografii. Tou se nejvyraznéji zabyva ve své knize Za filosofii fotografie. Flusser ve
svych Uvahach vnima fotografii jako technicky obraz, s nimz kontrastuje obraz tradi¢ni.
Tradi¢ni obraz je nejstar§im lidstvem zvolenym kdédem, ktery znamend piesné to, co
znazoriiuje. Technické obrazy, tedy jiz zminéna fotografie, dale pak film a televize, jsou
obrazy vytvorené pﬁstrojové.54 Objektivni charakter technickych obrazi vede divaka
k tomu, Ze je nevyhodnocuje jako obrazy, ale jako okna, kterymi nahlizi ur¢itou dimenzi
reality. To ve své podstaté znamena, Ze divak technickym obraziim divétuje jako svym

vlastnim o¢im, nepodrobuje je tedy pfilisné kritice. To je riskantni z pfedevsim proto, ze

49 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev. obr.
pfil. ISBN 80-247-0254-1. Str. 203.

*°BOUCKOVA, Jana. Marketing. C. H. Beck, 2003, xvii, 432 s. ISBN 80-717-9577-1. Str. 222.

51KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. Str. 855.

52Vy’lhody a nevyhody televiznich reklam. PHD, a.s. Media guru [online]. 2015 [cit. 2015-01-10]. Dostupné
z: http://www.mediaguru.cz/typy-medii/televize/proc-anone/.

53MCLUHAN, Marshall. Jak rozumét médiim: extenze ¢lovéka. Praha: Odeon, 1991, 348 s. ISBN 80-207-
0296-2.
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technické obrazy reprezentuji abstraktni komplexy symbola®®, které musi divak sam
dekodovat a pridélit jim vyznam, coz muze vést k dezinterpretaci originalni myslenky.
Nicméné ,.existuje urcity vzor , preferovanych cteni”, vnichz je vepsan
institucionalni/politicky/ideologicky rad a ktera se sama institucionalizovala. Domény
., preferovanych vyznamii“ maji do sebe vepsany cely socidlni 7ad. Chceme-li tudiZ
objasnit ,,nedorozumeni* v konotativni zakladne, musime se prostiednictvim kodu
vztahovat k Fddiim socidlniho Zivota, ekonomické a politické moci a ideologie. «36

Rekli jsme, Ze dle Flussera jsou fotografie publikem vnimany jako jakasi okna,
ktera reprezentuji urCitou dimenzi reality. I televizni reklama je svym zpiisobem
zobrazenim reality. A to takové reality, ktera konvenuje s principy konzumni
spolecnosti. Reality, kterou ndm chtéji vstépit reklamni tviirci a marketingovi experti.
Flusserova koncepce filosofie fotografie je velmi dobte aplikovatelna na televizni
reklamu i v tom smyslu, Ze televizni reklama stejné tak jako fotografie shromazd'uje
komplexy symbolu, které musi divak sam dekddovat. Zde se dostava ke slovu medialni
gramotnost divaku a jejich schopnost kriticky zhodnotit obsahy, které nam televizni
reklama prezentuje jako redlné, ale ve skuteCnosti maji s realitou spole¢ného jen

pramalo.

Diky své narativni povaze dokéze televize vzbudit emoce, a tim snaze vybudovat
asociace se znaCkou a snaze zaujmout. Jak prohlasil Stuart Hall, sociolog, teoretik
cultural studies a jeden ze zakladajicich ¢lenti Birminghamské skoly ,, p7i televiznim
zpracovani jakékoli udalosti se uplatnuje stale tyz proces... Opakované cerpame
Z inventare diskurzii, které vznikly v priubéhu casu. Tim po mém soudu zpusobujeme, Ze
naSe vnimdni rozdilu mezi narativy o skutecnosti a narativy o fikci je velice
zjednodusené a zavadgjici. >’ Televize ma také diky svému jedineénému postaveni
Vv dennim kolobé&hu divaki silny potencial zasahu, ktery je navic velmi rychly. Sdéleni

|ze distribuovat $irokému spektru divaku v pomérné kratkém &ase.”®

>*FLUSSER, Vilém. Za filosofii fotografie. 1. vyd. Praha: Hynek, 1994, 75 s. ISBN 80-859-0604-X. Str. 14-15.
>Tamtés.
56HALL, Stuart. Kédovani a dekédovani. In Teorie védy 2005, roc. 27, €. 2, s. 41-59. ISSN 1210-0250. Str.
51.
*’HALL, Stuart. Policing the Crisis.: Mugging, the State and Law and Order. Basingstoke: Macmillan, 1978.
440 s. 978-0333220610
58. sy
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Meédia sama o sobé muzeme vnimat jako socialni fakt bez ohledu na to, jaky
medialni obsah zrovna nabizeji. V tomto ptipadé jsou potom média zdsadnim initelem
ovlivitujicim organizaci ¢asu a prostoru. Nejen Ze si lidé s ohledem na média organizuji
svllj Cas a podiizuji se rytmu vysilani, ale bereme je v potaz napi. 1 v piipadé
rozmistovani nadbytku, kdy se snazime, aby na obrazovku bylo vidét idealné ze vSech
mist. Kromé takto praktickych aspektli méa ¢asoprostorové usporadani médii i mocensky
rozmér — vime, jaké pofady a dle koho se budou sledovat nebo jednoduse to, v jakem

potadi se tradi¢né ¢tou noviny. >

V obecné roviné muzeme vlivy médii rozdélit na pfimé a nepiimé, kratkodobé a
dlouhodobé, planované a neplanované.®® Znovu povazuji za dileZité zdiraznit, a
vyplyva to i z vykladu uvedeného vyse, Ze se jedna o plsobeni piredpokladané, nikoli

jasné prokazatelné.

1. 2. 1 Pfimé a nepfimé pusobeni médii

Co se tyCe ptimych vlivi, jsou oproti t€ém nepfimym planované, zamérné a
jedinec jim celi piimo. Neptimé vlivy jsou pak typické tim, Ze je jejich konzumenti
pfijimaji zprosttedkované ptes jednoho ¢i vice meziclankd. Pfimé pisobeni médii se
sklonuje ve spojitosti s pojetim nabizeného mediélniho obsahu jakoZto rozhodujiciho
podnétu, na které publikum pfimo reaguje a zaroven tato koncepce pocita s tim, Ze
médium bude ptlisobit vcelku homogenné na vSechny zucastnéné cCleny publika.61
Jako reakce na toto pojeti medialnich ucinkti vznikla fada tendenci omezit pfistup
k ur¢itym medialnim obsahiim® v presv&d&eni, e pravé uréitd medilni produkce jako
napf. pornografie, reklama zaméiena na alkohol ¢i tabdk, mulze pfimo ovliviiovat
jednotlivé ucastniky publika, nota bene jsou-li nedospéli, a neptfiznivé zasdhnout do
jejich moralniho a celkové psychického vyvoje. Posledné zminénou problematikou se

budu zabyvat v analytické ¢asti své prace.

>% JIRAK, Jan. O Ggincich médii. Metodicky portdl: Cldnky [online]. 20. 06. 2005, [cit. 2015-04-01].
Dostupny z WWW: <http://clanky.rvp.cz/clanek/c/z/246/0-UCINCICH-MEDII.html>. ISSN 1802-4785.
60JIR/-'\K, Jan; KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. 1.vyd. Praha: Portal, 2009. 416s. ISBN 978-80-7367-
466-3.
61 JIRAK, Jan; KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. 1.vyd. Praha: Portal, 2009. 416s. ISBN 978-80-7367-
466-3. Str. 321-323.
62. sy

Tamtéz.



19

V opozici k predstavé pfimych ucinkli je znama koncepce Uc¢inkd nepiimych.
Dle této ptedstavy je komunikacni proces vicestupniovy, coZz znamend, ze medialni
obsahy jsou cilovému publiku pfedavany pomoci jednoho ¢i vice zprostfedkovateld.
Kli¢ovou inspiraci pro toto pojeti komunikace byly piedev§im tvahy Paula Lazarsfelda,
které shrnul spoleéné s Bernardem Berelsonem a Hazelem Gaudetem v knize The
People’s Choice na pfikladu vyznamu nazorovych vidct a nasledného rozhodovani
volict v pribéhu volebni kampamé.63 Vyzkum zminéného volebniho chovani prob¢hl
vroce 1940 v Erie County v Ohiu a jeho zasadnim pfinosem byla teze uvadéjici, ze
ucinek masovych médii byl maly vporovnadni sroli viivii osobnich.“®* Na
Lazarsfeldovu praci nasledné¢ navéazal Elihu Katz s konceptem vicestupiiového toku
komunikace, ktery mimo jiné piinasi zavér, ze ,,sdeleni z médii jsou zachycovana
ndzorovymi viidci, kteii je dale selektivné filtruji svym blizkym.“% Katz tedy medialni
komunikaci vykresloval ve zna¢n¢€ interpersonalni rovin€ a vnimal ji jako ,,sit’ vzdjemné

propojenych jedinct, jiz proudi toky masové komunikace.*®®

1. 2. 2 Kratkodobé a dlouhodobé pusobeni médii

Hovofime-li o G¢incich médii, musime brat v potaz, v jakém ¢asovém horizontu
mohou potencialné pusobit. Z tohoto hlediska mohou média vyvolavat okamZitou
reakci, kterd vede k jednorazovému jednani, nebo naopak mohou média iniciovat
dlouhodobé zmény v postojich jedince ¢i dokonce i v uspotadani spole¢nosti. V rdmci
kratkodobych vlivi médii mizeme zminit napiiklad fyziologickou reakci pti sledovani

hororu.

Dé se predpokladat, ze divakiim hororovy obsah kratkodobé zrychli tep, ci
vyvola aktualni pocit strachu, ale pokud neni publikum hororim vystavovano

dlouhodobé s pravidelnou frekvenci, pravdépodobné se nemusime obavat dalekosahlych

JERABEK, Hynek. Paul Lazarsfeld a pocdtky komunikacniho vyzkumu. Praha : Karolinum, 1997. 184 s.
ISBN 80-7184-342-3. Str. 35.

64KATZ, Elihu; LAZARSFELD, Paul Felix. Personal Influence: The Part Played by People in the Flow of Mass
Communication. New York: Free Press, 1965. 400 s. ISBN 1-4128-0507-4. Str. 3.

65KATZ, Elihu. True Stories. The Annals of the American Academy of Political and Social Science. 2006,
608, str. 301-314. Dostupny také z WWW: <http://ann.sagepub.com/content/608/1/301.full.pdf+html>.
% KATZ, Elihu. The Two-Step Flow of Communication: An Up-To-Date Report on an Hypothesis. In: Public
Opinion Quarterly [online]. [cit. 2015-01-10]. ISSN 1537-5331. Dostupné z:


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Hynek_Je%C5%99%C3%A1bek&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Speci%C3%A1ln%C3%AD:Zdroje_knih/8071843423
http://en.wikipedia.org/wiki/Special:BookSources/1412805074
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dlouhodobych dopadd. V tomto moment€ se ovSem op¢t dostava ke slovu jiz zmiflovana
kultiva¢ni teorie George Gerbnera, ktera na ptikladu televizniho naésili ilustruje opacny
piipad, a to, Ze ,,...je-li nékdo dlouhodobé vystaven piisobeni televize, v niz se castému
nasili doslova neda uniknout, vede to K tendenci péstovat predstavu relativné
nevstiicného a nebezpecného svéta.*®

Dlouhodobé ucinky médii jsou ovSem nejéastéji spojovany s pojmem ,,agenda
setting” v edtind znamym jako nastolovani agend.®® Agednou setting se rozumi
,,schopnost médii ovliviiovat vyznamnost témat vefejné agendy*“.*® Nicmén& prvotni
idea proklamujici, Ze se média podileji na ustavovani agendy, které nasledné spole¢nost
piijimd za danou, pochazi jiz od Waltera Lippmana, ktery se ve své knize Public

mezi udalostmi, které se ve svété realné stanou, a obrazem, ktery si o dané udalosti

vefejnost vytvoii ve svych hlavéch.™

1. 2. 3 Planované a neplanované plsobeni médii

Planované a neplanované Ucinky jsou dal$im délicim kritériem, které musime
zohlednit, bavime-li se o ptisobeni médii. Produkce a distribuce medialnich obsahu je
v zasadé zamérna. Nejcastéji nabyva tento zamér povahy ekonomické a politické, ale
take esteticke a zabavni. Medialni komunikace zahrnuje nejriznéjsi typy kampani, které
si kladou za cil urcitym zptisobem zménit jednani publika na zakladé presvédcovani Ci
hife manipulace, at’ uz smérem k navySeni spotfeby konkrétniho vyrobku ¢i sluzby,
podpofe urcité politické strany nebo naopak napf. k omezeni konzumace tabaku.

Veskeré¢ toto plisobeni je bezesporu intencionalni.

Nezamérné ptisobeni médii potom muzeme chapat jako jakysi vedlejSi produkt
toho zdmérného. Mezi nejcastéjsi nezamérné vlivy medialni komunikace fadi McGuire

ucinky medialniho nasili na agresivni chovani, stereotypizaci a ptedpojatost a ucinky

http://poq.oxfordjournals.org/content/21/1/61.abstract.

*”GERBNER, G. et al. The mainstreaming of America: violence profile number 11. Journal of
Communication, 1980. 30/2:53-69.

®8\MCCOMBS Maxwell and Donald SHAW, The agenda-setting function of mass media, Public Opinion
Quarterly, 36, 1972, str. 176-187.

**OLIVER, Beth Mary a Jennings BRYANT. Media effects advances in theory and research. 3rd ed. New
York: Routledge, 2009. ISBN 978-020-3877-111.

7°LIPPMANN, Walter. Public opinion. New York: Greenbook publications, 2010. ISBN 978-161-7430-299.
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erotickych a sexualnich obsahil na postoje a jednani.”* PovaZuiji za diilezité upozornit na
to, ze nadfazenym slovem pro pravé zminéné jevy by mohl byt vliv médii na socialni
konstrukci reality, ktery je a priori nezdmérny, o to vSak v disledcich intenzivngjsi.
V analytické Casti prace si ukazeme pravé to, nakolik je televizni reklama schopna
formovat socidlni realitu adolescentl a zda jsou si tohoto jevu, ktery miize byt zarovei

chépan jako jakéasi skrytd hrozba, védomi.

1. 3 Vliv médii na jednotlivce, spole¢nost a socializaci

V souvislosti s predpokladanym pusobenim médii je nezbytné rozliSovat, zda je
toto plisobeni uplatinovano na jednotlivci, nebo naopak na spolecnosti jako celku. Je
VvV tom totiz pomérn¢ zasadni rozdil. Budeme-li uvazovat vliv médii na jednotlivce,
potom budeme nejspiSe pocitat s moznymi zménami hodnot, postojii ¢i ndzorovych
orientaci.”” Zasadni chybou by oviem bylo sklofiovat vlivy médii prevazné
vV negativnim duchu. Medialni obsahy totiz mohou, a skutecné tomu tak je, slouzit jako
velmi efektivni nastroj uéeni. Tato skute¢nost mize byt dolozena na teorii socialniho
uceni Alberta Bandury, vyznamného psychologa plisobiciho hlavné na poli behavioralni
a kognitivni psychologie, ktera fika, ze si jedinec v podstaté¢ osvojuje komplexni
zpusoby chovani a jednani pfiméfenych urcité socialni situaci. Socialni uc¢eni probiha
dle Bandury ve tfech zdkladnich Grovnich, a to na Grovni socidlniho posilovani, imitace

a nasledns identifikace.”

Tyto tii elementy se pak zasadné podileji na socializaci jedince, do které zcela
neodmysliteln¢ vstupuji pravé média, kterd jsou stdle vyznamnéjSim dlouhodobym
socializa¢nim aktérem. Dale Bandurovi patii neodmyslitelny piinos v oblasti vyzkumu
détské imitace nasili z médii. Bandura véfil, Ze agresivnimu chovani se déti uci (v tomto
smyslu se tedy jedna o uceni v negativnim slova smyslu), pticemz za hlavni zdroj

nasilnych vzorti povazoval rodinu, socialni prosttedi a masova média. ™

""MCGUIRE, William J.,1986 cit. podle Jan JIRAK a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. 1.vyd. Praha:
Portal, 2009. 416s. ISBN 978-80-7367-466-3.

72JIR/-'\K, Jan. KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. 1.vyd. Praha: Portal, 2009. 416s. ISBN 978-80-7367-
466-3. s. 335-338.

7 REZAC, Jaroslav. Socidlni psychologie. Brno: Paido, 1998, 268 s. ISBN 80-859-3148-6.

"“BANDURA, Albert, D Ross & S A Ross (1961): 'Transmission of Aggression Through Imitation of
Aggressive Models', Journal of Abnormal and Social Psychology. 63: 575-82.
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Pravdépodobné nejznaméjsim experimentem, ktery byl realizovan v souvislosti
s medialnim nasilim, je Banduriv pokus na panence Bobo. Experiment spocival v tom,
ze byla détem ve Skolce pusSténa nahravka scény, ve které dospély kope do nafukovaci
panenky. Ve chvili, kdy déti dostaly prostor hrat si, mély ziejmou tendenci napodobovat
nasilné chovani, které vidély v televizi. Bandura z pokusu vyvodil, ze déti predskolniho

véku, jsou k napodobovani televiznich situaci skute¢né¢ mimotradné nachylné.

V dalSich experimentech tuto teorii jeSté prohloubil, kdyz rozdélil déti na tii
skupiny. Jedna z nich vid¢la, Ze je agresivni chovani odménéno, druha svédcila tomu, ze
je nasili potrestano a tfeti skupiné€ nebyly prezentovany zadné nasledky. Ty déti, kterym
bylo ptfedvedeno potrestani agresora, projevovaly pifi nasledném spontannim hrani
nejmensi miru nésili vii¢i panence. Na zéklad€ toho Bandura ptedlozil zavér, ze déti se
nasilnému chovani z médii nauci, ale aby jej uplatiiovaly v praxi, je tieba jej Zivit

pozitivnim posilovanim, tedy napf. chvalou.”

Nicméné je tfeba zminit, ze vék divaka a z toho vychazejici kompetence odliSit
realitu od fikce, je klicovym faktorem pii zkoumani vlivu medialniho nasili na
skutecnou agresivitu populace. Tato problematika se stala predmétem Cetnych studii,
které se shoduji na tom, Ze az jedenacty az dvandcty rok cloveka piinasi dostatecnou

mentalni vysp&lost jasné odlisit realitu od medialni fikce.

Podle DeFleura je socializace ,.komplexni, dlouhodoby soubor interakci mezi
Jjednotlivcem a ostatnimi cleny spolecnosti, ktery vede k pripravenosti jednotlivce
K Zivotu ve spolecnosti...a vede k dostatecné konformite, diky niz lze dosdhnout
socidlniho Fadu.“"" Obzvlaste potom celebrity Casto slouzi jako zdroj napodoby, a to
jak pro déti a mladez, tak pro dospélé. Na zakladé medidlniho plsobeni si jedinec
osvojuje nové vzorce chovani, formuje své dosavadni postoje a neziidka méni 1 dosud

bézné emocionalni reakce.

Béhem procesu socializace se lidsky organismus, fizeny dosud piedevSim

biologickymi zakonitostmi, pietvaii v individuum s vy$Simi formami proZivani, chovani

BANDURA, Albert (1965): 'Influence of Models' Reinforcement Contingencies on the Acquisition of
Imitative Responses', Journal of Personality and Social Psychology 1: 589-95.

’® FLAVELL, John H. (1986): ‘The Development of Children’s Knowledge about the Appearance-Reality
Distinction’, American Psychologist 41: 418-25.

77DEFLEUR, Melvin L. Teorie masové komunikace. 1. vyd. Praha: Karolinum, 1996. 363 s. ISBN 807-18-
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a jednani, které je kompetentni adekvatné se integrovat a fungovat v lidské
spole¢nosti.”® Socializovany jedinec je schopny orientovat se v systému spole&nosti,
jejich hodnotach, internalizuje zakladni pilite moralky a chépe binarné opozicni

koncepci dobrého a zlého.”

Socialni psychologie rozliSuje tii zakladni urovné socializace, a to primarni,
sekundarni a terciarni. V souvislosti s analytickou ¢asti této prace m¢ budou zajimat
ptedevsim prvni dvé kategorie. Primarni socializace je spojena s primarnimi socialnimi
skupinami, kam fadime rodinu. Diky silnym emocnim vazbdm a bezprostifednimu
ptisobeni ma rodina mimotadné¢ intenzivni vliv na formovani jedince. Hodnoty, zvyky,
postoje a pravidla ziskané v rodin¢ si s sebou jedinec nese po celou dobu Zivota.
Sekundarni socializace potom spada do sféry sekundarnich malych skupin, mezi které
se fadi napfiklad tfida ve Skole ¢i jinad vrstevnickd skupina. Pasobeni sekundarni
socializace prostupuje celym zivotem, nikdy ho tedy nemiizeme povazovat za
dokoncené. To proto, ze se Cloveék v prabéhu zivota stile stava Clenem novych
sekundarnich skupin s ohledem na to, jak se méni jeho zajmy. Co se tyCe terciarni
socializace, jednd se o pojem, ktery spiSe neZz ksamotné socializaci odkazuje
k resocializaci a korektivnim zkuSenostem. Tento proces byva zpravidla fizen z vnéjSku

a vykazuje spie nedobrovolné rysy.®

Nyni zpét k medidlnim uCinkim na trovni celospoleCenské. Zde se
piredpokladané medidlni plsobeni podili na spolecenskych zménach, ptficemz jde
predevsim o ,,vliv na stabilitu a rizika usporadani spolecnosti a na pusobeni na

5 L 81
spolecenské instituce. *

4099-8. Str. 212-213.

78MUSIL, Jiti. SocidIni psychologie. Vyd. 1. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné, 2005. 126 s. ISBN 80-731-
8292-0.

’KOHOUTEK, Rudolf. Zdklady socidlni psychologie. Brno: CERM, 1998. 181 s. ISBN 80-720-4064-2.

8K LIMENT, Pavel. Socidini psychologie: studijni texty pro distancni studium. Olomouc: Univerzita
Palackého, 2002. 95 s. ISBN 978-802-4404-882.

®JIRAK, Jan. KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. 1.vyd. Praha: Portél, 2009. 416s. ISBN 978-80-7367-
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2. Psychologie reklamy

»Stéle vice se v reklamnim svété miuvi o etickych ndrocich na reklamu, o jeji
sluSnosti, Cestnosti, pravdivosti a spolecenské odpovédnosti. “®* Reklama jako takova se
Casto stava stézejnim bodem diskusi o tom, co a jak by mélo byt, poptipad¢ nebyt.
Reklama je do urcit¢é miry obavana z hlediska moznych negativnich dopadd, a proto

podléha celé fadé regulaci, aby byly jeji uginky na publikum korigovéany.®

Vzhledem k tomu, ze podstatou efektivni reklamy je pochopit touhy a potieby
cilového segmentu®, hraje zde kli¢ovou roli znalost psychologie, obzvlsté pak jeji
slozky zabyvajici se emocemi. Jsou to totiz pravé emoce, které predstavuji spolecny
jmenovatel psychologie a reklamy. Emoce a reklama ptedstavuji stale aktualni téma
masové komunikace. Kdo totiz v dnesni dobé nebuduje svoji znacku pomoci emoci,
jako by nebyl.®

Nicméné v soucasné dobé je vyuzivani emoci v reklamé velkou otazkou,
s mnohdy spornymi reakcemi (zdali do reklamy vibec patii, pokud ano, tak do jaké
miry, co je jest¢ v souladu s etikou a co uz ne) a ¢astym piredmétem marketingovych

vyzkumt. 8

Emocionaln¢ ladéna reklama se pokouSi u publika, potencidlnich
spottebiteld, vyvolat emocionalni prozivani. Takovéto typy reklam zpravidla obsahuji
mnoho neverbalnich prvkd a stimult, které se u recipientt snaZi vyvolat emoce a

. - 87
predstavivost.

466-3. s. 355.

82VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
80-247-2196-5. Str. 13.

83Pl’edpis 40/1995 Sb. Poslaneckd snémovna Parlamentu Ceské republiky [online]. Praha: Parlament
Ceské republiky, 1995, 2015 [cit. 2015-03-02]. Dostupné z:
http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?0=1&t=1289.

84SVETLI'K, Jaroslav. Marketing a reklama. Vyd. 1. Ve Zliné: Univerzita Tomase Bati ve Zliné, 2003, 340 s.
ISBN 80-731-8140-1. Str. 6-10.

85VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2014, 289 s.
ISBN 978-80-247-4843-6. Str. 218.

86POHLREICHOVA, Petra. Emoce strachu v soucasné reklamé. Zlin, 2011. 113 s. Diplomova prace.
Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci. Ustav marketingovych komunikaci.
Vedouci diplomové prace doc. PhDr. Blandina Sramova, PhD.

87PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.
Str. 219.
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Emoce zpravidla vznikaji na zakladé zazitku, at’ uz ,,s vyrobkem, se sluzbou, se
situaci, s prostiedim, s lidmi ¢i se znackou. “®® Nyni bychom se ale méli podivat na to,
co to vitbec emoce jsou. Milan Nakonec¢ny, ¢esky psycholog, historik a pedagog ve své

knize Lidskeé emoce piedstavuje nékolik vyklada tohoto pojmu. Uvadi, Ze emoce jsou:

1) komplexni citovy stav doprovazeny charakteristickymi motorickymi a

Zlazovymi aktivitami,
2) komplexni chovani organismu, v némz predominuiji viscelarni komponenty®®,
3) afektivni stav, ktery je dusledkem piekazky nebo oddaleni instinktivni akce,
4) dynamicky projev instinktu,

5) dezorganizovana odpoveéd’ organismu

6) totalni akt organizovany kolem autonomné kontrolovaného komplexu chovéni.*

| kdyZ dok&Zeme porozumét jen zakladim emoci a jejich vznik a prozivani jsou
pro nas stale do urcité miry nezndmé, vime, Ze jsou to energie, které existuji nezavisle
na rozumu.®® Pravé tohoto odstépeni racionalni slozky vyuziva reklama. Cilem reklamy
neni vyvolat v publiku myslenky. Ty by naopak mohly pusobit napf. v procesu
rozhodovéni piijemce reklamniho sdé€leni, zda na danou reklamu zareagovat konativné a
zakoupit prezentovany vyrobek ¢i sluzbu, opacné, nez si ptal zadavatel reklamy hledici

piedevs§im na odbyt vlastniho produktu.

Navic v soucasné dobé mizeme konstatovat, ze v procesu rozhodovani jedince
hraji z ur¢itého pohledu vyznamnéjsi roli emoce nez ratio. Tuto skutecnost bych rada
ilustrovala na hypotéze somatickych markert® amerického neurologa portugalského

puvodu Antonia Damasia, kterd dokladd, ze Descartiiv a Kantlv chladny a cisté

" Tamtés.

Byviscelarnimi komponenty v této souvislosti Nakone¢ny mini 1) mentalni stav charakterizovany citénim a
doprovazeny motorickymi projevy, ktery se vztahuje k néjakému objektu nebo vnéjsi situaci, 2)
excitovany stav mysli, ktery doprovazi k cili zamérené chovani.

%0 NAKONECNY, Milan. Lidské emoce. Vyd. 1. Praha, 2000, 336 s. ISBN 80-200-0763-6. s. 8.

ITELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. 620 s. ISBN 80-716-9997-7.
92Hypotéza somatickych markerd by méla v soucasné chvili nést spise nazev teorie somatickych markeru.
PAvodni Damasilv ,, predpoklad” byl totiz dale rozpracovéan celou fadou odbornych vyzkumd, které jeho
vychodiska potvrzuji jako platna.
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racionalisticky pohled na lidské jednani a rozhodovani ve svétle novych poznatkl ztraci

v praxi vyznam.*?

Centrem Damasiova zajmu je oblast zkoumajici, na zéklad¢ ¢eho clovek utvari
sva rozhodnuti. Klade si otazku, jak je mozné, Ze v z&sadnich zlomovych Zivotnich
udalostech je ¢loveék schopen rozhodnout se pro urcity typ jednani v fadu né€kolika mala
sekund a zcela tak vynechat rozumové zvazovani aktudlné dostupnych fesent.™
Odpovéd na tuto nelehkou otdzku nachézi Damasio v procesu zkoumani neurologicky

defektnich pacientt, ktefi jsou diagnostikovani poruchou ,,zdravého rozumu®.

Nejznamé&jsi vyzkum byl proveden na pacientovi s pracovnim jménem Elliot.*®
Jednalo se o tficetiletétho muze, ktery byl diive zaméstnan u obchodni spolecnosti, kde
bez problémia vykonaval pracovni povinnosti. Potize u néj vyvstaly ve chvili, kdy mu
1ékafi objevili meningiom, tedy nezhoubny nador vyristajici z mozkové pleny. Ten se
sice chirurgicky podafilo odstranit, Elliot se vratil zpét do prace ale to, co se nikdy

nevratilo do ptivodniho stavu, byla Elliotova povaha.®

Z ptivodné spolehlivého ¢lovéka se silné vyvinutym smyslem pro zodpoveédnost
se stal jedinec, ktery nebyl schopen obstat v béznych zalezitostech kazdodenniho Zivota.
PfiSel o praci, rozpadlo se mu prvni manzelstvi, nasledn¢ druhé. Co bylo snad nejvice
piekvapivé, byla skutecnost, ze vSechna vySetfeni Elliota klasifikovala jako jedince
zdravého jak po télesné, tak dusevni strance. Jeho okoli v8ak védé€lo, ze s nim je nutné
néco v nepoiadku.®” V tuto chvili se Elliot dostal do Damasiovy péce, ktery na ném
rozpracoval celou fadu experimentil. Zadny z testli nevykazoval patologické hodnoty.
Pacientova povaha se oficidln¢ nikterak neodchylovala od hodnot normalu, jeho

inteligence byla nadprimérna a feseni socidlnich situaci dobré.

AZ sjistym odstupem casu Damasio zaznamenal, ¢im je Elliot nestandardni.
Ackoli prozival objektivné skuteéné zna¢né rany osudu, emocné se v nich nikterak

neangazoval. Veskerd rozhodnuti ¢inil vyhradné rozumové, coz Damasio nakonec

93DAMASIO, Antonio R. Descartestiv omyl: emoce, rozum a lidsky mozek. Praha: Mlada fronta, 2000, 259
s. ISBN 80-204-0844-4.
94. ™
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96. ™
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vyhodnotil jako postizeni vychdzejici z pfedchoziho poranéni celniho mozkového

laloku, ktery je mimo jiné zodpovédny za regulaci emoci.*®

Na zakladé Damasiova zkoumani 1ze pochopit, jaké limity ma naSe racionalita.
Je beze sporu nepostradatelna a je prave tim, co ¢lovéka odliSuje od nizsich Zivocicha.
Je totiz dokdzano, Zze komplexni reakce za ptispéni emoci se daji sledovat uz i u
obycejnych plzi. U moiského plze rodu Aplysa byla zaznamenana reakce na podrazdéni
(konkrétné nebezpeci), ktera byla objektivné velmi podobna té lidské — zrychleny tep,
vylouceni piislusnych latek do krve, stazeni se. Jedinym rozdilem odlisujiciho strach
plze od strachu c¢lovéka je ten, Ze si plz sviij strach rozumové neuvédomuje, jelikoz
k tomu neni patfi¢né fyziologicky vybaven.*®

Zda se tedy, ze Cloveék jakozto bytost schopna racionalniho usudku ma oproti
jinym zivo¢ichim navrch. Ale ani u ¢lovéka to s funkci rozumu neni tak jednoznacné.
Pokud by chtél ¢loveék vykonstruovat rozumové feseni i té nejjednodussi situace, musel
by zvazit mimotadné rozsdhlé mnozstvi proménnych, coz by bylo naro¢né jak casové,
tak ,,technicky*. Proto ¢lovEék pti rozhodovani zapojuje do hry systém, ktery pracuje na
zcela odliSném principu, a jsou jim pravé somatické markery. 190 Damasio timto
terminem odkazuje k jakémusi pocitu v utrobach, ktery pocitujeme ve chvili, kdy se
v nasi mysli zjevi jakykoli emo¢né nabity obsah, at’ uz je jim vzpominka ¢i tfeba jen
predstava. 101

Rozhodovani dle Damasiova schématu tedy probihd tak, Ze se ndm v mysli
piehraje riiznoroda sada alternativ jednani a moznych disledkt tohoto jednani a dalSich
asociaci, které indikuji, ,,jakym smérem se vydat®. Zasadni je zminit, ze somatické
markery pracuji nevédomé. S raciondlnim cilenym myslenim tedy nemaji mnoho

X 102 . . ST v v , w17t e .
spole¢ného.”™™ Damasio dale uvadi, ze dusevné zdravy dospély jedinec vyhodnocuje

98KOUKOLI'K, FrantiSek. Vybrané predndsky o vztahu mozku a chovdni. Praha : Karolinum, 1995, 141 s.
ISBN 80-7066-992-6

99DOSTAL, Daniel. Role emoci v rozhodovdni. Olomouc, 2009, 88 s. Diplomova prace. Univerzita
Palackého v Olomouci, Filosoficka fakulta. Katedra psychologie. Vedouci diplomové prace Prof. PhDr.
Alena Plhakova, CSc. Str. 40.

100DAMASIO, Antonio R. Descartesiiv omyl: emoce, rozum a lidsky mozek. Praha: Mlada fronta, 2000, 259
s. ISBN 80-204-0844-4.
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s. ISBN 80-903-0019-7.
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103

vSechny podnéty na zakladé emocnich pochodii™ , ackoli mira jejich zastoupeni se u

riznych lidi lisi.

Nezpochybnitelné postaveni emoci vramci lidské psychiky je vdéénym
pomocnikem reklamniho primyslu. Proto jsou soucasné reklamy, a bavime-li se 0
reklamé televizni, plati to diky jiz zminénému spojeni obrazu, zvuku a pohybu
dvojnasob (viz kapitola 1. 2.), plné emociondlnich apelt. Ackoli tyto emocionalni apely
nemusi nutné¢ vyvolat pocity, a uz viibec ne totozné, u vsech piijemci reklamniho
sdéleni, je to jejich prvotnim cilem.'® K jedném y nejroziifengjiich emocionalnich
apelt v televizni reklamé patii humor, erotika, vielost a strach.'®

Humor je v celosvétovém méfitku velmi popularni reklamni technikou. Pouziva
se predevsim proto, ze dokaze odbourat stres, zaroven navozuje piijemné pocity a
dobrou naladu. Na druhou stranu i1 humor se musi davkovat opatrné piedevSim
s ohledem na to, aby neznevazoval produkt & nepodcetioval inteligenci recipienta.'®

Co se erotiky v reklamé tyce, Cesi jsou veelku tolerantnim publikem. Neutralni
postoj vici erotickym prvkiim v reklamé zastava 21, 8 % respondentd a pobuiuje méné
nez 9 % dotazovanych.'” Podle Pelsmackera je za eroticky prvek povaZovana
,,castecna nebo uplna nahota, télesny kontakt mezi osobami, sexy nebo provokativné
oblecené osoby, vyzyvavy a smysiny vyraz v obliceji, sexualné ladénd hudba, komentare,
dialogy apod.<!%®

Vielost uvoliiuje divaky za navozeni pozitivnich pociti. Cilové skupiny, které
vyraznéji reaguji na vielost, jsou zeny a obecné empaticti lidé. Vielost je nejcasteji
vyvolavéana obrazy lasky, pratelstvi, rodiny, zvifat, zkratka obsahy evokujicimi pohodli

a klid.*®
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,, Prestoze zdkon o regulaci reklamy mimo jiné rikd, ze reklama nesmi obsahovat
prvky vyuZivajici motiv strachu, takové reklamy se objevuji a diskuse kolem nich se
nevedou jenom u nas.“''® Motiv strachu je v reklaméach vyuZivan predevsim tak, aby
zapusobil proti neSvarim spole¢nosti jako je napf. kouteni, alkoholismus, uzivani drog
atd. Zkratka upozoriiuje na rizika, kterd s sebou urcité, reklamou propagované ¢innosti,
pFinasi. Apelu strachu hojn& vyuzivéa socialni reklama.**

Persvaze vreklamé& probiha na tfech moznych urovnich, znichz vSechny
vyvolavaji u piijemcii emoce a maji za kol pfimét je k ¢innosti, nejcasteji tedy koupi

daného produktu®*?

, ale tieba 1 ,,jen* ke zméné dosavadniho postoje. Prvni z modelt je
implicitni model reklamy, kdy je divak do reklamy vtaZen, a emoce jsou vyvolavany
samotnou prezentaci produktu, kterd Casto slibuje ¢etné benefity vyrobku. Tento model
tedy utoci na divakovo vziti se do reklamy a ztotoznéni se s produktem (napf. reklama
na pletovy krém slibujici Zzendm hebkou plet’ bez vrasek). 13

Explicitni model potom vyuziva emoci podpofenych navic argumenty. Tento
model pouzivd podnéty, které vyvolaji pozornost a jsou dovysvétleny patficnymi
argumenty (napi. protikufdcka reklama, kterd nejdiive predklada obrazek koufenim
poskozenych plic a nasledné vysvétluje, ze takovéto jednani mize vést ke smrti kufaka).
Wvoland emoce vtomto piipadé vede ke zméné chovani recipienta reklamniho
sdéleni.***

Tteti, asociativni model, se od dvou piedchozich 1isi tim, Ze p¥imo nehovofi o
vyhodach vyrobku. Spise mé funkci pfipomenuti znacky a vyvolani pozitivnich asociaci

115

s vyrobkem™ (napf. reklama na Coca Colu, kdy muz lezi v trave, drzi lahev s Coca

Colou, kterou mu unesou véely na ditkaz toho, Ze dany napoj miluji doslova viichni''®).

1%/YSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 221 s. ISBN 80-247-9067-X. Str.

143.

1y gedting zatim neexistuje jednotné uzivany termin pro socidlni reklamu, jejimz primarnim cilem neni
prodej vyrobkl/sluzeb. V odborné literatufe se mlizeme setkat s terminy dobrocinnd reklama,
charitativni reklama, beneficni reklama, pro bono reklama, nekomercni reklama, reklama ve verejny
prospéch, mimoekonomickd reklama, neziskovad reklama ¢i socidlni reklama.
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2.1. Reklama a jeji vztah k médiim

To, co viibec reklama je, jsme si uvedli v kapitole 1. 2. V obecné rovin¢ ma
potom reklama tfi zédkladni funkce. Informuje, pfipomind a v neposledni fad¢ Vybizi.117
Reklamu miZzeme povazovat za urCity druh monologu. Sama se ohlasuje, sama se
chvali, sama se vnucuje.’*® Jaky je ale vztah reklamy a médii? V piedchozich ¢astech
prace jsme si tekli, ze reklamu budeme chapat jako konkrétni medialni vystup.
Televizni reklama, ktera nas s ohledem na téma prace zajima piedevsim, je tedy v tomto
pojeti specifickym produktem televize. Tim to ale nekonéi. V soucasné dob¢ jsou média
jako takova na reklam¢ zavisla. Jsou totiz financovana ptredev§im z prodeje inzerce,
tiskové plochy ¢i vysilaciho Casu, pricemz naklady na reklamu kazdym rokem rostou.**?

Vztah médii a reklamy mtizeme nahlizet ze dvou odliSnych perspektiv. Budeme-
li se priklanét k vykladu liberalné-pluralistickému, budeme reklamu vnimat jako
nepostradatelny element trhu, ktery jednak podporuje spotiebu, jednak indikuje jistou
miru svobody slova a projevu dané zemé&.'® Opoziéni kriticky proud naopak upozoriiuje
na manipulativni techniky reklamy, na nebezpe¢i skryté reklamy, podsouvani
ideologickych vzorcli, vyhraiiuje se vi¢i masovosti, ktera patologicky potlacuje

121

individualitu.”= Ve spojitosti s kritikou reklamy jisté stoji za zminku dilo amerického

socialniho kritika a novinafe Vance Packarda The Hidden Persuaders. Packard
predevsim akcentuje nebezpeci skryté manipulace, se kterou reklama operuje. Packard

tvrdi, ze tviarci reklam obratné vyuzivaji sociologickych a psychologickych poznatk

k tomu, aby odhalili podvédomé motivy spotiebitell, ¢imz nad nimi ziskavaji moc.?

Dle Packarda se témito postupy potlacuje racionalita spotiebitele, ktery se tak stava

123

obéti reklamnich sdé&leni.’® Reklama nam de facto fika, kdo jsme a co chceme.™®

Vedouci diplomové prace doc. PhDr. Blandina Sramova, PhD.

"7 BARTOSEK, Jaroslav; DANKOVA, Helena. Zurnalistika a $kola: pfirucka pro ucitele medidini vychovy. 2.
vyd. Frydek-Mistek: Kartis, 2010. 208s. ISBN 978-80-254-6459-5. Str. 106-113.
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Kromé vytvareni faleSnych potieb, kter¢é nam predstavila jiz zmifovana
Frankfurtska Skola (viz kapitola 1), reklama klamn¢ vzbuzuje dojem, Ze ndkupni jednani
muze zprostiedkovat osobni §tésti, které ma ovSem s redlnym §té€stim jedince pramalo
spoleéného.125

DalSi aspekt reklamy, ktery vyvolava diskusi, je socializace spoleCensky
Skodlivych hodnot. Skrze reklamu je totiz publikum motivovano vyznavat hodnoty
korespondujici s konzumem, které jsou z hlediska spolecenské prosperity pfi nejmensim

neuzitetné, v krajnich piipadech az destruktivni.'®

Reklamni obsahy nejcastéji
prezentuji obrazy zachycujici zabavu, prestiz &i erotiku.™?’ Malokdy se publikum skrze
reklamu dozvi, Zze napf. skromnost je zhlediska spokojeného vyvazeného Zivota

mnohem zasadnéjsi hodnotou nez nekonecna spotieba.

Kromé¢ socializace spolecensky zavadnych hodnot byva reklamé ptisuzovano
brzdéni procesu zrani. Vysekalova to vysvétluje na Maslowové hierarchii potieb™® a
napada reklamu za to, ze zobrazuje vyhradné zakladni potieby, kterymi jsou v prvni
rad¢ ty fyziologické, dale pak pocit bezpeci a jistoty129 a potlacuje tak vyssi potieby
osobniho rlistu a seberealizace, které z ¢loveka ¢ini zralého jedince.130

Dal$im c¢asto zmiflovanym tuskalim reklamy131 je fakt, ze svym zpisobem
podporuje nespokojenost Siroké masy lidi tim, Ze zobrazuje pfedevSim blahobyt a
uspéch, ¢imz v primérnych ¢i znevyhodnénych jedincich muize generovat pocit

nedostatecnosti a frustraci, >

Reklama, a nejvyraznéji prave ta televizni, slouzi jako vdécny zdroj konzervace
stereotypt, obzvlasté pak genderovych. Reklama neziidka pracuje se stereotypni

piedstavou spoleCenské role muze a Zeny, kdy je Zena nejCastéji prezentovana jako

\/YSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 3., roz. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-

80-247-2196-5. Str. 44.
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27VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Vyd. 1. Liberec: Bor, 2010, 106 s. ISBN 978-808-6807-447. s. 23.
VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozé. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
80-247-2196-5. Str. 110.

129 Americky psycholog Abraham Harold Maslow v roce 1943 sestavil hierarchii zakladnich potreb
Clovéka, kterymi jsou ve vzestupné tendenci: fyziologické potireby; potreba bezpedi a jistoty; potieba
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oddana hospodyné, jejimz hlavnim zdjmem je blaho rodiny ¢i precizné nalesténa
podlaha, kdezto muz je v reklamach uvadén v situacich, které jsou tradi¢né chapany
jako maskulinni — idi auto, pfichazi doma z prace, uzavira obchody atp.™*

Vztah reklamy a médii s védnimi disciplinami postihl ve své myslence z knihy
Jak rozumét médiim i Marshall McLuhan, kdyZz tvrdi, Ze , Reklama vyuzivd poznatkii
z psychologie, sociologie, studia médii, teorie komunikace a dalSich. Reklama usiluje o
harmonii v§ech lidskych motivaci, tuzeb a snah. Usiluje o dosazeni konecného cile a to
Jje kolektivni vedomi. Reklama je casto urcena jako podprahova davka, ktera ma vyvolat

134

kyZeny efekt.

2. 2. Televizni reklama

Kazda reklama si klade za cil byt G¢inna. Uginna v tom smyslu, Ze dosahne
zmény, a to konkrétng ,, zmény v psychickém stavu prijemce reklamy “.**> Tato zména se
muze ze strany recipientdl manifestovat rizné — at’ uz v posunu ve vnimani znacky ¢i jeji
image, V postojich, ¢i v kone¢nych Cinnostech. Ze strany firem, zadavatele reklam, je
cilem reklamy zvysit prodej, trzni podil, ¢i zlepSit image zna(:ky.136 Cili G&innosti
V tomto smyslu miizeme rozumét ,,zménu, kterou vyvold urcita cinnost, neboli ucinek

urcitého subjektu na objekt.«“**

Pokud by prvotnim cilem reklamy nebyla ucinnost, dalo
by se souhlasit s kritickym stanoviskem oznacujicim reklamu za plytvani zdroji, které
by se jinak daly vyuzit na vyvoj ¢i inovaci samotného produktu propagovaného danou

reklamou. 8
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Uz Henry Ford, americky pionyr automobilového primyslu a mimotadné
uspésny podnikatel, na ucet reklamy pronesl nasledujici: ,, Vim, Ze jednu polovinu penéz
utracim za reklamu zbytecné, pouze nevim, kterd polovina to je.“*° Ovéem pokud je

reklama skute¢né i¢innd, zcela bezpecné€ neni zbytecnou investici.

Nad jednotlivymi médii musime uvazovat jako nad specifickym prosttedim, do
kterého je reklama umistovana. 10 Kazdé médium vykazuje urcité charakteristiky,
vyhody a nevyhody, které jsou z hlediska finalni G¢innosti reklamy stéZzejni. Média tedy
povazujme za zdroj informaci, ktery se 1isi co do vérohodnosti. Totiz ,,zdroj, ktery je

r . ’ v , o ’ . v r s 7. roe v voovoo. 141
vaiman jako mdlo veérohodny, pusobi stejné i na vnimani informaci, jez zverejnuje.
Vérohodnost médii je do znacné miry odvisla od jejich dﬁvéryhodnosti.142
Dutivéryhodnost médii je klicovym elementem pti zkoumani piisobeni médii. Odkazuje

totiz k tomu, jak jedinci subjektivng vnimaji a nasledn& hodnoti sd&lovaci prostiedky.'*®

Aspekt duvéryhodnosti je pro média jakozto socialni instituce ve vetfejném
zivoté kli¢ovy. V Ceské republice se ji za¢alo od roku 1993 vénovat Centrum pro
vyzkum vefejného minéni (CVVM)." Od roku 2002 zalala byt divéra v média
zkoumana odd&len& pro noviny a televizi a v roce 2005 do méfeni pistoupil i rozhlas.**®
Ackoli vyvoj diuvéry v média béhem let zaznamenal jisté propady a zmény v trendech,
televize se dlouhodobé¢ tés$i vysoké mife davéryhodnosti, v poslednim vyzkumu vsak
prvni pricku neobsadila. Z posledné dostupnych vysledkl Setieni CVVM vyplyva, ze
v Vv zafi roku 2010 daverovalo tisku 48 % dotazanych, televizi 58 % dotdzanych,

kteryzto vysledek predila s 65 % davéra v rozhlas.*® | kdyZ? ma rozhlasové vysilani

139POSTLER, Milan. Média v reklamé. Vyd. 1. Praha: Vysoka skola ekonomickd v Praze, 1996, 89 s. ISBN

80-707-9751-7. Str. 5.
“OVYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., roz. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
80-247-2196-5. Str. 146.
141. ‘v
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MICANEK, Pavel, Média a diivéra — Analyza vztahu oblibenosti médii a vnimdni jejich divéryhodnosti.
Praha: Univerzita Karlova, 2011. 84 s. bez priloh. Vedouci diplomové prace Prof. PhDr. Jan Jirdk, Ph.D. Str.
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navrch nad televizi, co se kredibility sdéleni tyce, z hlediska reklamy se radio nejevi tak
efektivné jako pravé TV. Radiové reklamy totiz Casto nejsou publikem vnimany
védome, musi byt tedy opakovany az desetkrat za den.**’ Rozhlasova reklama je také
zcela nevhodna pro uvedeni nového vyrobku na trh, kdy hraje zasadni roli vizualizace

produktu.**®

Televizni reklama se svym charakterem fadi mezi audiovizualni reklamy
s Sirokym polem putsobnosti. Celoplosna televize jakozto masové médium ma velky
dosah v ramci celého uzemi Ceské republiky. Vsechny celoploiné piisobici televizni
stanice zde maji vysoké pokryti televiznim signalem. ,,Celoplosné televizni vysilani se

vo o2 o, C e o , . s o 149
vyuziva K efektivnimu zasazeni Siroké ndrodni skupiny prijemcil.

Vysoka
sledovanost a oblibenost patii k vyznamnym pozitivim televize jako média pro pfenos
reklamy. Jak jsme si tekli v kapitole 1, sledovani televize patii k nejcastéjSim
volnocasovym aktivitdm ceské populace. Pokud se ale zaméfime konkrétné na
sledovanost reklam v televizi, zajem publika o n& v Casové fade klesa.'® Tento fakt
muzeme dat do souvislosti s uréitou saturaci reklamnich obsaht v televizi, ale také

151

S urcitou Unavou divaka.™™" Napt. v devadesatych letech byl zajem o reklamu vyrazné

vy$$i nez dnes, protoze tehdy se jednalo o novy, pozornost pfitahujici, prvek.

Ovsem 1 kdyz televizni reklama divaka cilen¢ nezajima a domniva se, ze ji

152 et
Podprahové vnimani, ¢ili

nevénuje pozornost, do jisté miry ho ovliviiuje nevédomky.
subliminalni percepce, je termin, ktery pivodné vychazi z psychiatrie. Podle Karla
Nespora, vyznacného Ceského psychiatra, ktery se specializuje na 1é¢bu navykovych
onemocnéni, je subliminalni percepce zaloZena na pfijimani podprahovych stimuld,
které si jedinec neni schopen uvédomit, piesto je ale mozek prokazatelné zaznamenava

153

a vyhodnocuje.”™ Tyto podnéty mohou mit vliv na emo¢ni naladéni jedince a také na
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SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. 1. vyd. Praha: Grada, 1995, 668 s. ISBN 80-716-
9062-7. Str. 426.

15°POSTLER, Milan. Média v reklamé. Vyd. 1. Praha: Vysoka Skola ekonomickd v Praze, 1996, 89 s. ISBN
80-707-9751-7. Str. 27.
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Tato situace nastava v pripadé, Ze divak reklamu docasné nenahradi sledovanim jiného programu. | tak
je ale pravdépodobné, Ze ho urcitd ¢ast sdéleni zasahne.

3NESPOR, Karel. Podprahové vnimani, medicina a navykové nemoci. In: Prakticky lékar. Praha: Ceska
Iékar'ska spolecnost J. E. Purkyné, 2012. ISSN 1805-4544. Dostupné z:
http://www.medvik.cz/bmc/link.do?id=bmc12011981.
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jeho rozhodovéni. To je zhlediska ucelu reklamy atraktivnim zjisténim, kterého
reklamni produkce skutecné zneuziva, ackoli cilend podprahové reklama je dle zakona
&. 40/1995 Sb.** ilegalni stejné jako reklama skrytd ¢i klamava. Nicméné jak uz jsme
naznacili vyse, podprahové nemusi piisobit jen zminéné specifické reklamni materialy,
které jsou oSetiené¢ zédkonem, ale i bézna reklama. Totiz 1 letmy pohled na televizni
reklamu vétSinou v divakovi zanecha alespont minimalni otisk. Pfi nejmensim si divak
tzv. ,,nevédomé uvédomi®, ze se v reklam¢é hovoii napt. o potravé a ne o automobilu.
Z vyzkumi dokonce vyplyva, Ze subliminalni stimuly souvisejici s potravou skute¢né

zvySuji motivaci potravu nasledn& vyhledat.*>

2. 3. Cilena reklama

., Zakladem kazdé uspesné komunikace vcetné reklamy je prizpusobeni sdelent
tomu, pro koho je urceno. «1%6 v/ kazdodennim Zivots takto postupujeme intuitivné.
Komunikace s malym ditétem probihd na zcela jinych zakladech nez naptiklad
komunikace s 1ékafem. Ton komunikace a jeji prostiedky volime pravé dle toho, s jakou

konkrétni osobou hovofime.

Pravé tato adaptace vyjadiovani zvySuje pravdépodobnost vzajemného
porozuméni dvou komunikujicich subjektti. Totiz spravné desifrovani, tedy pochopeni
informace vyslané komunikatorem smérem k recipientovi, je zakladnim piedpokladem
pro naplnéni vSech cili komunikace. V knize Psychologie komunikace ceského
psychologa Zbynka Vybirala se dozvidame, ze témi zdkladnimi cili komunikace obecné
jsou: informovat, instruovat, presv&dgit, vyjednat a pobavit.">’ Zamé&fime-li se potom

Cisté na jazyk reklamy, zjistime, ze zde je pro nas kliCovy cil informovat, presvédcit a

154PFedpis 40/1995 Sb. Poslaneckd snémovna Parlamentu Ceské republiky [online]. Praha: Parlament
Ceské republiky, 1995, 2015 [cit. 2015-03-02]. Dostupné z:
http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?0=1&t=1289.

155NE§POR, Karel. Podprahové vnimani, medicina a navykové nemoci. In: Prakticky Iékar. Praha: Ceska
|ékarskd spole¢nost J. E. Purkyné, 2012. ISSN 1805-4544. Dostupné z:
http://www.medvik.cz/bmc/link.do?id=bmc12011981.
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pripomenout’®®, pfi¢emy informativni reklama by méla poskytnout zékladni informace o
dané sluzbé ¢i produktu a vysvétlit jeho hlavni pfinos. Presvéd¢ovaci reklama by méla
predev§im presvédcCit publikum o koupi daného produktu a pfipominkova reklama
potom spotiebitelim pfipomina, ze dany produkt stale existuje a ze by ho v blizké dobé

mohli potiebovat.'*®

Pro naplnéni cili komunikace, at’ uz interpersonalni ¢i masové, je stézejni znat
charakteristiky cilové skupiny, kterou oslovujeme. Definice cilovych skupin vznika na
zakladé trzni segmentace, diky které se potencidlni zakaznici shlukuji do homogennich
skupin. ,, Maji tedy stejné zajmy, potieby, piani a charakteristiky. “**° Cim §ir$i je cilova

skupina, kterou chceme oslovit, tim dulezitéjsi je ji spravné pochopit z hlediska:

demografickcyh znakl (veék, ptijmy, sidla, podil muza a Zen)

e psychografickych charakteristik (Zivotni styl a jeho vliv na osobnost

jedince)

e psychologickych a osobnostnich charakteristik (zajmy, potieby, postoje,

motivace)

e kulturnich zvyklosti (hodnoty, ritualy)

161

jazykovych charakteristik (zptisob a podoba jazykovych prostiedkir)

Nekteré segmenty jsou svymi charakteristikami vyrazné specifické a z hlediska
cileni masové komunikace vzbuzuji zvlastni pozornost. Jsou jimi ptfedev§im Zeny,

seniofi, déti a také adolescenti, ktefi jako cilova skupina zajimaji nés.

158KOTLER, Philip. Marketing management. 11. vyd. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, 2003, 768 s.
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2. 3. 1. Reklama zamérena na adolescenty

Obdobi dospivani je velmi dulezitou vyvojovou fazi v Zivoté jedince, coz Si
konkrétnéji vysvétlime v nasledujicich kapitolach. Adolescence je typickd ndzorovou
proménlivosti, protoze pravé v tomto zivotnim obdobi si jedinec vytvaii a upeviluje
hierarchii hodnot a buduje si svoji vlastni cestu Zivotem.'®® Z hlediska reklamy je velmi
vyhodné cilit na tento segment, protoZze argumenty v ni prezentované mohou byt
adolescenty povazovany za modelové a dostatecné reflektujici realitu. Tento fakt mize

ovlivnit kone¢né jednani dospivajiciho.

S ohledem na vyse feCené jsou ponckud problematické reklamni obsahy
propagujici tabakové vyrobky a alkoholické napoje Ci reklamy se sexualnim ¢i nésilnym
podtextem. Tyto sporné oblasti podléhaji regulacnim opatienim, jak uz jsme naznacili
Vv kapitole 2. Obecné ustanoveni v zakoné o regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sb.) udava,
,,Ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi ohrozovat obecné
neprijatelnym zpusobem mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky
pornografie, nasili.“**® Vyse uvedeny zékon navic zahrnuje ustanoveni obracejici se
k osobam mladS$im osmnacti let, které fika, ,,Ze reklama, pokud jde o tyto osoby, nesmi
podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj.'%*

Co se konkrétné tyce reklamy na tabdkové vyrobky, byla v roce 2005 piejata
evropska smérnice, ktera definitivné zakazuje reklamu na tabakové vyrobky v tisku,

rozhlase, televizi a na internetu, 161

162 &MiEKOVA-CIZKOVA, Jitka. Prehled vyvojové psychologie. 2. vyd. Olomouc: Unverzita Palackého v
Olomouci, 2008, 175 s. ISBN 978-802-4421-414.
163 Predpis 40/1995 Sb. Poslaneckd snémovna Parlamentu Ceské republiky [online]. Praha: Parlament
Ceské republiky, 1995, 2015 [cit. 2015-03-02]. Dostupné z:
http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?0=1&t=1289.
" Tamtés.
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Jedinymi povolenymi vyjimkami jsou:
- reklama v tiskovinach urcend profesionalim v obchodé s tabdkem
- reklama na tabakové vyrobky ve specializovanych prodejnach tabdkovych vyrobki
- reklama na tabakové vyrobky v misté uréeném k prodeji tabakovych vyrobkl (hotely, hospody,
supermarkety)
- sponzoring motoristickych soutézi
- publikace tisténé ve tretich zemich, které nejsou uréeny pro vnitini trh Evropskych spolecenstvi
Povolena reklama musi obsahovat varovani na bilé plose cernym tu¢nym pismem: ,,Ministerstvo
zdravotnictvi varuje: koufeni zpUsobuje rakovinu®, které musi zabirat 20 % celkové plochy reklamy.
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V piipadé reklamy na alkoholické néapoje je situace ponckud odliSna. Ve
srovnani s tabakovymi vyrobky podléha reklama na alkoholické né&poje mnohem
drobnéj$im legislativnim opatfenim. Jist¢ to vychazi i z vysoké tolerance vaci
konzumaci alkoholu v eském prostiedi.*®” Reklama na alkoholické népoje se miize
v souladu se zakonem objevit v jakémkoli médiu, musi ovSem také respektovat jisté
restrikce. Alkohol nesmi byt prezentovan jako prostfedek feseni osobnich problémil,
nesmi nabadat k nestifidmému uzivani alkoholickych napoji a zesméSnovat abstinenci,
dale nesmi byt spojovan s dosazenim vys$ich vykoni, socialniho a sexualniho uspéchu.
Alkohol v reklamé nemutze byt za Zadnych okolnosti vztahovan k osobam mlad$im
osmnécti let a nesmi byt zobrazovén v souvislosti se Fizenim motorového vozidla.'®®

O uziti sexu, erotiky a nasilnych prvki v reklamé se, jak uz jsme tekli, rovnéz
mluvi ve zmintiovaném zakon¢ 40/1995 Sb., doplnuje ho ale jesté etickd samoregulace

169

reklamy v podob¢ Etického kodexu Rady pro reklamu.™ V¢tSina principu kodexu se

shoduje s ustanovenimi zakona o regulaci reklamy z roku 2003*"

, ale n€které oblasti
rozpracovava do vétsi hloubky a konkrétné se zabyva prave vztahem reklamy k détem a

mladezi.

I ptes veskeré snahy omezit vliv reklamniho plisobeni na déti a mladez bylo
zjisténo, zZe ,,televizni konzumace ma vliv na skolni uspésnost a obecné na kognitivni
schopnosti. Empiricka zjisteni dokladaji, Ze zbozi, které je timto zpiisobem

propagovano, je vice zadouci.“"

*7yVAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Vyd. 1. Liberec: Bor, 2010, 106 s. ISBN 978-808-6807-447. s. 30.
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3. Vyvojova specifika studentti strednich skol aneb
dospivani jako podstatny meznik Zivota

Studenti stiednich $kol prochazi vyznamnou Zivotni fazi, dospivanim, kdy se
télo ditéte meni na telo dospélého Eloveka, coz je doprovazeno celou fadou psychickych

172 Adolescence je doba prudkych

promén, které Casto nejsou navenek piili§ ziejmé.
zmeén, protestii, neukdaznénosti, ndladovosti a zdravotnich rizik, ktera je zavrsena
zrozenim mladého dospélého cloveka.“*™ Slovo adolescence pochézi z latinského

adolescere a znamena ,,dozravat“.*"

Fyzické zmény jsou patrné témét okamzité. Kdyby
se vSak daly prohlédnout i ty duSevni pochody, zjistili bychom, Ze ty jsou mnohdy jesté

dramaticté;si.

Obdobi dospivani se tradicn¢ déli do dvou fazi, pficemz tou prvni je rana
adolescence, rovnéZ nazyvand pubescence. Toto obdobi v priméru odpovida
jedenactému az patnactému roku véku clovéka a je typické dominantnimi pubertalnimi
zménami v podobé pohlavniho dozravéni, vyvojem kognitivnich procesu, zvySuje se

zajem o vrstevniky opacného pohlavi atd.!"®

Druhou f4zi dospivani je pozdni adolescence, kterd se u Clovéka rozviji mezi
patndctym az dvacatym (n¢kdy az dvaadvacitym) rokem ve&ku. Ta se nejCastéji
projevuje posilovanim socialniho aspektu identity, ¢ili potiebou se zafadit, nékam patfit.
Dale pozdni adolescence vybavuje mladé lidi potiebou podilet se na néem a sdilet
prozitky s ostatnimi. Jedinec se také vtomto obdobi vice zamysli nad vlastni
perspektivou, a to jak z hlediska profesniho, tak partnerského.'’®

Paido, 2007, 157 s. ISBN 978-80-7315-149-2. s. 32-35.
2RICAN, Pavel. Cesta Zivotem: vyvojovd psychologie. Vlyd. 3. Praha: Portal, 2014, 390 s. ISBN 978-802-
6207-726. Str. 191.
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3. 1. Pozdni faze adolescence konkrétné

Obdobi pozdni adolescence, které nas z hlediska dalSiho vyzkumu zajima,
vykazuje jistd vyvojova specifika. Zminim jen ta, ktera teoreticky mohou ovliviiovat

intenzitu piisobeni televizni reklamy.

a) Vyvoj mysleni a paméti

S nastupem pozdni adolescence se radikdlné¢ méni zplisob mysleni, které bylo
dosud cloveku vlastni v pribéhu predchozich fazi vyvoje. Rany adolescent chape svét
takovy, jaky je, kdezto pokrocilejsi faze adolescence vynika schopnosti abstrakce.!’”
Dospivajici je tak schopen o daném problému uvaZzovat hypoteticky, ve vice rovinach.
Zaroven se zdokonalenim pojmového aparatu klesa barvitost vnimani a ptedstav, ktera

byla na vrcholu v détstvi.*"®

Na zéklad¢ viceuroviové schopnosti uvazovani bychom mohli pfedpokladat, ze
dospivajici v pozdni fazi adolescence by uz mohl byt schopny vyhodnocovat reklamni
obsahy dostate¢né kriticky a navic je spravné interpretovat. Totiz v pozdni adolescenci
se vyrazné rozviji ,,schopnost interpretovat pozorované vysledky v kontextu logicky
moznych zaverii. «“179 jak je to ale ve skute¢nosti, ndm napovi az samotny vyzkum cilové

skupiny.

V oblasti paméti miizeme v tomto obdobi rovnéZ pozorovat znatelny posun. Ve
srovnani s pubescentem ma pokroCily adolescent rozsahlejsi kapacitu paméti a 1épe
udrzuje v hlaveé obzvlasté ty informace, které spadaji do sféry jeho zajmu. Obecné nyni
umi adolescent lépe systematizovat poznatky a s potencialem paméti pracuje

efektivngji. '

Pamét’ je z hlediska plsobeni reklamy kli¢ova, protoze ,,zabezpecuje procesy

i ., ;. : . L . o1 k8l
vStipeni, uchovani a vybaveni si toho, co jsme dirive vnimali, poznali, prozZivali.’
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Pamét’ délime na tfi za sebou jdouci faze: elementarni senzorickou, kratkodobou a
dlouhodobou.*® 8 M4-li reklama splnit své poslani, je nutné, aby se dostala do spektra
dlouhodobé paméti, odkud mize za vhodnych podminek znovu a znovu ovliviiovat

chovéni &loveka.®

b) Emo¢ni vyvoj

V téle adolescenta probihaji znacné hormonalni promény, které ovliviiuji jeho
vyrazn€jsi a Casto se mohou zdat nepfimefené. Reakce adolescentli jsou mnohdy
nepredvidatelné, mivaji kratkodoby a proménlivy charakter.'®® Zaroven je pro
dospivajici ale typické, Ze svoje city davaji védomé najevo veelku neradi. Pavel Ri¢an,
piedni Cesky psycholog zabyvajici se piedev§im psychologii osobnosti, vyvojovou a
klinickou psychologii, se domniva, Ze dojde-li v obdobi adolescence u mladého ¢lovéka
K rozhodujici udalosti, jez radikalné zmeni jeho celé citeni, mysleni a zpusob Zivota,

je to jeho osobni zaleZitost, ktera pravdépodobné ujde pozornosti okoli. 187

vvvvv

velmi rychle nadchnout a pfiliv takto pozitivni emoce miize ovlivnit jeho nasledné

chovéani.®® S tim by méla poditat a pracovat reklama, ktera by se méla v prvni fadé

pokouset strhnout adolescentovu pozornost, nejcastéji za pouziti emocnich stimula™®®,

ktera zvy3uje pravdépodobnost zapamatovani sdélovaného obsahu.*®

80-247-2196-5. Str. 97.

2 Tamté? str. 96.

83Elementarni senzoricka pamét ma laenci 1-4 vtefiny a uchovava informace ze smyslovych receptord.
Latence kratkodobé paméti je 18-20 vtefin a pronikd sem selektivné to, co se stane dominantou ve
vnimani, nebo na co je zamérend pozornost. Do dlouhodobé paméti pak uz pronikne jen zlomek toho, co
se stalo soucasti paméti kratkodobé.

8%/YSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 3., roz. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
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6207-726. Str. 191-225.

'8%JAGNEROVA, Marie. Vyvojovd psychologie. Vyd. 1.V Praze: Karolinum, 2005, 467 s. ISBN 978-802-
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c) Budovani identity

Podle Ricana je adolescence ,,vrcholem osobniho zapasu o identitu*.*** Slovem
identita se mini totoZnost, hledani vlastniho ,,J4“.*% Hledani identity, tedy poznavani
sebe sama také do znaénd miry vysvétluje vySe zminény fenomén introverze.'*®

Sebepoznavani tradi¢né Uzce souvisi s jednanim.

Skutecnost, ze se ¢lovek pokousi poznat, kym opravdu je, se Casto projevuje tim,
ze se snazi byt ,,néjaky*“. Z hlediska komunikace reklamy je toto velmi vyhodnou fazi,
kdy se mlady jedinec snadno necha ovlivnit idoly. Tedy televizni reklama, ve které
vystupuje celebrita, ma teoreticky vétsi Sanci dospivajiciho jedince zaujmout, popiipadé
presveédcit o atraktivité a potfebnosti prezentovaného vyrobku i sluzby. Totiz pro
reklamu, obzvlasté potom pro tu televizni, ma velky vyznam ,,soulad komunikovaného

oo, . . . 194
sdeleni s osobou, ktera je nositelem tohoto sdélent. *

¢) Socializacni vyvoj

,,Obdobi pozdni fize adolescence je fizi prechodu do dospélosti.**® Socializatni
znaky jsou odvislé pravé od tohoto zlomového pierodu. Starsi adolescent je nyni stale
vice spolecnosti pfijiman jako dospély a ocekava se od né& odpovidajici chovéni.'®®
Obdobi pozdni adolescence se da tedy charakterizovat ,,diferenciaci a kvalitativni
proménou socidlnich roli a s nimi spojenymi spolecenskymi pozadavky.“*" Pro zdravy
osobnostni vyvoj jedince jsou vtomto obdobi dulezité socialni skupiny, instituce a

vztahy obecné. SpoleCenskymi skupinami, které maji na starSiho adolescenta nejvetsi

vlivy jsou predevsim:

IRICAN, Pavel. Cesta Zivotem: vyvojovd psychologie. Viyd. 3. Praha: Portal, 2014, 390 s. ISBN 978-802-
6207-726. Str. 216.
192 v
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Rodina — vztahy srodinou byvaji vtéto fazi stabilizovany, a ackoli uZ se
»~mlady dospély* znaéné vymanil z tésné fixace na rodinu, predstavuje pro ngj

stale dilezité zazemi, do kterého se vraci.

Sekundarni vzdélavaci instituce — Skola hraje v tomto obdobi kli¢ovou roli
Z hlediska dalsiho vymezeni spolecenského zatazeni a uspotadani hodnotové

hierarchie.

Pracovisté — pokud se dospivajici v pozdni fazi adolescence nerozhodne pro
dalsi studium, nastupuje do prace, ktera predstavuje zdsadni faktor formovani

identity a definovani nové Zivotni role.

Vrstevnické skupiny — mutze se to zdat prekvapivé, ale jsou pravé vrstevnici,
ktefi jsou v tomto obdobi nejsiln€jSim zdrojem emocni a spolecenské opory.
Rozviji se pfedevS§im partnerské vztahy a symetricka pratelstvi, kterd postupné

vytlacuji vyznam skupinové identity. 198

Z hlediska postoje vuci reklamnim obsahiim hraji ze zminénych skupin

nejdulezitéjsi roli ziejmé rodina a Skola, které na mladého ¢lovéka pasobi konstantné

Vv prubé¢hu celych let a uci ho odliSovat podstatné od nepodstatného a nahlizet skutecnost

kriticky. Zde by se mél opét dostat ke slovu vyznam medialni gramotnosti a vychovy,

kterou rozebereme, jak uz jsme piedeslali, v zavérecné diskusi prace.

198

VAGNEROVA, Marie. Vyvojovd psychologie. \lyd. 1. V Praze: Karolinum, 2005, 467 s. ISBN 978-802-
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3. 2. Adolescenti a jejich schopnost kriticky hodnotit mediélni
obsahy

To, nakolik kriticky jsou adolescenti schopni hodnotit pfijaté medialni obsahy,
v naSem piipad¢ tedy televizni reklamu, bezprostiedné souvisi s mediélni vychovou a
gramotnosti, ale i s dalSimi faktory. ,,Média prostupuji na$ Zivot na vSech drovnich, od
individualni po celospolecenskou, od mistni po svétovou a vsechna tato prostiedi
pomdahaji spojovat. Jejich piisobeni mad ale i odvracenou stranu. Jednak precenéni
divackého a uzivatelského pristupu na ukor vlastni aktivity a spoluucasti, jednak
propagaci nasili. Takto se vytvorila nova, svébytna a vyznamna oblast zajmové cinnosti,
jejiz rozvoj lze predpokldadat také pro budoucnost. Zasahuje stale casteji kazdého,
pritom vSak déeti a mladi lidé na nabidku reaguji odlisné. «199

Vzhledem Kk tomu, Ze zminénou medialni vychovou a gramotnosti se budu
zabyvat aZz na zavér prace poté, co vyhodnotim vysledky vyzkumu, chtéla bych v této
Casti predestiit alespont koncepci selektivni pozornosti a selektivniho zapamatovani,
ktera vysvétluje, pro¢ kazdy jednotlivec z fad adolescent si mtize reklamni poselstvi
vykl&dat jinak. Selektivita, tedy vybérovost vnimani, obecné ovliviiuje pozornost,
pricemz vlivem pozornosti jedinec uptednostiuje jisté podnéty na ukor ostatnich, které
naopak upozad’uje.200 Tato selektivita je ovlivnéna jak vnitinimi, tak vnéj§imi faktory.
Témi vnitinimi jsou predev§im potieby, zajmy, hodnoty, emoce a motivace jedince®™’,
pficemz ty vnéjsi jsou obzvlasté faktory prostiedi, které na jednotlivee v dany moment
pisobi. Jsou jimi napf. fyzické podminky, socialni & situaéni kontext. 2% Stejny proces

zaznamenavame i v piipadé zapamatovani informaci.

Existence selektivni pozornosti vytvaii jakysi ,,Sum® ve vnimani medialnich
obsahii, ktery se projevuje tak, Ze jedinec snadné¢ji kladné piijima takovou reklamu,
ktera reflektuje zebfi¢ek jeho hodnot stejné jako jeho aktualni rozpolozeni. Je-li tedy
adolescent kutak, na zdkladé teorie selektivni pozornosti predpokladdme, ze na né&j bude

mit reklama na cigarety mnohem vétsi realny vliv nez na zapiisahlého nekuréka.

% HOFBAUER, Bfetislav. Déti, mldde? a volny ¢as. Praha: Portal, 2004, 176 s. ISBN 80-717-8927-5. Str.
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20YSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., roz¥. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
80-247-2196-5. Str. 96.
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To, Ze ¢lovék vnima reklamni sdéleni skrze urcita preddefinovana schémata a
kategorie, vysvétluje i teorie socialni percepce, ktera tika, ze si kazdy ¢lovek v pribéhu
zivota vytvaii konkrétni zkuSenosti, na zaklad¢ kterych nésledné vnima a hodnoti
ivotni situace, ale také zpravy, které pijima zokoli.?®® Ztoho vyplyva®™*, 7ze
hodnoceni reklamnich sdéleni perspektivou adolescenta se bude liSit od interpretace

dosp€lého jedince.

3. 3. Genderové odliSnosti ve vnimani reklamni tvorby

Osobnostni vyvoj jedince se v obdobi adolescence mezi chlapci a divkami lisi.
Neni to ovSem vysadou vyhradné tohoto obdobi. Od narozeni jsou muzi a Zeny
konfrontovani s genderovymi stereotypy, dle kterych jsou socializovani jak v ramci
rodiny, tak ve Skole. Je tedy pfirozené, ze odlisSné vychovné vzorce, které jsou détem
v§tépovany, se projevi pfi vnimani a zpracovani stimuli okolniho svéta. Takto
definované rozdily se mohou pochopitelné projevit i ve vnimani reklamnich sdéleni a
Vv reakcich na né. MuZi a zeny pfedstavuji pro reklamni tvirce dva odliSné segmenty,
pro jejichz zaujeti je tfeba uzivat rozdilnych komunikac¢nich nastroji. Toto téma
rozpracovali napf. Banwart a Bystrom®® ve svém vyzkumu zabyvajicim se reakcemi
muzl a zen na komunikaci politickych kampani. Jednim ze zésadnich zjiSténi vyzkumu
bylo, Ze Zeny vnimaly politickou komunikaci spojenou s volebnimi kampanémi

mnohem emotivnéji neZ muZi.

Dalsi vyzkumy zkoumajici interpretaci reklamnich obsahii ptislusniky opac¢nych
pohlavi dokladaji, Ze Zeny a muzi se odliSné¢ vztahuji k genderovym stereotyptim
prezentovanym medialni komunikaci.?®® Televizni reklama je specifickym prostorem,

ktery velmi casto akcentuje spolecenské stereotypy. Nejen, ze televizni reklama

2°3HAYES, Nicky. Zdklady socidlni psychologie. Praha: Portal, 1998, 166 s. ISBN 80-7178-198-3. Str. 50.

A nejen z toho. V predeslé kapitole jsme zminili klicové faktory psychického vyvoje adolescentd, které
stoji za specifickym zpracovavanim situaci/informaci.

205BANWART, Mary Christine, a Dianne G. BYSTROM. Gendered Reactions Young Voters’ Responses to
the 2004 Presidential Advertisements. American Behavioral Scientist. California: Sage Journals, 2005,
vol.49, issue 2, str. 314-325.

2% ju, Hae Won, and Kim KP Johnson. Fashion advertisements and young women: Determining visual
attention using eye tracking. Clothing and Textiles Research Journal. California: Sage Journals, 2010, vol.
28, issue 3, str.159-173.
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stereotypy prezentuje, ony jsou skrze ni na zdklad¢ cetného opakovani i posiliiovany,

coz muze Vést K tomu, Ze jsou nasledné nahliZzeny jako urcita spole¢enska norma.

Bavime-1i se konkrétné o genderovych stereotypech, narazime na koncept, ktery
odkazuje k tomu, jakym zptsobem by se mé&li chovat &lenové opacnych pohlavi.?”’
Indikuji tak jista pravidla a normy, dle kterych by méli piislu$nici jednotlivych pohlavi
jednat. Do urcité miry také polarizuji muzské a zenské role, s ¢imz souvisi 1 definice
stereotypnich idealt krasy, které se sice v priabéhu let dle médnich vin méni, ale princip
zustava stale stejny. Stejny predev§im v tom smyslu, Ze se vZdy jedna o soubor jistych
atributli jednotlivce, které jsou pak jako obecné platny koncept aplikovany na celou

populaci.

Stereotyp muze byt totiz definovan jako ,,je sociélni klasifikace skupin pomoci
zobecnujicich znaki, které nejsou overitelné a nejsou ani zalozené na zkuSenosti
Jjedince, jenz se témito stereotypy Fidi.“**® Pro stereotypy je déle typické to, Ze pausalnd
prisuzuji urcité rysy a charakteristiky vSem c¢lentim dané skupiny, a to bez rozligeni.?”
Poprvé byl termin stereotyp pouzit americkym novinafem a filosofem Walterem
Lippmannem v roce 1922 v jeho knize Public Opinion??, kde pivodng tento pojem
odkazoval k tiskarenstvi. Terminem stereotyp byly minény jisté obrazy v hlavach lidi,
které souviseji predev§im ostatnimi lidmi a okolim, tedy uréitym pseudosvétem, ktery

reflektuje subjektivni vnimani reality.”** Prostor, ktery v soucasné dob& velmi vyraznd

podporuje fixaci stereotypu, jsou pravé média.**?

Genderové stereotypy v médiich jsou pfirozené jinak chapany Zenami, jinak

muZzi. Napt. vyzkum Fashion Advertisements and Young Women, ktery studoval, jak

?7 GLICK, Peter a Susan T. FISKE. HOSTILE AND BENEVOLENT SEXISM[online]. [cit. 2015-11-27]. DOI:

10.1111/j.1471-6402.1997.tb00104.x. ISBN 10.1111/j.1471-6402.1997.tb00104.x. Dostupné z:
http://pwq.sagepub.com/lookup/doi/10.1111/j.1471-6402.1997.tb00104.x

2% JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolec¢nost: Strucny uvod do studia médii a medidlni
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reaguji muZi a Zeny na prezentaci Zenské krasy v televizni reklam&.?** MuZi projevovali
pti sledovani dokonalé Zenské krasy ne, ne zcela prekvapiveé, pozitivni emoce, kdezto
zenské recipientky reagovaly opacné. Pohled na krdsnou Zenu jim byl nepfijemny,

vyvolaval v nich negativni emoce spojené s vlastnim pocitem nedostate¢nosti.***

Je ztejmé, Ze Sirokd Skala spolecensky definovanych odliSnosti mezi muzi a
Zzenami piimo koresponduje i s jejich vnimanim medialni reality. Adolescentni veék,
Ktery s sebou obecné pfinasi nepieberné mnozstvi jak psychickych, tak fyzickych zmeén
zaroven stavi mladého Cloveka pred nové role determinované genderovymi rozdily,
které potazmo formuji jeho interpretaci reality jako celku, tedy i té, kterd je

prezentovana na televiznich obrazovkach.

4. Faktory ovliviaujici chovani spotrebitele

Chceme-li se bavit o tom, jaké faktory ovliviwyji chovani spotiebitele, musime si
ujasnit, kym vlastn¢ spotiebitel jako takovy je. Podle § 419 obcanského zékoniku je
spotiebitelem kazdy, kdo ,,mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec
samostatného vykonu svého povoléni uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak
jedna.««#®

Spotiebni chovani vychdzi z celé fady formujicich faktorii. Existuje ovSem jedna
nadfazend klasifikace, kterd definuje spotiebni charakter soudobych adolescentd.
Vysekalova ve sveé publikaci Chovani zékaznika hovoii o tzv. generaci Y — globalni
generaci, kterd se narodila na sklonku devadesatych let minulého stoleti a tvoii dnes
priblizn& &tvrtinu populace.”*® Tato generace je typicka tim, Ze vychazi z relativng
stabilniho ekonomického z&zemi, které se odrazi v celkovém postoji k Zivotu.
Adolescenti této generace jsou obecné sebevédomi, asertivni lidé siln€¢ inklinujici

k materialistickym hodnotdm.?*’ I pfes tuto spole¢nou charakteristiku se jednotlivy

http://sreview.soc.cas.cz/uploads/a0f454f75498cc92c039c409e5787f65ecff6abe_149_01-2VALDR.pdf.
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adolescenti liSi postoji a vyznadvanymi hodnotami, které jedinec zvnitiiiuje v prubc¢hu

celého Zivota.

4. 1. Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na spotiebitelské chovani prokazatelné¢ vyrazny vliv.
Nakupni vzorce chovani, podle kterych se jedinec orientuje, zavisi na tfech navzajem
pribuznych elementech. Jsou jimi kultura, subkultura a socialni vrstva.?®

Pojem kultura pochazi z latinského ,,colo*, coz odpovida ¢eskému ,, péstovat,
vzdélavat, obdélavat “. ,,Cultura® potom tedy znamend ,, péstovani, vzdélavani . Termin
pivodnd odkazoval k p&stovani uZitkovych plodin.”*® V modernim soudobém pojeti
chapeme kulturu jako celek zahrnujici ,,védéni, viru, uméni, pravo, mordlky zvyky a
obyceje, které si clovek prisvojil jakoZto ¢len spolecnosti“.**® Kultura je dynamicka
sloZka, ktera se v prub&hu veéku vyviji tak, aby korespondovala s potiebami spoleénosti,
ale 1idé se ji zaroven musi u¢it.”** Jedinec se od narozeni stavd soucasti procesu
enkulturace, v ramci kterého je mu v§t€povana prostiednictvim instituci (at’ uz jsou jimi
rodina, Skola ¢i jin€) hierarchie hodnot, chovani ¢i spole¢enské jednz’mi.222

Subkultura, a¢ soucasti vétsinové kultury, je menSinova skupina vykazujici
konkrétni specifické kulturni znaky, které ji odlisuji od té dominantni.??® Subkultura se
vytvari ve chvili, kdy spolu interaguji jedinci stejného veku, socidlniho postaveni ¢i

geografické lokace.”*  Pravé takto vznikd i specificky vyhranéna subkultura

213 74kon &. 89/2012 Sb., obcansky zakonik. Businesscenter.cz [online]. 2014, 2015 [cit. 2015-03-14].
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mléadeze?®, kterd svymi revoltujicimi pokusy o potlateni dominantni kultury mize byt

chéapana jako kontrakultura.??®

Stépeni spoleénosti do spolecenskych vrstev potom odrazi skute¢nost, Ze
spolecnost tenduje k déleni do homogennich tfid, které sdili podobné hodnotové
zebricky, zajmy, chovani a postoje. Vyznamnou roli definujici pfislusnost jedince
K ur¢ité socialni vrstvé hraje piijem jedince spole¢né se zaméstnanim, vzdélanim a

. N < . . y . 227
majetkem obecné, coz bychom souhrnné mohli oznacit za spolecensky status.

4.2. Spolecenské faktory

Spolecenské faktory rovnéz velmi siln€ zasahuji do spotiebniho rozhodovani
jedince a piimo navazuji na vyse zminéné faktory kulturni.??® V této souvislosti musime
nutné zminit pojmy jako jiz naznaceny socialni status ¢i referenéni skupiny, ale v prvni

fad¢ nesmime opomenout vliv rodiny.

Rodina je stavebnim kamenem spole¢nosti, hybnou silou, ktera jedince formuje
od narozeni.?® Co se tyCe spotiebniho chovani, 1 zde ma rodina zcela nezpochybnitelné
slovo. Rodina, mysleno ta nejblizsi, tedy rodi€e a sourozenci, formuji preferencni
orientaci jedince ve vSech oblastech zivota, at’ uz se jedna o nabozenstvi, politiku,
sebepojeti €1 pravé nakupni chovani. Potomek se od utlého détstvi velmi vyrazné uci
napodobou®®, da se tedy predpokladat, Ze i veelku snadno piejme nakupni jednéani
svych vzorl. Rodina rovnéZ patii mezi nejvyznamnéjsi referencni skupiny, o kterych si

samostatné povime o n¢kolik fadkt dale.

Referen¢ni skupina je takova skupina, kterd pfimo ¢i nepiimo piisobi na

231

jednotlivce.”™ Ty skupiny, které maji na jedince pifimy a silngjsi vliv, se nazyvaji

Clenské. Clenské skupiny pak jesté d€lime na primarni a sekundarni, pficemZ primarni

*>pdolescenti maji silné tendence se v pribéhu dospivani vyrazné odliSovat od tendenci dominantni

kultury a pokouseji se akcentovat své vlastni subkulturni odliSnosti.

> ANDOUREK, Jan. Sociologicky slovnik. Vyd. 1. Praha: Portal, 2001, 285 s. ISBN 80-717-8535-0. Str. 243.
227KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2. Str. 188-194.

Viz kapitola 3. 1.

MOZNY, Ivo. Sociologie rodiny. Praha: Sociologické nakl., 1999, 251 s. ISBN 80-85850-75-3.
VAGNEROVA, Marie. Vyvojovd psychologie. \lyd. 1. V Praze: Karolinum, 2005, 467 s. ISBN 978-802-
4609-560. Str. 87.
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Clenské skupiny maji na jedince neustaly a v podstaté neformalni vliv a vztahy mezi
&leny jsou zpravidla velmi divérmné.?*? Jsou jimi, jak uZ bylo fedeno, v prvni fade
rodina, dale pak vrstevnické skupiny (ve smyslu blizkych pratel), o kterych uz rovnéz

byla fe¢ v kapitole 3.

Sekundarni ¢lenské skupiny se vyznacuji nahodné strukturovanymi vztahy,
které vznikly jako vedlejsi ,,produkt* n&jaké, nejéastdji zajmové, Ginnosti.?** Sekundarni
Clenské skupiny se v osobnostnim vyvoji jednotlivce té$i, podobné jako primarni
¢lenské skupiny, velké dilezitosti. Nuti jedince k adaptaci a pfijeti novych norem, které
mu dosud nemusely byt vlastni. Z hlediska spotiebitelského chovani ovliviiuje (Casto

praveé na zéklade specifické zajmové Cinnosti) vybér znacek a konkrétnich V}'Irobkﬁ.234

235

Role a postaveni hraji dalsi zasadni roli v celém lidském pocinani. V prub&hu
zivota se Clovek stava Clenem celé fady skupin, které na néj maji, jak uz jsme fekli,
rizny vliv. V ramci skupin zastava konkrétni ¢lovék vzdy urcitou roli, ktera piedurcuje,
jak se knému vztahuji ostatni Clenové dané skupiny. ,,Socidlni role je ocekdavany
zpusob chovani, ktery se vaze k urcitéemu socialnimu statusu. Jedna se o prijata pravidla
jednani, ktera maji fixacni a operativni funkce umoznujici instrumentalni, expresivni a

. o, Lo 236
integrativni reSeni problémii. *

Spottebni chovani do velké miry souvisi pravé se spoleCenskou roli a statusem.
Lidé tradi¢né inklinuji k ndkupu takovych vyrobku a sluzeb, které odrazeji jejich
socialni postaveni. V piipad¢ adolescentd neni vyvoj role a statusu jesté plné dokoncen.
Jak uz jsme zminili v kapitole 3, adolescence je obdobi dramatickych osobnostnich
promén, které s sebou teprve vyhledové piinasi definitivni ustaleni identity mladého

jedince. Starsi adolescenti ve véku 17 az 20 let, ktefi zajimaji v této praci nas, jsou stale

231KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6. Str. 173.

>*Tento trend je velmi zifejmy napfiklad v oblasti sportu, kde sekundarni skupiny jedince presvédci o

vhodnosti a nenahraditelnosti jedné konkrétni znacky.
236\ ARIKOVA, Hana, Miloslav PETRUSEK. Velky sociologicky slovnik: Il. svazek P-Z. Viyd. 1. Praha:
Karolinum, 1996, s.749-1627. ISBN 80-718-4310-5. Str. 943-944,
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jesté vroli studenta. ,,Role studenta nepredstavuje takové postaveni, které by

. oo « 237
vyzadovalo zvlast velkou opatrnost.

Dokud mlady jedinec sam nedosahne vyznamnéjsiho spolecenského statusu, je
prozatim jakymsi divakem, ktery svoji optikou rad Kkritizuje veSkeré autoritativni
instituce.”®® Spotiebni chovani adolescenti je také do znaéné miry zavislé na
ekonomickeé sile rodica, ktefi v této fazi dospivajiciho zpravidla jesté zivi. I piesto je ale
spotfebni chovéani soudobych adolescenti mnohem pokrokové€jsi nez tomu bylo u
ptedchozich generaci. Tento fakt se da vysvétlit tzv. ndkupni socializaci déti. V tomto
procesu jsou mladistvym vStépovany vzorce chovani a cviéi se v nich takové

dovednosti, které z nich ¢ini ,,kompetentniho* zédkaznika.?*®

4. 3. Osobni faktory

Osobni faktory ovliviiujici spotfebni chovani jsou takové Cinitele, které jsou
charakteristické pro konkrétniho jednoho spottebitele. Jsou jimi naptiklad vék a obdobi

Zivotniho cyklu, ekonomické zazemi, Zivotni styl.?*

Vék a zivotni cyklus piedurcuji spotiebitelské zvyklosti, které se v raznych
etapach zivota méni. Podle Kotlera existuje pét zakladnich zivotnich etap, které jsou

typické urcitym spotifebnim chovanim. Jsou jimi:

a) etapa mladeneckého véku — mladi, svobodni lidé utracejici penize za

obleceni, zabavu, cestovani, ¢i poc¢atecni vybavu samostatného bydleni,

b) novomanzelska etapa - obdobi trvajici od zacatku manzelstvi do prichodu
prvniho ditéte; vydaje se koncentruji pfedevsim na budovani nového domova

a zabezpeceni ditcte,

C) etapa rodiCovstvi — toto stadium, rovnéz oznacovano za stadium plného

hnizda za¢ind ve chvili narozeni prvniho ditéte a kon¢i momentem, kdy bude

>VAGNEROVA, Marie. Vyvojovd psychologie. Vlyd. 1.V Praze: Karolinum, 2005, 467 s. ISBN 978-802-

4609-560. Str. 369.
238 ‘v
Tamtéz.
SCHIFFMAN, Leon G. Ndkupni chovdni: velka kniha k tématu Consumer Behavior. Brno: Computer
Press, 2004, 633 s. ISBN 80-251-0094-4. Str. 345.
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prvni dité schopno opustit domov a postavit se na vlastni nohy, coz odpovida
priblizn¢ dvaceti 1étim; v pribéhu tohoto obdobi se struktura rodiny
proménuje stejné jako jeji piijmy, potazmo potiecby a ztoho vychazejici

nékupni chovani,

d) etapa postarSich rodi¢i — neboli takeé stadium prazdného hnizda, kdy vSechny
déti opusti domov a ziji vlastni Zivot, je typické nejvétsi ekonomicko silou;
lidé maji v tomto obdobi obvykle dostatek prostiedkti na cestovani, zabavu,

Casto si kupuji luxusni zbozi, po kterém cely zivot touzili,

e) etapa rozpadu — toto obdobi nastava po smrti jednoho z manzeli; pozistaly
manzel (Castéji zena) je vétSinou nucen uskrovnit se ve svych narocich a

vydajich.?*

Z pohledu Kotlerova dé¢leni spadaji starSi adolescenti do pocatecni faze
mladeneckého véku, kdy saturuji predevS§im svoje osobni potieby. Na kupni chovani
jedince maji dale vliv ekonomické faktory, které jsou do zna¢né miry odvislé od
vykonavaného zaméstnani, na kterém zavisi Cisté piijmy, Gspory a dluhy a tyto Cinitele
potom dohromady uruji moznosti utraceni.?”” Jak jsme jiz uvedli, adolescent je
vetsinou stale jeste¢ financné zavisly na rodi¢ich. Je tedy na nich, sjakymi ¢astkami
mladému jedinci dovoli disponovat a hospodafit. A to uz se opét dostavame k tomu,

nakolik dtlezité jsou rodinné vlivy ve formovani nakupnich zvyklosti adolescentt.

Zivotni styl ,,zahrnuje znaky, rysy a zpusoby chovani, vyjadfuje pokusy o
kompenzaci, kterych ¢lovék uziva v piekonani pociti ménécennosti a k usilovani o
nadfazenost“.?*® S timto pojmem poprvé vystoupil vroce 1929 rakousky psycholog
Alfred Adler a nasledné se stal stiedobodem jeho vyzkumnych zajmt. Adler se

domnival, Ze Zivotni styl vyznamné ovliviiuje jak psychické, tak fyzické vlastnosti

*°OTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2. Str. 277.

SCHIFFMAN, Leon G. Ndkupni chovdni: velkd kniha k tématu Consumer Behavior. Brno: Computer
Press, 2004, 633 s. ISBN 80-251-0094-4.

*>KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada, 2001, 719 s. Profesional. ISBN 80-247-0016-6.
Str. 744.

*PPETEREK, Lukas. Zivotni styl a hodnotovad orientace metalové subkultury. Brno, 2011. 72 s. Diplomova
prace. Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta. Katedra socialni pedagogiky. Vedouci diplomové prace:
Doc. PhDr. Dana Knotova, PhD. Str. 7.
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osobnosti.?** Zivotni styl je komplexni pojem, ktery udava, jak se jedinec vztahuje
k okolnimu svétu. Tedy pfirozené ovliviiuje i to, jak se jedinec chova ve vztahu ke
spotfebé. Opét se jedna o oblast, kterd sama podléha celé¢ fadé¢ formujicich vliva.
Podobu zivotniho stylu jednotlivce utvari jak vnéjsi, tak vnitini ¢initelé. K tém vnéjSim
se fadi naptiklad jiz né€kolikrat zminovana rodina, kultura, hodnoty, referencni skupiny,
demografické znaky, kdezto ty wvnitini jsou konstituovany ptedev§im vniméanim,

ucenim, motivaci, emocemi, Cili celkové vzato psychickymi pochody jedince.245

4. 4. Psychologické faktory

Kotler rozliSuje Ctyii zakladni psychologické faktory, které podle néj maji
zasadni vliv na spotiebni chovani lidi. Jsou to motivace, vnimani, uceni, minéni a
postoje?*®, které Komarkova doplituje o emoce a zkugenosti.”’

Problematika motivace je z hlediska psychologie reklamy stézejni. Nahlizime-li
reklamu optikou motivace, mizeme ji definovat jako ,, soubor stimulacnich prostredkaii,

“28  podle Vysekalové

S jejichz pomoci se smnazime ovliviiovat motivaci clovéka
piedstavuje motivace ,, vaitrni energetizujici sily, které stoji za kazdym naSim jednanim.
Dava podnét k nastartovani lidské cinnosti, urcuje smer a intenzitu motivované cinnosti

“249 7 drojem motivace jsou nejéastdji lidské

a je také odpovedna za délku jejiho trvani.
potteby, které délime na biogenni, tedy ty zakladni, fyziologického plvodu a
psychogenni, které se tradicn¢ povazuji za potieby Vyééi.ZSO Hierarchii potfeb piehledné
zpracovava Maslowova pyramida potieb, kterou uz jsme si vysvétlili v kapitole 2.1.
Vedle zakladnich fyziologickych a psychickych potieb ale existuji i tzv. spotiebni
potieby, které ptedstavuji dalsi hybné sily nakupniho chovéni. Ty zahrnuji potiebu

afiliace (byt s druhymi), potfebu akvizice (vlastnit), potiebu prestize (byt uznavan a

244, iy
Tamtéz.

*>ELUPKOVA, Michaela. Analyza spotrebitelského chovadni v zavislosti na vékové kategorii. Brno, 2008. 61
s. Bakalarska prace. Mendelova zemédélska a lesnickd univerzita v Brné, Provozné ekonomicka fakulta.
Vedouci bakalarské prace Ing. Klara Ondraskova. Str. 17.

**®OTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6. Str. 282-288.
KOMARKOVA, Riizena. Psychologie trhu. Praha: Grada, 1998, 154 s. ISBN 80-716-9632-3. Str. 43.
VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
80-247-2196-5. Str. 105.

>\'YSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., roz¥. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
80-247-2196-5. Str. 105.

*%Tamtéz str. 110.
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respektovan), potiebu moci (ovliviiovat druhé), potfebu altruismu (pomadhat), potiebu
251

experimentovat (zkouSet a objevovat).

»Reklama miize ovlivnit chovani cloveka jen tehdy, kdyz projde procesem
pFijimdni (je vnimdna) a zpracovani (je pochopena, zafazena a utiidéna).“*** Cili
reklama nejdiive podstupuje proces smyslového vnimani, kdy ji analyzuji smyslové
organy a az potom zacinad byt vnimana Kkognitivné, je tedy zpracovana, zatfazena do

253 oy
Reklama muze

kategorii a konfrontovana s dosavadnimi zkuSenostmi jedince.
pozitivné ovlivnit chovani ¢loveéka tehdy, kdyZ ma vnimany objekt motivujici kvalitu,
podnécuje jedince k nakupu zbozi &i sluzby.?®* Jak uZ jsme si ale fekli v kapitole 3. 2.
do procesu vnimani vstupuji jisté Sumy v podob¢ selektivniho vnimani a selektivniho

zapamatovani, které vnimanou skute¢nost uritym zptisobem zkresluji.

Schopnost uéeni sehrava ve spotiebnim chovani jedince rovnéz nemalou roli.

Z psychologického hlediska je uceni ,, proces ziskavani zkuSenosti a utvareni jedince
07 v . V. «« 255 P4Ne1: v o1 r . r . . ) .

V pritbehu jeho Zivota. Cili veskeré lidské projevy, které nejsou klasifikovany jako

o v ; 256 I . v ’ J fo v v 7 ;. 7

vrozené, jsou naucené.” V ramci procesu uceni dochazi k témét nekonecné vzajemné

interakci nejriznéjSich stimull, reakci a opakovémi.257 Z pozice spotiebitele se podle

Kotlera lovek uéi vztahu k cené a kvalits.?®

Postoj je ,, proces individudlniho védomi, jez soucasné determinuje jak aktudlni,

tak potenciélni reakce kazdé osoby vzhledem k socialnimu okoli.““?*°

Minéni je potom
verbalizovana forma postoje. Pokud na jedince plisobi konzistentni podnéty, jeho jiz
vytvofeny postoj nema duvod se ménit. Z hlediska reklamy je tedy stézejni
V potencidlnim spotiebiteli vybudovat pozitivni postoj vici danému produktu a takto

nastaveny postoj posilovat vhodné zvolenou komunikaci. Pokud si spotfebitel vytvoril

>1KOMARKOVA, RiZzena. Psychologie trhu. Praha: Grada, 1998, 154 s. ISBN 80-716-9632-3. Str. 35.

VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
80-247-2196-5. Str. 78.
253. v

Tamtéz
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VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
80-247-2196-5. Str. 101.
256. ™

Tamtéz.
KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6. Str. 182-183.
Tamtéz.
NAKONECNY, Milan. Socidini psychologie. 1. vyd. Praha: Academia, 1999, 287 s. ISBN 80-200-0690-7.
Str. 94.

252

254
255

257
258
259



55

vici vyrobku ¢i sluzbé odmitavy postoj, je cilem reklamy takto negativni piistup
260

zvratit).

Stejné tak jako vySe zminéné kategorie ovliviiuji spotiebitelské chovani emoce a
zkuSenosti. Emocim a jejich vyznamu vV procesu rozhodovani jsem vénovala
vyznamnou cast v kapitole 2, nyni tedy jest€¢ zminim, jakou roli hraji ve spotfebnim
chovani zkusenosti. Védomosti a zkuSenosti ziskané na cesté¢ Zivotem ovliviuji to, jak
se jedinec vztahuje ke svétu jako celku a jeho jednotlivym slozkdm. Ovliviiyji 1 proces
rozhodovani, pfirozené i to nakupni.”®* Neni tedy prekvapenim, e reklamni pramysl
s velkou oblibou cili na déti a mladistvé, ktefi nejsou ve srovnani s dospelymi vybaveni
takovymi zivotnimi zkuSenostmi, které by jim dokazaly napovédét, co je v reklamé
pfehnané a co je jesté naopak v souladu s realitou. Na druhou stranu pfemira zkuSenosti,
mnohdy i negativnich, vede u starSi populace k velmi neflexibilnimu spotfebnimu

chovéni zaloZenému na apriorni nedéivéte k reklamni komunikaci.?®?

260KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6. Str. 183.

KOMARKOVA, RGzena. Psychologie trhu. Praha: Grada, 1998, 154 s. ISBN 80-716-9632-3. Str. 44.
Tamtéz
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1. Metodologie

V této Casti prace objasnim vyzkumny problém, uvedu, jaky je cil vyzkumu a

jaké metody jsem pro jeho dosazeni vyuZila.

1. 1. Vyzkumny problém

Jak uZ jsem uvedla v teoretické Casti prace, televizni reklama je v soucasném
modernim svété nedilnou soucasti kazdodenniho zivota valné vétSiny populace.
Nevyhne se tedy ani adolescentiim, na které smétuji svilj vyzkumny zdjem. Vyzkumy
probihajici na poli medidlnich studii dosud nepiinesly pfili§ jasné a uz viibec ne cetné
vysledky vypovidajici o tom, nakolik a jak pfesné medialni obsahy ovliviiuji jejich

piijemce.

V kapitole 1 teoretické ¢asti uz jsem vysvétlila, jakym tskalim celi zkoumani
pusobeni médii na jedince, at’ uz je jimi raznost pohledi na média a medialni
komunikaci jako takovou, jeji celospolecenskd povaha nebo jejich proménlivost zavisla
na dase.?®® Pres jistou nepritkaznost medidlnich u¢inki se ma za to, ze za jistych
okolnosti média jejich prijemce skutednd ovliviuji.?®* Tak je tomu i se zde
zkoumanou televizni reklamou, ktera ma oproti ostatnim televiznim obsahtim a priori

persvazivni charakter.?®®

Dnesni, informacné nasycend doba, nabizi mimofadné rychlé ziskdvani
informaci z celé tady zdroju, které mize uzivatel navzajem kombinovat a konfrontovat.
Otazkou je, zda tuto skutecnost uméji lidé vyuzit ve svlij prospéch a orientuji se tak

v medialnim prostiedi snaze a kritictéji.

Tato diplomova préace se zabyva, spiSe nez konkrétnimi vlivy televizni reklamy
na cilovou skupinu, tedy adolescenty ve v&ku 17-20 let, vztahem mladych lidi
K televizni reklamé a jejich postoji vici ni. Z vysledkt takto definovaného problému se
potom samoziejm¢ dd usuzovat na to, jaké potencidlni vlivy televizni reklama na

adolescenty ma. Oblast vlivi jako takovych ovSem ponechdm Cist¢ v roviné

263 JIRAK, Jan; KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. 1.vyd. Praha: Portal, 2009. 416s. ISBN 978-80-7367-

466-3. s. 322.

%4Viz kapitola 1.

VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
80-247-2196-5.
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ptedpokladu, ktery nelze dokazat v rozsahu diplomové prace. Oproti tomu vztah a
postoje byly testovany na étyfech zakladnich parovych hypotézéch (vZdy nulova a

alternativni), které konkrétné rozeberu nize.

1. 2. Cil vyzkumu

V rédmci této diplomové prace jsem si stanovila dva zékladni cile. Primarné chci
zjistit, jaké jsou postoje adolescentt ve véku 17-20 let k televizni reklamé, jak ji chapou
a zda divétuji v ni prezentovanym obraziim. Sekundarné bych potom rada dolozila, zda
ovlivituje televizni reklama spotifebni chovani adolescentl. Studii téchto dvou
zékladnich oblasti jsem vystavéla na Ctyfech vyzkumnych otdzkach. Primarni oblast
z4jmu, tedy to, jak adolescenti dan¢ vékové skupiny vnimaji televizni reklamu a jaké
K ni zaujimaji postoje, je obsahlejsi, proto ji budu zkoumat pomoci nasledujicich tfech

vyzkumnych otazek:

VO1) Jak je televizni reklama vnimana adolescenty ve véku 17-20 let?

VO2) Zaujimaji k televizni reklamé odlisny postoj adolescenti rizného pohlavi?
VO3) Jaky je postoj adolescentti k eticky a moralné spornym reklamam?
Sekundarni vyzkumnou oblast budu potom provéfovat nasledujici otdzkou:
VO4) Ovliviuje televizni reklama spotfebni chovani adolescenti?

Prvni vyzkumna otdzka spadajici do primarni vyzkumné oblasti se pokusi
odhalit, jaké jsou postoje respondentli ke komer¢ni reklamni produkci, jaky na ni maji
nazor a zda ji davétuji. Tim zdroven implicitné zjistim, do jaké miry jsou adolescenti
schopni a ochotni nad reklamni tvorbou premyslet a zda jsou schopni ji nahlizet

racionalnim a kritickym prizmatem.

Druha vyzkumné otazka hlavniho zkoumaného okruhu se pokusi blize
specifikovat postoj adolescentd k televizni reklamé v tom smyslu, Zze se zamé&fi na jeji
vniméni z hlediska odliSného pohlavi. Poslouzi ndm tedy k nalezeni odpovédi na

otazku, zda Zeny a muzi dané vékové kategorie chapou televizni reklamu odlisné.
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Nésledujici, v porfadi téeti vyzkumna otazka mapujici rovnéz primarni vyzkumny
zamér se potom soustiedi na to, jak se respondenti stavi k reklamni produkci, ktera
muze byt objektivné povazovana za eticky ¢i moralné¢ nekorektni. I v tomto bod¢ bude
ucelem testovat schopnost adolescentli kriticky hodnotit televizni reklamni produkci se

zaméfenim na jakysi mravni rozmér dané problematiky.

Posledni vyzkumna otazka potom bude testovat sekundarni oblast vyzkumneho
zajmu, kterym bych chtéla prokazat, zda ma televizni reklama potencial ovlivnit

spottebni chovani adolescent.

Na zékladé¢ vySe uvedenych vyzkumnych otazek jsem si stanovila vychozi
hypotézy, jejichZz platnost budu testovat v ramci analyzy vysledki dotaznikového

Setfeni.

1. 3. Vyzkumné otazky a hypotézy

V této Casti uvedu hypotézy, které jsem si stanovila na zaklad¢ polozenych
vyzkumnych otazek. Hypotézu oznacuji jako ,,H* a k nému fadim odpovidajici ¢islo
vyzkumné otazky. Pod kaZdou hypotézou uvedu konkrétni otdzky, kterymi jsem
hypotézu testovala v ramci dotazniku. Kompletni znéni dotazniku uvadim v ptiloze P1 a
upozoriiuji, Ze ne vSechny dotaznikové otazky jsou sméfované k testovani hypotéz.
Nékteré z otazek maji za cil zjistit doplitujici informace rozvijejici stanovené hypotézy a

ucinit tak vyzkum komplexnéj$im.

Na tomto misté povazuji za dilezité zminit, jakym zplisobem jsem hypotézy
stanovovala. Aby mohlo prob&hnout finalni testovani hypotéz, které ma zajistit vyssi
validitu vysledkl, bylo u vSech vyzkumnych otadzek tieba definovat parové opozicni
hypotézy - nulovou a alternativni. Testovani hypotéz, koncepce predstavena
nejvyrazngji Jerzy Neymanem a E. S. Pearsonem a dale pak rozvinutd Abrahamem
Waldem®®, je de facto rozhodovaci proces, vnémz proti sob& stoji dvé tvrzeni,

hypotézy. Prvni z nich, jiz zminéna nulova hypotéza Hy piedstavuje jakysi rovnovazny

266 WONNACOTT, Thomas H. Statistika pro obchod a hospoddrstvi. Praha: Victoria Publishing, 1993, 891

s. ISBN 80-85605-09-0. Str. 310 — 312.
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stav, ktery byva vyjadien rovnosti ,,=* (napf. p =100 , ul = p 2 = p3 ...)**". Nulové

hypotéza lze rovnéz popsat jako tvrzeni, které je brano jako predpoklad pii testovani.

Vzhledem k tomu, Ze v pfipadé naSeho vyzkumu se vyskytuji Ctyfi vyzkumné
otazky, budu vzdy nulové hypotézy znacit jako HO + pfislusné ¢islo vyzkumné otazky
uvedené ve formatu dolniho indexu. Cili k vyzkumné otazce VOI1 bude patfit nulova
hypotéza HO; a hypotéza H1, ktera bude pfedstavovat alternativni hypotézu (obecné
HA). Pro ilustraci je$té uvedu, Ze v pfipadé¢ vyzkumné otazky VO2 bude nulova

hypotéza zna¢ena HO, a alternativni hypotéza potom H2 atd.

Alternativni hypotéza HA vzdy predstavuje jakési naruSeni rovnovazného stavu
nulové hypotézy Ho?®® Nulové hypotézy v ramci predkladaného vyzkumu prezentuji
nami predpokladané vysledky, které podkladdme teoretickymi vychodisky. Alternativni
hypotézy pak zastupuji opozi¢ni variantu, ktera de facto piedstavuje jen instrument

testovani, jak uz bylo feceno vyse.

1.3.1. VO1 - Jak je televizni reklama vnimana adolescenty ve véku 17
— 20 let?

VOL1: Jak je televizni reklama vnimana adolescenty ve véku 17 — 20 let?
HO,: Piredpokladame, Ze postoj respondentii k televizni reklamé bude spise
negativni.

H1: Predpokladiame, Ze postoj respondenti k televizni reklamé bude spiSe

pozitivni.

Jak uZ jsem naznacila, pocet odbornych studii, ktery by se explicitné vénoval
vlivim reklamy na spolecnost jako takovou, nota bene pak na adolescenty jakozto
specificky segment, je skuteéné az nestastné maly. Rada bych se v souvislosti s touto
hypotézou odkazala na vyzkumy Norberta Vrabce, ktery se profesiondlné¢ zabyva
medialni vychovou, metodologickymi aspekty vyzkumu médii a medialni gramotnosti

a, coz je pro muj vyzkum zasadni, problematikou mladeZze v kontextu medialni

267 WONNACOTT, Thomas H. Statistika pro obchod a hospoddrstvi. Praha: Victoria Publishing, 1993, 891

s. ISBN 80-85605-09-0. Str. 310 — 312.
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komunikace. Plsobi jako vedouci katedry medidlni vychovy na Fakult¢ masmedialni
komunikace Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnavé.?®® Ve své studii MladeZ a
média®’® uvadi, Ze mladi lidé oznaduji reklamu za nejméné oblibeny program v televizi
a nejevi zajem o jeji aktivni a cilené sledovéani.?”* Podobné zavéry prezentuje i ndkolik
diplomovych praci zabyvajicich se pfibuznym tématem. Napi.Alexandra Pribeli ve své
diplomové préci s nazvem Reklamni komunikace optikou adolescentii dochazi k zavéru,
Ze ,, vetsina adolescentit ma k reklamé negativni postoj a uvedli, zZe je reklama obtézuje
a prekazi jim. “212 K totoznému zavéru dochazi ve své diplomové praci Tereza
Vl1askova, kterd rovnéz na zaklad€ svého vyzkumu konstatuje, Ze adolescenti zaujimaji
k reklamni produkci spise odmitavé stanovisko.?”® Zuzana Plesnikovd ve svém
vyzkumu k tématu Piisobeni reklamy na deéti starsiho skolniho véku piisla s vysledkem,
ze ,,.87 % dospivajicich hodnoti reklamu negativné, obzvlasté potom jeji aspekt

pravdivosti«.>™

1. Postoj k reklamé

Zkoumani postojii jakozto vyznamné slozky lidské psychiky predstavuje
pomérné rozsahlou oblast. Hypotézu HO; budu testovat na 5 otdzkach. Uvedu i otazky,
které se zamétovaly na zkoumani trovné znalosti televizni reklamy. Ty ovSem nebudu
piimo vztahovat k testovani hypotézy. Postojem se rozumi ,,nazor nebo pripravenost

k cinu ve vztahu s urcitym problémem nebo volbou. %™

Postoje jako takové tvori
soucast osobnosti a souvisi s dalSimi kognitivnimi sloZzkami lidské psychiky, kterymi
jsou napt. chapani, mysleni a citéni. Postoje neodd¢litelné zahrnuji hodnotici slozku a

indikuji pocity ve vztahu ke konkrétni zalezitosti. Z toho vyplyva, ze tradi¢né vychazeji

268 v
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Z hodnotové soustavy cloveéka.””” Zkoumani postoji se velmi vyrazné uplatiiuje praveé
na poli reklamni komunikace, protoze na zaklad€ postoju se da velmi dobfe usuzovat na

lidské chovani a nasledné jednani.*’”’

Zkoumani postoje adolescentl k televizni reklamé jsem rozd¢lila do jedné hlavni
kategorie a dopliujicich subkategorii. Primarné zkoumanou kategorii je 1a) postoj k
televizni reklamé sam o sob¢, na kterémzto souboru otazek budu ovéiovat vysSe
stanovenou hypotézu HO;. Dale jsem si stanovila dil¢i subkategorie, které pfinesou
vysledky rozvijejici kategorii postoji. Jsou jimi konkrétné: 1b) vniméni pravdivosti
televizni reklamy, kterou rovnéZ vztihnu k testovani hypotézy H1, 1c) spontanni
vybaveni televizni reklamy/znalost televizni reklamy 1d) dopliujici otazky zkoumajici
postoj adolescentli k televizni reklamé. Dvé posledné zminéné kategorie nejsou
koncipovany jako test hypotézy HO;. V nasledujicim vykladu osvétlim pouze ty otazky,
které hypotézu piimo testuji. Zbylé otazky zahrnu na zaklad¢ relevance jejich vysledki

az do diskuse v samotném zavéru prace.
Otazky testujici postoj k reklamé:
1 a) Postoj k TV reklamé:

Z ndasledujicich moZnosti vyber tu, kterda nejlépe vystihuje tviij postoj k televizni

reklamé.

Tato otdzka je koncipovana jako uzaviena a jako jedind se explicitné ptd na
respondentiiv postoj k televizni reklamé. Je tedy stézejnim ndastrojem pro testovani
hypotézy HO;. Respondenti méli na vybér z pétibodové Skaly, kterd klasifikuje jejich

sympatie k televizni reklamé.

a) Televizni reklama se mi libi a bavi mé ji sledovat.
b) Obcas se najde takova televizni reklama, kterd me zaujme a libi se mi.

c¢) Televizni reklamy si nev§imam a nezajima mé.

*HAYES, Nicky. Zdklady socidini psychologie. Praha: Portal, 1998, 166 s. ISBN 80-7178-198-3. Str. 50.
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d) Televizni reklama m¢ az na vyjimky obtézuje.

e) Televizni reklama mé vyloZené obtézuje a nelibi se mi.

Pokud respondent vybere odpovéd’ a) nebo b), budeme jeho postoj k televizni reklamé
povazovat za kladny. Hypotéza HO; se potvrdi v pfipad¢, Ze vétSina respondentti odpovi
d) nebo e).

Co udélas, kdy? v ramci poradu, ktery sledujes, zacne béZet reklama?

Tato otazka se rovnéz vztahuje k pfimému testovani vztahu adolescentii k
televizni reklamé. Respondenti maji moznost vybrat ze tfi odpovédi tu, ktera nejlépe
vystihuje jejich jednani v momenté, kdy se na obrazovce objevi v ramci sledovaného
programu televizni reklama. Pokud respondenti vyberou odpoveéd’ b) nebo c), budeme to
povazovat za potvrzeni hypotézy HO;. Nabidka odpovédi k této otdzce vypada

nasledovné:

a)Reklamu sleduji az do konce.
b)Piepindm mezi programy, dokud reklama neskon¢i.

¢) Program neptepinam, ale reklamu nesleduji a délam jiné véci.

Ocenil/a bys, kdyby byla reklama z televize zcela odstranéna?

Tato otazka nabizi respondentiim Skalu ¢ty odpovédi, pficemz odpovédi a) a b)
indikuji negativni postoj k reklamé¢, ¢ili potvrzuji hypotézu HO;. Naopak odpovédi c) a

d) znamenaji ptiklon k pozitivnimu vnimani televizni reklamy.

a) Ano. Televizni reklama neni k ni¢emu, je pouze na obtiz.

b) Spise ano. A¢ jsou nékteré televizni reklamy zabavné, bez nich by bylo sledovani
televize piijemng;jsi.

¢) SpiSe ne. Obc¢as mé televizni reklama rusi, ale zaroven pfinasi cenné informace o

vyrobcich.

77 HAYES, Nicky. Zdklady socidlni psychologie. Praha: Portal, 1998, 166 s. ISBN 80-7178-198-3. Str. 50.
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d) Ne. Bez reklamy by televize nem¢la dostatek penéz na provoz a zarovenn bychom

se nedozvédéli o novinkach na trhu.

1b) Vnimani pravdivosti televizni reklamy

Otazky soustfedici se na vnimani pravdivosti televizni reklamy de facto pfimo
indikuji postoj respondenti k reklamé jako takovy. Pokud budou respondenti televizni
reklamu vétSinové vnimat jako nepravdivou, budeme jejich postoj k ni interpretovat
jako negativni. LeZ totiZ zpravidla vyvolava negativni emoce, a jak uZ jsem zminila o
n¢kolik fadkl vyse, postoje jsou pravé do znac¢né miry formovéany aktudlnim citovym
prozivanim. Negativni emoce tedy s velkou pravdépodobnosti napomiize k vytvoreni

zaporného postoje.?™

Myslis si, Ze televizni reklama Ize/neuvadi pravdivé informace o produktech?

a) Urc¢ite ne. Jinak by se na televizni obrazovce nemohla objevit.

b) Spise ne. Televizni reklama vSak néktera fakta mize upozadit a jin naopak
vyzdvihnout.

¢) SpiSe ano. Vétsina televiznich reklam je 1ziva, jen minimum odpovida realité.
d) Ur¢it€ ano. VSechny televizni reklamy 1zou a manipuluji ptijemce reklamniho

sdéleni.

Uvedou-li respondenti variantu c) nebo d), budeme jejich postoj k pravdivosti reklamy

povazovat za negativni a hypotéza HO; se tak potvrdi.

Setkal/a ses nékdy osobné s televizni reklamou, ktera uvadéla nepravdivé informace?

a) Ne, dosud nikdy.
b) Osobni zkuSenost nemam, ale vim o lidech z mého okoli, kteti takovou zkuSenost

maji.

%78 pRIBELI, Alexandra. Reklamnd komunikdcia optikou adolescentov. Brno, 2014. 135 s. Diplomova prace

(Mgr.). Masarykova univerzita, Fakulta sociadlnich studii. Katedra medialni komunikace a Zurnalistiky.
Vedouci diplomové prace PhDr. Jaromir Volek, Ph.D. Str. 36.
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c¢) Ano. Po zakoupeni produktu, ktery reklama inzerovala, jsem zjistil/a, Ze reklama

neuvadéla pravdivé informace.

Odpovédi b) a ¢) konstatuji negativni zkusenost s pravdivosti televizni reklamy, tudiz

jejich vybér potvrzuje hypotézu HO;.

1. 3. 2. VO2 - Zaujimaji k televizni reklamé odlisny postoj adolescenti

rizného pohlavi?

VO2: Zaujimaji k televizni reklamé odliSny postoj adolescenti rizného pohlavi?
HO,: Budeme piedpokladat, Ze Zeny budou k reklamé zaujimat odliSny postoj nez
muZzi.

H2: Budeme predpoklidat, Ze Zeny a muZi nebudou k televizni reklamé zaujimat

odlisny postoj.

Jak uz jsem ptedeslala v teoretické ¢asti prace, z vyzkumu vyplyva, ze mezi
zenami a muzi skuteéné existuji odliSnosti, co se vnimani reklamni produkce tyce.
Vyzkum Fashion Advertisements and Young Women doloZil, jak uvadim v kapitole 3.
3., Ze Zeny vnimaji v ramci reklamni produkce negativné nahotu atraktivni zeny, kdezto
muzi takovyto marketingové Sikovny tah vitaji a ptitahuje, nikoli ptekvapive, to jejich
pozornost k dané reklams.?”® Dalsi priklady, které demonstruji odlisnou recepci
televizni reklamy, napi. v ptipadé politické marketingové komunikace, mezi muzi a
zenami opét uvadim v kapitole 3. 3. Otazka odliSného vnimani televizni reklamy ma
ovSsem mnohem obsahlejSi pozadi pocinajici kédovanim genderovych stereotypu

v ramci socializace jedince. K tomuto tématu jsem se jiz vyjadfila v kapitole vénované

vyvojovym specifiklim studentii stfednich $kol (viz kapitola 3).

?°JU, Hae Won, and Kim KP JOHNSON. Fashion advertisements and young women: Determining visual

attention using eye tracking. Clothing and Textiles Research Journal. California: Sage Journals, 2010, vol.
28, issue 3,5.159-173.
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1. 3. 3. VO3 — Jaky je postoj respondenttl k eticky a moralné
spornym reklamam?

Dalsi vyzkumna otazka, na kterou chceme vramci vlastniho Setfeni nalézt
odpovéd’, se zaobira tim, jak se adolescenti dané vékové kategorie vztahuji k moraln¢ a
eticky spornym televiznim reklamam. Bude nas zajimat, zda k takovéto reklamni
produkci zaujimaji kriticky postoj a jsou schopni vyhodnotit jeji potencialni Uskali.
Schopnost kritického uvazovani nad reklamni komunikaci je do znacné miry podminéna
medialni gramotnosti jednotlivce, kterou se budu zabyvat v samotném zavéru prace po
shrnuti vysledk vyzkumu. Vzhledem k tomu, ze se v soucasné dob¢é média stala jednou
z rozhodujicich instituci socializace a identifikace se spolecnosti, nabyva dilezitost

medialni gramotnosti stale vétsSich rozméra. 2%

Média maji nezpochybnitelny dopad na chovani jedince, potazmo spolecnosti
jako celku. OvSem sdéleni, kterd jsou médii nabizena, maji, jak uz jsem vysvétlila
Vv teoretické Casti prace, raznorody charakter, vyznacuji se osobitym vztahem jak
k pfirodni, tak socialni realit¢ a jsou tvofena s rozli¢nymi, mnohdy (a¢ neoficialn¢)
manipulativnimi zaméry.”®* S ohledem na dennodenni, tém&F konstantni ptisobeni médii
Vv socialné¢ komunikacéni roviné spolecnosti, se spravné porozuméni jeho podstaté stava
nezbytnou sloZzkou vSeobecného vzdélani. Tak se utvaii svébytna kompetence, kterou

nazyvame medialni gramotnost.*®?

Kritické a racionalni uvazovani nad medialnimi obsahy je stézejni kompetenci
medialni gramotnosti, ktera mu dovoluje posuzovat absorbované obrazy, pochybovat o
nich a vytvafet si vii¢i nim vlastni stanovisko.?®® Pokud jde o adolescentni generaci,
odbornici jsou viici jejich kompetencim na poli medialni gramotnosti vcelku skepticti.
Pravdou je, Ze adolescent se nachazi, jak uZz jsem rozebrala v kapitole 3 ve velmi
turbulentni fazi Zivota, kdy je nachylny k tomu nechat své rozhodovani bézet ve vleku
emoci, coz je pro tviirce reklamy, jak uz jsem vysvétlila v teoretickém vykladu idealni

psychické rozpolozeni potencidlniho spotiebitele. Primarnim zajmem reklamy, at’ uz

%9 1RAK, Jan (ed.) a Radim WOLAK (ed.). MedidIni gramotnost: novy rozmér vzdélvdni. Praha:

Radioservis, 2007, 152 s. ISBN 978-80-86212-58-6. Str. 6.
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televizni nebo jakékoli jiné, je tak Ci tak pasobit na smysly pomoci senzorickych

podnéti, které maji za tikol potlagit kritické mysleni prijemce sdéleni.?®*

To, jak adolescenti vnimaji televizni reklamy s eticky spornym obsahem, budu
zkoumat na sad¢ deseti konkrétnich prikladt, jejichz vhodnost publikace byla
projednavana komisi Rady pro reklamu z dtivodu mozného, a v mnohych ptipadech
potvrzeného, rozporu s Kodexem pro reklamu. Ukazky reklam jsou nasledovany péti
otazkami, ve kterych respondenti vyjadiuji své konkrétni postoje a preference ve vztahu
k prezentovanym obsahtim, které jsou oficialnimi regula¢nimi organy chapany jako

sporné. Otazky jsem formulovala nésledovné:

Piijde ti u nékteré 7 uvedenych reklam nevhodné, aby se béiné objevovala na televizni

obrazovce? Pokud ano, o kterou reklamu se jedn4?

Kterou z uvedenych reklam bys ohodnotil/a kladné a proé?

Kterou z uvedenych reklam bys ohodnotil/a zaporné a proc¢?

Ktera z uvedenych reklam je podle tebe nejlépe zapamatovatelna?

ObtéZuje té televizni reklama znazorriujici eroticky ladéné prvky (napf. nahota,

dvojsmysly atp.)

Hypotézy Kk této vyzkumné oblasti jsem si stanovila nasledovné:

VO03) Jaky je postoj respondentii k eticky a moralné spornym reklamam?

HO3) Budeme piedpokladat, Ze kontroverzni naméty reklam jako sex, alkohol,
nasili, rasismus, Sovinismus a xenofobie nebudou adolescenty vétSinové vnimany
negativné.

H3) Budeme pi‘edpokladat, Ze néktery z kontroverznich naméti reklam jako sex,
alkohol, nasili, rasismus, Sovinismus a xenofobie budou adolescenty vétSinové

vnimany negativné.

V tomto piipadé budu na =zakladé jednotlivych, vySe uvedenych otazek,

porovnavat, ktera z reklam byla adolescenty nejcastéji uvadéna u konkrétni kategorie —

vvvvvv

%' RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: proc tak snadno uposlechneme druhé?. Vyd.1. Hradec

Kralové: Konfrontace, 2002, 265 s. ISBN 8086088073.
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z kontroverznich prvka je dospivajicimi vniman kladné a ktery naopak zaporné, jestli

vibec n¢jaky.

Pro ucely vysvétleni hypotézy H3 bych rada odcitovala zavér, ke kterému dosla
ve vyzkumu své diplomové prace Vnimani kontroverznich reklam v dnedni spole¢nosti
Hana Vejborna®®®. Ta se ve své vyzkumné praci neomezila pouze na adolescenty, ale
dosla ke stejnému zavéru, ktery predpokladam ja. Uvadi, ze: ,,...Erotické nameéty,
nahota a sexudlni podtext v reklamé, dale i ndsili a vulgdrni vyjevy, byly z osobniho
hlediska prijaty, nebyly povazovany za nevhodné, vymykajici se nécemu, cemu by nebyli

respondenti zvykli.«?%

Dnesni mlad4d generace je pusobeni téchto reklam v soucasné hodnotové a
moraln¢ rozharané spolecnosti vystavovana na denni bazi, setkavame se s ni ve vdech
komunikac¢nich prostiedcich, neni tedy pravdépodobné, ze by mladi lidé tyto prvky

povazovali za pohorsujici ¢i Sokujici.

Ukazky, které jsem pro svlj vyzkum vybrala, pracuji se spolecensky sporné
vnimanymi kategoriemi, kterymi jsou: sex/erotika, alkohol, nésili, rasismus, Sovinismus,
xenofobie. Nyni osvétlim, jaké konkrétni rysy té které televizni reklamy byly

vyhodnoceny, nebo minimélné ptfezkoumévany, jako nevhodné ke zvetejnéni.
Ukézka 1: Reklama na Old Spice®’
Reklama spole¢nosti Old Spice propagujici panské

antiperspiranty v tomto spotu zroku 2012 uZz po

n¢kolikaté za sebou vyuzila postavy Terryho Crewse,

byvalého hrace amerického fotbalu, jehoz odhalené
vypracované télo ma pfipominat muznost a silu, kterézto aspekty jsou sté¢zejnim bodem

marketingove komunikace Old Spice. V tomto piipad¢ ovSem firma spadajici pod

285 VEJBORNA, Hana. Vnimani kontroverznich reklam v dne$ni spole¢nosti: Co kontroverzni reklama ¥ika o

spolecnosti? Praha, 2013. 79 s. Diplomova prace (Mgr.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut
sociologickych studii. Katedra sociologie. Vedouci diplomové prace Doc. Milan Tucek, CSc.

285Tamté? strana 62.

287Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=HALQEx_ZKzM.
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nadnarodniho giganta Procter & Gamble?®

narazila v ¢eskych zemich na jista tskali.
Veftejnost navrhla snimek k prozkoumani Rad¢ pro televizni a rozhlasové vysilani hned
z n¢kolika davodi. Mnozi v ni vidi stereotypni prezentaci muze jakozto primitivniho,
nasilnického agresora, ktery ma sklony k hrubému jednani (reakce na to, kdy da Terry

Crews ranu pésti muzi, ktery vyjadril pochybnosti o kvalité antiperspirantu Old Spice).

Dalsi namitky se vztahovaly kudajné bezdivodné prezentaci polonahého
muzského téla s jaksi povrchnim dirazem na jeho osvaleni (moment, kdy si Terry
Crews schvalné zatina svalstvo, aby demonstroval silu). Element, ktery byl piedlozené
reklamé vetejnosti rovnéz vycten, je souvislost mezi rasovou ptislusnosti a nasilim a to
Vtom smyslu, Ze se d4 ze spotu zkratkovité pochopit, ze Cernosi maji sklony byt
agresivni. Uvedend reklama byla také nominovana vramci soutéZe Sexistické
prasatecko, ktera si klade za cil ,,vybrat nejvice sexistickou reklamu, se kterou se
v Ceské republice miizeme setkat. Zamérem soutéze neni jejich zhotovitele odsoudit, ale
upozornit na to, ze sexisticka reklama ma zavazné dopady napr. na sebepojeti mladych
lidi ¢ mize vést ktoleranci nasili pachaného na Zendach ¢i poruchdam prijmu

potravy...«?%

O vitézi soutéze rozhoduje jak laickd vefejnost na zakladé svého vlastniho
moralniho presvédceni, tak 1 odborné porota slozena napft. z ¢lenit Rady pro rozhlasové
a televizni vysilani & odbornikd na genderové pravo.”® Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani televizni reklamu propagujici deodorant OIld Spice nevyhodnotila jako

zavadnou a jeji vysilani nebylo zakazano.
Ukéazka 2: Reklama na T-Mobile®**
Reklama z roku 2014 spole¢nosti T-Mobile s nazvem

,V nasi tfidé je nejlip: Trida na bézkéach® vyuziva

znacné popularity Ivana Trojana, ktery zde vystupuje

2 0ld Spice: Make a Smellmitement [online]. Procter & Gamble, 2015 [cit. 2015-12-06]. Dostupné z:

http://oldspice.com/en.

28 Sexistické prasdtecko [online]. Brno: Nesehnuti, 2008, 2015 [cit. 2015-12-06]. Dostupné z:
http://prasatecko.cz/

2% 0 titul Sexistické prasatecko se uchazi nejvice reklam v historii.Mediamania [online]. Praha: Empresa
Media, 2006, 2015 [cit. 2015-12-06]. Dostupné z: https://www.citacepro.com/dok/cl2wBjeO0QD9dZRe.
! Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=z55HepxXoss.
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jako ucitel, ktery se svou tfidou podnikne vylet do zasnézeného lesa. Ve chvili, kdy se
mu rozbije mobilni telefon, k nému ¢ile pfisko¢i polsky hovofici muz pievleceny
za smrcek splyvajici s prostfedim a operativné mu zacne nabizet ke koupi podeziele
vyhlizejici vyrobky. Nakonec se mu podafi pfimét Trojana k vyméné rozbitého mobilu
za novy. Ten se ale vzapéti rovnéz rozbije. To uz je ale pochodujici smrk pryc.
Ptislovecnd nadsdzka a humor telekomunika¢niho giganta se ovSem tentokrat setkala

s vinou nevole.

Polska velvyslankyné v Praze oznacila spot za neeticky v tom smyslu, Ze Polédky
uvadi ve svétle podvodniki a celkové tak znevazuje narodni identitu a je xenofobni.*?
Kauzou se zacCala aktivné zabyvat i polskd média a zanedlouho na to zazadala
velvyslankyné Grazyna Bernatowiczova ¢eské vedeni T-Mobilu o okamzité stazeni
spotu. Piipadem se zacala zabyvat Rada pro reklamu, jejiz arbitrazni komise, fidici se
kodexem reklamy, vychazela ze stanovisek podobnych kauz z minulosti, které se rovnéz
dotykaly narodnostni tematiky.?*® Po skoneni zasedani konstatoval vykonny feditel
Rady pro reklamu, Ladislav Stastny, Ze byla reklama uznéna za neetickou a byla
stazena z médii.?*

Ukéazka 3: Reklama na restauraci Maneska®®®

.U nds je kazda krava stastna*”. Tak zni slogan
ambivalentné chépané reklamy na prazskou restauraci
Maneska. Spot byl nato¢en mladym filmafem Jakubem

Stafkem ze spole¢nosti Funny Bunny Films a ,hlavni

roli“ zde obsadila slovenska herecka Zuzana Stavna. Ta v reklamé ztvarnila ponékud
pfizemni, aZ nemistné¢ hovornou Zenu, kterd pfi ¢ekani na steak, klicovy produkt
podniku, krati nekoneénym kleveténim, z ¢ehoz je jeji spolecnik oc¢ividné mimoiadné

znudén.

*%?Reklama T-Mobilu se $melinafem urazila Poldky, operator ji stdhne.IDNES.cz: Ekonomika [online].

Praha: MAFRA, a.s., 1999, 2015 [cit. 2015-12-06]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/reklama-na-t-
mobile-s-trojanem-urazila-polaky-fnn-/ekonomika.aspx?c=A141204_093542_ekoakcie_ozr.
*%Reklama T-Mobilu se melindfem urazila Polaky, operator ji stdhne.IDNES.cz: Ekonomika [online].
Praha: MAFRA, a.s., 1999, 2015 [cit. 2015-12-06]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/reklama-na-t-
?;14obiIe-s-trojanem-uraziIa-polaky-fnn-/ekonomika.aspx?c=A141204_093542_ekoakcie_ozr.

Tamtéz.

**Dostupné z: https://www.youtube.com/watch ?v=eisxxVDwLZY.
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Na hloupost, az trapnost, reklamy upozornila zna¢na ¢ast, predev§im slovenské
vefejnosti. Na zdklad¢ toho byla reklama zafazena do soutéze Sexistické prasatecko,
kde ovSem ptedni pozice neatakovala.”®® Uvéadény spot kombinuje dvé problematické
oblasti — vykresluje zenu na zaklad¢ stereotypnich charakteristik jako povrchnost,
upovidanost, naivita, kteryzto aspekt je korunovan témét explicitnim pfirovndnim Zeny

ke kravé. Cili genderova korektnost z objektivniho hlediska jisté respektovana nebyla.

Dalsi problematickou oblasti se ukazala byt narodni piislu$nost Zeny. Pro¢ je
v roli znevazované Zeny zrovna Slovenka? Autor reklamy se nechal slySet, Ze jeho
zamerem rozhodné nebylo akcentovat jakoukoli narodni nevrazivost nebo genderovou
nerovnost. "Nechtéli jsme nikoho urazit. Chtéli jsme piedev§im pobavit," uvedl Jakub
Stafek. Reklama nebyla, krom& nominace do soutéze Sexistické prasatetko, hodnocena
zadnym jinym odbornym organem, nicméné na ceskych televiznich obrazovkach se

neobjevuje.
Ukézka 4: Reklama na zmrzlinu Mroz®’
Reklama na zmrzlinu Mroz z roku 2013 je

problematickd z hlediska, v reklamni komunikaci

veelku  netradi¢ni, sexualizace muzi. Koncept

polonahych svalnatych krasavet v kombinaci s
propagaci jahodové zmrzliny vyzniva skuteCné ponckud nemistn€. Svalovei maji
dokonce explicitn¢ hrat roli personifikovanych fantazii Zenské casti publika, coz
dosvédcuje 1 slogan hlasajici Ze zmrzliny Mroz jsou ,,plné pravych jahod, opravdu dobré

okolady, a také vasi fantazie«.*®

Reklama vzeSla z dilny agentury Ogilvy&Mather, kterd si ovSem stéla

jednoznacéné za tim, ze na reklamé neni nic, co by bylo v rozporu moréalnimi normami a

2% sexistické prasdtecko. Nominace Restaurace Mdaneska[online]. Brno: Nesehnuti, 2008, 2015 [cit. 2015-
12-06]. Dostupné z: http://prasatecko.cz/restaurace-maneska/.

297Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=HALQEx_ZKzM.

298Reklamy na zmrzlinu Mroz prevraceji stereotypy. Media Guru[online]. Praha: PHD, a.s., 2011, 2015 [cit.
2015-12-06). Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/06/reklamy-na-zmrzlinu-mroz-prevraceji-
stereotypy/#.VmRZ9tlvdkh.
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ze se pouze chtéla kreativné vymezit vici ostatnim reklamam na zmrzliny, které stale
dokola cili na déti nebo rodinu.”* Sbor polonahych pfitazlivych muzi nalozenych v
cokoléade ¢i jahodach mé naopak jednoznacné cilit na zenskou populaci. Avsak reakce

vefejnosti naznacovaly, Ze cileni na zminény segment bylo pon¢kud provokativni.

Reklama figurovala v nominacich na cenu Sexistické prasatecko z nasledujicich
dvou davodi: Reklama znevazuje muze (hloupé vyrazy i jednani) pod
zastérkou, ze se jednda o fantazii a ne realitu. Komunikace puvodné
détského produktu je nesourodd a micha détsky zpracovany obal s

sexualizovanou reklamou.3%

Ze stejnych divoda byla reklama na Slovensku
ptedlozena k prozkoumani a navrzena k naslednému stazeni z vysilani Rad¢
pre reklamu.* Jeji verdikt oviem stanovil, Ze TV spot: ,,MroZ — Zmrzlina vasi

fantazie“ nenf v rozporu s ustanovenimi Etického kodexu reklamni praxe.**

Ukazka 5: Reklama na Fernet Zetko®®

'S Spolecnost Stock musela &elit stiznosti vztahujici se k

reklamé na jejich Fernet Z Generation, kde se ,,slusnak*
utkava se suverénem o piizen piritomné divky na baru.
Tvarci stiznosti upozornili na pfili§ mladistvy vzhled
hercti, ktery podle nich miize adolescenty inspirovat k podobnému chovani a

nepovolené konzumaci alkoholu.*

Stiznost byla zamitnuta, protoze hercim uc¢inkujicim v reklamé bylo vice nez
osmnéct let.’® Obdobna stiznost byla Radou pro reklamu projedndvana v piipade

reklamy na Zlatopramen Radler. Zamitnuta byla ze stejného diivodu jako u Fernetu.

299. ™
Tamtéz.

305 oxisticke prasdtecko. Nominace Mroz[online]. Brno: Nesehnuti, 2008, 2015 [cit. 2015-12-06].

Dostupné z: http://prasatecko.cz/mroz/.

*'RPR: Rada pre reklamu [online]. Bratislava: Rada pre reklamu Slovensko, 2011, 2015 [cit. 2015-12-06].

Dostupné z: http://www.rpr.sk/.

30274(06—06): »Mroz - Zmrzlina vasej fantazie”. RPR: Rada pre reklamu[online]. Bratislava: Rada pre

reklamu Slovensko, 2011, 2015 [cit. 2015-12-06]. Dostupné z: http://www.rpr.sk/sk/nalezy/mroz-

zmrzlina-vasej-fantazie.

*%3postupné z: https://www.youtube.com/watch?v=DyheUM81rMA.

Reklamy, které v Cesku poboufily.... Media Guru [online]. Praha: PHD, a.s., 2012, 2015 [cit. 2015-12-

902]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/08/reklamy-ktere-v-cesku-pobourily/#.VmRgativdkj.
Tamtéz.
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Podobna stiznost byla projedndvéna a posléze zamitnuta i v pfipadé Zlatopramen
Radler viz Ukazka 10.

Ukézka 6: Reklama na G2 studentské konto KB3®

Dalsi spolecnost, ktera se nevyhnula konfrontaci se
stiznosti, byla Komer¢ni banka, kterd musela Rad¢ pro

reklamu vysvétlovat ponékud dvojzna¢nou kampan na

__ studentsky ucet G2, ktery byl uveden sloganem ,,Uzij si
svij pl‘VI_li bankovni st‘yk“. Soukroma osoba, kterd stiznost podala, uvedla, Ze je spot
~nevkusny, klamavy a zavadgjici“®®’. Sté&zovatel pro upfesnéni uvedl, e jeho bankovni
styk prob&hl ,,téméF bez emoci a zcela jisté bez vzruseni“®®. StiZznost byla Radou pro

reklamu finalné zamitnuta.

Ukéazka 7: Reklama na Sazku®®®

Obsazeni déti do reklamy na loterie bylo vefejnosti
rovnéz oznaceno za za nevhodné a Rada pro televizni
reklamu v tomto bodé souhlasila, oznacila reklamu za

neetickou a nechala ji stdhnout z vysilani.**°

Spolecnost Sazka se ovSem uz v minulosti potykala s jinymi stiznostmi. Soukroma
0soba napt. zkritizovala jeden z jejich sloganti hlésajicich ,,Déldme z vas milionéie uz
od roku 1956 s tim, Ze do roku 1990 dosahovala maximalni vyhra vyse 300 000 K&.**
Takovéto slovickareni vSak Rada pro reklamu uznala za neopodstatnéné a stiznost byla

zamitnuta.

*®postupné z: https://www.youtube.com/watch?v=COrHsx90C1U.

Reklamy, které v Cesku poboufily.... Media Guru [online]. Praha: PHD, a.s., 2012, 2015 [cit. 2015-12-
06]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/08/reklamy-ktere-v-cesku-pobourily/#.VmRgatlvdkj.
308Reklamy, které v Cesku poboufily.... Media Guru [online]. Praha: PHD, a.s., 2012, 2015 [cit. 2015-12-
06]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/08/reklamy-ktere-v-cesku-pobourily/#.VmRgativdkj.
309https://www.youtube.com/watch?v=a7e311K-P-I

Reklamy, které v Cesku poboufily.... Media Guru [online]. Praha: PHD, a.s., 2012, 2015 [cit. 2015-12-
06]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/08/reklamy-ktere-v-cesku-pobourily/#.VmRgatlvdkj.
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Ukézka 8: Reklama na MojeOdmény Komeréni Banky>"

Dalsi spot, ktery se nevyhnul stiznosti, patii opét
Komeréni Bance a piedvadi produkt MiajUcet s

konceptem MojeOdmeény, kde pasa nabizi za své dcery

mladému napadnikovi véno v podobé ropnych poli a
staje Formule 1. Stiznost se zaobirala tim, Ze reklama urazi Zeny a prezentuje je jako
objekt urceny k prodeji. Za neptipustné bylo dale oznaceno v civilizované spole¢nosti
takto explicitné a predevs§im stereotypn¢ vykladat nabozenské praktiky islamu. Stiznost
byla zamitnuta s tim, Ze se jedna o zcela jasnou nadsazku zaloZenou na pohadkové
naraci.

Ukézka 9: Reklama na bylinkovou Kofolu®"*

Reklama na Kofolu Extrabylinkovou, ve které ma zak

pomer se svoji ucitelkou prirodopisu , byla Rad¢ pro
r - reklamu navrzena k ptezkoumani z dtivodu ,,neeti¢nosti
. : a nemoralnosti“**® Stiznosti bylo vyhovéno s tim, Ze
spo‘t zobrazuje je, ktery je v rozporu s dobrymi mravy a pohorSuje. Reklama byla

nasledné stazena z vysilani.
Ukézka 10: Reklama na Zlatopramen Radler*®

Jak uZ jsem uvedla u ukazky ¢. 6, na reklamu
propagujici Zlatopramen Radler bylo poukazano, stejné
jako v ptipadé¢ Fernetu Zetka, v souvislosti s pfiili$

mladistvym vzhledem protagonistii Ucinkujicich ve

311 v
Tamtéz.

Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=249A0rqgfICA

Reklamy, které v Cesku poboufily.... Media Guru [online]. Praha: PHD, a.s., 2012, 2015 [cit. 2015-12-
06]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/08/reklamy-ktere-v-cesku-pobourily/#.VmRgativdkj.
314Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=xHvRnuwUJK4.

Reklamy, které v Cesku poboufily.... Media Guru [online]. Praha: PHD, a.s., 2012, 2015 [cit. 2015-12-
06]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/08/reklamy-ktere-v-cesku-pobourily/#.VmRgativdkj.
*'® Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=3ZX9B5GyCtY.
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spotu. Stiznost byla po prezkoumani Radou pro reklamu zamitnuta, protoze se

prokazalo, Ze viichni herci vystupujici v reklamé byli starsi osmnacti let.>"’

1. 3. 4. VOA4 - Ovliviiuje televizni reklama spoti'ebni chovani adolescent?

V ramci posledni vyzkumné otdzky mé bude zajimat, zda televizni reklama
ovlivituje spotiebni chovani adolescentti, nebo 1épe feceno, zda si adolescenti mysli, ze
je televizni reklama ovliviiuje, co se nakupniho chovani tyce. I pro tuto vyzkumnou

otazku si stanovime hypotézu:

VO4: Ovliviiuje televizni reklama spotiebni chovani adolescentii?

HO,;: Budeme predpokladat, Ze jsou adolescenti presvédceni, Ze jejich vlastni
spotiebni chovani reklama neovliviiuje.

H4: Budeme predpokladat, Ze jsou adolescenti piresvédceni, Ze jejich vlastni

spoti‘ebni chovani reklama ovliviiuje.

K ptedpokladu, ktery konstatuji v hypotéze HO, jsem dosla na zakladé osobniho
velmi jednoduchého pozorovani. Lidé, a upozoriuji, Ze se nemusi jednat vyluéné o
adolescenty, maji k reklam¢ vesmés spiSe negativni postoj, protoze se domnivaji, Ze se
jimi snazi manipulovat a jsou pfesvédceni, ze vétSina populace této ,,reklamni masazi‘
podléhd. Kdyz se ale potom doty¢ného zeptate, zda se sdm necha reklamou
manipulovat, dockate se vétSinou rezolutniho ,,ne“. Kazdy je totiz do urcité miry

presvédcen o svoji jedinecnosti.

Tento koncept bychom mohli piirovnat k dichotomii ,,my versus oni“, kterou

predstavil napf. Van Dijk ve svém pojednani ideologického Stverce.*18% Jedna se o

317 Reklamy, které v Cesku poboufily.... Media Guru [online]. Praha: PHD, a.s., 2012, 2015 [cit. 2015-12-
06]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/08/reklamy-ktere-v-cesku-pobourily/#.VmRgativdkj.
JBAN DUK, Teun A. Ideology: a Multidisciplinary Approach [online]. 1. London: SAGE Publications Ltd,
1998, 2015 [cit. 2015-12-06]. ISBN 978-0-7619-5654-9. Dostupné z:
https://books.google.it/books?hl=en&Ir=&id=96kFcTIZ70C&o0i=fnd&pg=PP2&dq=VAN+DIJK,+T.+Ideology.
+A+Multidisciplinary+Approach.+London+:+Sage,+2000.+ISBN&ots=brTvwMwO0YO&sig=hJoZfPkXP4AY2N
Ipkloopz_8udO#v=onepage&q&f=false.

319Princip ideologického ¢tverce podle van Dijka — vybiraji se takové informace a zpUsoby jejich
kontextovani, které jsou pozitivni pro skupinu kontrolujici diskurs a negativni pro skupinu oponentskou.
Stejné tak to plati i naopak —informace, které by byly negativni pro ,,nas“ a pozitivni pro ,né“, se
eliminuji. MlZeme hovofit o jakémsi bipolarnim fenoménu.
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jakysi bipolarni fenomén, van Dijk ho rozebira predevsim v souvislosti s volbou a
prezentaci konkrétnich témat v médiich, kdy skupina ,,my*, ¢ili ja a se mnou sptiznéni
lidé kvalitativné pievySuji opozi¢ni skupinu ,,oni“. V souvislosti se zkoumanym
fenoménem to lze wvysvétlit tak, ze: ,,ano, vSichni kromé¢ mé a par vyvolenych
(rozumé&me skupinu blizkych osob) reklama ovliviiuje; tzn. ,my*“ jsme ti chytfejsi,

13

bystiejSi, vybaveni kritickym mysSlenim, kdeZzto ,,oni“ nic nechdpou, nechaji se
manipulovat. Tento pfistup, o kterém jsem piesvédéena, ze skute¢né v praxi funguje, a
osobni zkuSenosti mi to potvrzuji, by mohl byt vysvétlen i jinak. Teorie efektu treti

osoby>?°

si jedinci uvédomuji existujici rizika medidlniho piisobeni. Zaroven vsak tato
rizika vztahuji k jinym osobam nezZ k sobé samym. Sami se citi byt dostate¢né vzdélani,

potazmo tedy imunni vii¢i reklamnimu natlaku.

Podobné reakce muzeme ocekavat v ptipad¢ adolescentii tdzanych na jejich
nakupni chovani. V piipadé¢ mladych lidi mize byt tato tendence vymezit se vuci
ostatnim markantné&j$i napf. z toho dtvodu, ze si v obdobi dospivani buduji, jak jsem
vysvétlila v kapitole 3 vlastni identitu, coz se muze manifestovat jako inklinace se

nazorové, nebo jakkoli jinak, odlisit se od vétSiny.

Bez zajimavosti také neni to, Ze ackoli ndkupni chovani a recepce reklamy

21 zakaznik si svoje rozhodnuti vzdy

probihaji pfedevSim v emocionalni roviné
potiebuje racionalné ospravedinit.*** 1 z tohoto ditvodu je mozné predpokladat, Ze
budou respondenti tvrdit, Ze jejich nakupni rozhodovani neni motivované reklamni

produkci, konkrétné tedy tou televizni, na kterou se ptam.

Otazky, kterymi testuji vztah televizni reklamy a spotiebniho chovani,

adolescentll vypadaji nasledovné:

32°FTOREK, Jozef. Public relations jako ovlivfiovdni minéni: Jak uspésné ovlivriovat a nenechat se

zmanipulovat. Praha: Grada, 2010, 192 s. ISBN 978-80-247-3926-7. Str. 117.

#lyiz kapitola 4.

RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: proc tak snadno uposlechneme druhé?. Vyd. 1. Hradec
Kralové: Konfrontace, 2002, 265 s. ISBN 8086088073.

322
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Ovlivituje televizni reklama tvoje rozhodovani pii nakupu?
a) Vzdy

b) Casto

c) Malokdy

d) Nikdy

Kdy? té v televizni reklamé zaujme néjaky produkt, chces si ho zpravidla koupit a
vyzkouset?

a) Vidy

b) Casto

c) Malokdy

d) Nikdy

Pokud v obchodé nevis, pro ktery vyrobek se rozhodnout, piiklonis se k vybéru toho,
ktery jsi vidél/a v televizni reklamé?

a) Vidy

b) Casto

c) Malokdy

d) Nikdy

Piinasi ti televizni reklama dileZité informace o vyrobcich, které potiebujes nebo

které se ti libi?
a) Vzdy

b) Casto

c) Malokdy

d) Nikdy

V piipadé, Ze v predchozich ¢tyfech otazkach vyberou respondenti vétSinoveé variantu

¢) nebo d), potvrdi se hypotéza H4.
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1. 4. Vyzkumna metoda

V této Casti prace shrnu, jak jsem postupovala pii vedeni vyzkumu, jaké nastroje

jsem k tomu vyuzila a jaky zpasob vyhodnocovani vysledkia jsem zvolila.

1. 4. 1. Volba podoby dotazniku

Pokud jde o vyzkumnou metodu, zvolila jsem dotaznikové Setfeni, na zaklade
kterého budu moci zanalyzovat vySe stanovené vyzkumné otazky. V této fazi je
nezbytné uvést, Ze vyzkum nepracuje s reprezentativnim vzorkem, podminky
reprezentativity tak budou alespon simulovany. V rozsahu diplomové prace neni mozné
jak casové, tak obsahové dojit takovych vysledkd, které by byly platné pro celou
populaci. Proto ptredesilam, ze vysledky, které budu v zavéru prezentovat, se vztahuji
Cisté a vylucné ke zkoumané cilové skuping, tedy ke studentim dvou septim a dvou

oktav Cirkevniho gymnazia v Plzni ve véku 17 — 20 let.

Pravé ztohoto ditvodu jsem zvolila kvantitativni deduktivni metodu, ktera
umoziuje statistické vyhodnoceni a popis vztahtt mezi proménnymi. Jak uZ uvedl
Kotler ,, vyzkum dotazovinim je nejvhodnéjsi pristup pro ziskavani popisnych informaci.
Dotazovani muze byt strukturované nebo nestrukturované. Strukturované dotazovani
vyuziva formalni seznam otazek, které jsou kladeny vsem respondentim stejnym
zpiisobem. Nestrukturovany priizkum dovoluje tazateli klast otazky a smérovat rozhovor

podle reakci respondenta.*3%

V naSem piipad¢ se jedna o dotazovani strukturované. Metodu dotazovani lze
standardn& provadét bud’to pomoci dotazniku, nebo pomoci tazatele.*** Pokud zvolime
dotaznik, coz je piipad i naSeho vyzkumu, je nutné dbat na né€kolik zasadnich véci.
Dotaznik by m¢l byt hlavné srozumitelny, mél by upoutat pozornost, mit vhodny
rozsah, méli bychom jasné indikovat zplsob vypliovani, ujistit respondenta o

anonymité a celkové by mél byt jednoduchy, abychom respondenta neobirali o ¢as a

323KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 1. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. Str.

411.
**FORET, Miroslav. Marketing pro zacdatecniky. Praha: Computer Press, 2008, 152 s. ISBN 8025119426.
Str. 43-44,
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také aby se respondent nezacal nudit, coz by mohlo nepiiznivé ovlivnit kvalitu a

X « 1: 325
vérohodnost odpoveédi.

Co se tyce typu otazek, existuji tfi zdkladni varianty, z kterych lze pii tvorbé
dotazniku vybirat — jedna se o otazky oteviené, které respondentovi poskytuji Uplnou
volnost odpovédi; otazky polooteviené (polouzaviené), které kombinuji klicové
aspekty otevienych a uzavienych otazek. Polouzaviené otazka vznikne ptidani varianty
"jiné" do uzaviené otazky, kterd je vlastné otevienou otazkou a umoziuje respondentovi
volng vyjadit svij nazor®® a otazky uzaviené, které respondentovi nabizeji vybér
z n¢kolika variant odpovédi. V dotazniku, ktery jsme ptedlozili studentim Cirkevniho
gymnazia v Plzni, se vyskytuji otazky oteviené a uzaviené. Polooteviené se do konceptu
nami navrzeného dotazniku nehodily, jelikoz by mi nemusely pfinést odpovédi, které
hledame. Kategorie ,,jiné“, ktera se, jak uZz jsem naznalila vySe, v polootevienych
otazkach pfidava do vyctu variant, je totiz ponékud vagni v souvislosti s vyzkumem
televizni reklamy a respondent ¢asto z riznych davodt neuvede, jak kategorii ,,jiné*

chéape.

Co se tyce distribuce dotazniku, v dneSni dobé¢ je velmi rozsifené¢ a oblibené
rozesilani dotaznikt elektronickou poétou.327 Této metod¢ jsem se ale osobné chtéla
vyhnout, protoze jsem chtéla zajistit stoprocentni névratnost dotaznikl, kterd by
Vv ptipadé elektronické distribuce mohla byt ohroZena. Zvolila jsem tedy formu osobniho
pfedani dotazniki, které jsem ihned po jejich vyplnéni shromézdila a pfipravila
k naslednému vyhodnoceni. Vyhnula jsem se tak feSeni potencidlniho problému, Ze
,»havratnost dotazniku casto zavisi predevsim na tom, jak dotaznik dokaze respondenty

svym obsahem zaujmout*.3?

I ptes to, Ze dotazovani patii k nejrozsitengj$Sim vyzkumnym metoddm, ma i sva
urcita uskali. Respondent napt. nemusi spravné pochopit otdzku, nechce na otazku

Z raznych davodii odpovidat, nebo naopak odpovéd’ UmysIné zkresli, aby pusobil

325. ™
Tamtéz.

Dotaznik - online: jak na dotaznik [online]. dotaznik-online.cz, 2007, 2015 [cit. 2015-12-07]. Dostupné
z: http://www.dotaznik-online.cz/.

*’EORET, Miroslav a kol. Marketingovy vyzkum. SVSE : Znojmo, 2006, 116 s. ISBN 80-239-7755-5. Str. 37
Tamtéz.

326

328
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informovangj$im dojmem.*”® Z tohoto hlediska je zasadni respondenty ubezpegit, Ze je
k dotaznikiim pfistupovano anonymné a také je zadouci provést piredvyzkum, ktery
popiSu Vv nasledujicich kapitolach prace. Nyni bych ale jesté rada uvedla technickou
stranku prace s dotazniky a to, jak jsem dosla k jejich statistickému vyhodnoceni, které

uvedu v analytickém rozboru vyzkumu.

1.4.2. Technicka podpora a statistické vyhodnoceni dotazniku

Od pocatku az do konce vyzkumu, tedy od tvorby dotazniku, az po jeho
vyhodnoceni, jsem vyuZivala programu Engrafes, v jeho verzi 1.0. Jedna se o generator,
editor a analyzator dotaznikd v jednom. Je to samostatné vyvinuty pocitacovy program,
u jehoz zrodu stala Provozné ekonomicka fakulta Ceské zemédélské univerzity
v Praze.3® ., Program byl sestaven v roce 2009 na zakladeé pribeznych vysledkii
vyzkumu vyzkumného zaméru MSM6046070904 zaméreného na vyzkum v oblasti
informacni a znalostni podpory Fizeni. Program slouzi k odstranéni rutinni prdce
formou usnadneéni tvorby, vyplnéni a predzpracovani (verifikace a zdkladni statisticke
funkce) dotaznikii z terénnich dat, které jsou potreba k testovani, verifikaci a validaci
znalostnich a informacnich struktur v organizacich. Nazev ENGRAFES je odvozen z

Lo . . 331
reckého slova "zaznamy *.

Osobné jsem jeho Cetné funkce v prubéhu vyzkumu velmi ocenila, obzvlasté pak
jeho nasledujici benefity, které jednak mnohonasobn¢ urychluji zpracovani dat, jednak

zajiSt'uje veétsi reliabilitu a validitu vysledk:

e LENGRAFES odstranuje rutinni prdci s porizovani a predzpracovanim dat z
dotaznikového priizkumu obsahujiciho radoveé stovky jednotlivych vyplnénych

dotaznikai.

32OTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 1. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. Str.

411.

3OENGRAFES: generdtor, editor a analyzdtor dotazniki [online]. Praha: Provozné ekonomické fakulté
Ceské zemédélské univerzity v Praze, 2009, 2015 [cit. 2015-12-07]. Dostupné z:
https://sites.google.com/site/engrafescz/help.

331 ENGRAFES: generdtor, editor a analyzdtor dotazniki [online]. Praha: Provozné ekonomické fakulté
Ceské zemédélské univerzity v Praze, 2009, 2015 [cit. 2015-12-07]. Dostupné z:
https://sites.google.com/site/engrafescz/help.
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ENGRAFES umoznuje vytvorit dotazniky s volitelnym poctem otazek (fadove
desitky i vice). U kazdé otazky je mozné nastavit pocet odpovedi a jejich

hodnoty.

Odpovédi je mozné omezit na otazky typu praveé jedna odpoved z predlozenych

variant a nebo n-tice (odpovédi 1 z N nebo M z N).

ENGRAFES kontroluje, zda jsou vsechny dotazniky spravné vyplnéné a u
odpovedi, kde to ma vzhledem k jejich hodnotam smysl, pocita zakladni
statistické parametry (maximum, aritmeticky primeér, minimum, horni a dolni

kvartil a median), které zobrazuje také graficky.

V' dotaznicich je mozné nastavit také textovy typ odpovédi. V tomto pripade
ENGRAFES vyhodnocuje cCetnost vyskytu stejnych odpovedi daného

dotaznikového Setreni.

Otazky je mozné upravovat (napriklad dopliovat varianty odpovedi) i po
vytvoreni dotazniku béhem zpracovavani konkrétnich dotazniki. V tomto
pripade ENGRAFES hlida konzistenci tak, aby naprikald nedoslo k odebrani
varianty odpovedi, ktera jiz byla zaskrtnuta v néjakém jiném konkrétnim

dotazniku. 3%

Od roku 2009 - 2010, konkrétné od jeho zimniho semestru, je program ENGRAFES

hojn¢ vyuzivan v radmci doktorskych vyzkumnych projektii na Provozné ekonomické

fakulté CZU, kde vznikl, a za dobu své existence stihl Gisp&$né rozsifit svoji ptisobnost i

za hranice své ,,alma mater*.

1. 4. 3. Testovani hypotéz

Abychom mohli prezentovat koherentni a co nejpresnéjsi vysledky vyzkumu,

bylo tfeba vybrat metodu, ktera bude testovat stanovené hypotézy. S ohledem na povahu

vyzkumu jsme zvolili dva zakladni zptsoby testovani hypotéz, a to prosté srovnani

relativnich éetnosti a chi kvadrat test.

332

ENGRAFES: generdtor, editor a analyzdtor dotaznikd [online]. Praha: Provozné ekonomické fakulté

Ceské zemédélské univerzity v Praze, 2009, 2015 [cit. 2015-12-07]. Dostupné z:
https://sites.google.com/site/engrafescz/help.
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Co se tyce prostého srovnani relativnich cCetnosti, jednd se v podstaté o
jednoduché srovnani pomérnych poéta vyskyti danych kategorii vzhledem k celkovému
poctu pozorovani. VZdy jde tedy o hodnotu v rozmezi 0-1, pficemz se velmi ¢asto
vynasobenim 100 prevadi na procenta.**® Tento postup jsme aplikovali na vyzkumnou
otazku H1, H3 a ¢aste¢né H4.

Oproti tomu hypotéza H2 vyzadovala odlisny piistup. Ve své podstaté by Sla i
tato hypotéza otestovat srovnanim relativnich cetnosti, ale vzhledem ktomu, Ze
porovnava dv¢ odlisné kategorie (konkrétné to, zda je postoj k televizni reklamé odlisny
Vv piipadé muzi a Zen), bylo spolehlivéjsi aplikovat test chi-kvadrat, jehoz zakladni
myslenka spoiva v porovnani pozorovanych a oSekavanych Cetnosti.*** Chi-kvadrat
testem tedy sledujeme, zda se vysledky pozorovaného shoduji s teoretickym

o¢ekavanim.

Test jsem provadela v prostiedi Excel 2010, kde se nezobrazuje testovaci
hodnota testu chi kvadrat, ale rovnou p-hodnota, tedy hladina vyznamnosti, ktera
odkazuje k pravdépodobnosti, ze zjisténa zavislost, respektive rozdil mezi proménnymi
ve vzorku respondentt, je Cisté nahodna a Ze v celé populaci, ze které byl vzorek

selektovan, tato zavislost ¢i rozdil, neexistuje.335

Cim vy$si je hladina vyznamnosti, tim méné se da zjisténa zavislost ziskana
z vyzkumného vzorku respondentl oCekavat v celé populaci. Napt. zjisténd hladina
vyznamnosti 0,05 indikuje, ze existuje nanejvys 5% pravdépodobnost, Ze vztah mezi
proménnymi ziskany ze zkoumani dan¢ho vzorku, je Cisté nélhodn}'/.336 Jisté je vhodné

zminit, Ze za skutecné vyznamnou zavislost, nebo rozdil, coz je pravé to, co nas zajima

333 HRACH, Karel. Zdklady biostatistiky s vyuZitim Excelu [online]. Usti nad Labem: Univerzita J. E. Purkyné

v Usti nad Labem, 2011, 2015 [cit. 2015-12-07], 48 s. ISBN 978-80-7414-398-4. Dostupné z:
http://pokrok.ujep.cz/elektronicka_knihovna/Zaklady_biostatistiky_s_vyuzitim_Excelu.pdf.
**HENDL, Jan. Pfehled statistickych metod zpracovdni dat: Analyza a metaanalyza dat. Praha: Portal,
2006, 736 s. ISBN 978-80-7367-482-3. Str. 298.

335 DISMAN, Miroslav. Jak se vyrabi sociologicka znalost. Praha: Karolinum, 1993, 374 s. ISBN
8071841412.
336 Tamtéz.
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Vv oblasti porovnavani postojit muzi a zen k televizni reklam¢, je povazovany takovy
vysledek, kdy je p-hodnota mensi nez 0, 05.%%" Veskeré vypoéty souvisejici s testem

chi-kvadrat uvadim v pfiloze P2.

1. 4. 4. Zakladni soubor

Zé&kladni soubor, nebo také populace, je soubor jednotek, o némz
predpokladame, Ze jsou pro n&j nase zavéry platné.**® Jedna se o soubor viech prvkii &i
jedinct, u kterych se mize vyskytovat znak, ktery sledujeme. Zakladni soubor tak tedy
predstavuje vlastni cil statistického zkoumani. Zakladni souboru teoreticky obsahuje
vSechny hodnoty, které mohou byt ziskany pfti sledovani konkrétni, Zadouci vlastnosti.
Mizeme ho tedy chépat jako souhrn hodnot, které tvoii oblast sledovani.®*

Zakladnim souborem respondenti mého vyzkumu jsou studenti ve fazi pozdni
adolescence, jak uZ jsem nadefinovala v teoretické &asti prace.>*® Jedna se o studenty
dvou poslednich ro¢nikli gymnazia, konkrétné dvou septim a dvou oktav ve véku 17 —

20 let.

Studenti stiednich Skol prochazi vyznamnou zivotni fazi, dospivanim, kdy se
télo ditéte meni na télo dospélého Eloveka, coz je doprovazeno celou fadou psychickych
promén. Obdobi pozdni adolescence, kterd se manifestuje v rozmezi 15. a 22. roku
Zivota jedince, a do kterého spadd nami vymezena cilova skupina, se vyznacéuje
piedev§im posilovanim socialniho aspektu identity, Cili potfebou se zatadit, nékam
patfit. Déale pozdni adolescence vybavuje mladé lidi potfebou podilet se na né€em a
sdilet proZzitky s ostatnimi. Jedinec se také v tomto obdobi vice zamysli nad vlastni

perspektivou, a to jak z hlediska profesniho, tak partnerského.®**

Stejné tak jako si mladi lidé v této Zivotni fazi hledaji své misto ve spole¢nosti a
utvari si vlastni ndzory na celé¢ universum, které je obklopuje, formuji si svébytné

postoje k medialni komunikaci, ptirozené tedy i televizni reklamé, kterou zkoumame.

37 Tamtéz.

38DISMAN, Miroslav. Jak se vyréabi sociologicka znalost. Praha: Karolinum, 1993, 374 s. ISBN
8071841412. Str. 93.

39 Tamtéz.

340 Viz kapitola 3.1.

341

RICAN, Pavel. Cesta Zivotem: vyvojovd psychologie. \lyd. 3. Praha: Portal, 2014, 390 s. ISBN 978-802-
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1. 4. 5. Vybérovy soubor

Vybérovy soubor je soubor urcitého kone¢ného poctu jedinci vybranych ze
zékladniho souboru, u kterych se provadi praktické méieni, sledovani zkoumané

vlastnosti.>*?

Na zaklad¢€ poznanych vlastnosti vybérového souboru se nasledné tradi¢né
usuzuje na vlastnosti celé populace, ¢emuz se fika statistickd indukce, nebo také
vyvozovani zaveért. Uz jsme ovSem predeslali, ze jsme si pro ucely vlastniho vyzkumu
vybrali konkrétni skupinu studenti, jejich selekce nepodlehla nahodnému vybéru.*
Tim tedy znovu poukazuji na to, ze muj vyzkum neni reprezentativni pro celou
populaci, ale vztahuje se vyluéné ke konkrétné definované skupiné studentt.
Respondenti tvotici vybérovy soubor jsou studenti ¢tyi tfid sedmého a osmého ro¢niku

osmiletého Cirkevniho gymnéazia v Plzni ve véku 17 — 20 let.

Tuto v€kovou skupinu jsme vybrali s ohledem na téma prace, které pojednava
vnimani televizni reklamy adolescenty. Upfednostnili jsme pii tom respondenty
zastupujici pokrocilejsi fazi pozdni adolescence, protoze jsme se domnivali, Ze v tomto

veéku uz budou dospivajici schopni jasné a nezavisle formulovat sviij nazor na véc.

Vybér Skoly byl také veelku jednoznacny. Sama jsem na Cirkevnim gymnaziu
osm let studovala a dodnes ocenuji, kolik védomosti a schopnosti jsem si na Skole
osvojila. Zajimalo mé tedy, jak se studenti na gymnaziu profiluji pét let poté, co jsem

Skolu opustila ja.

Cirkevni gymnézium Plzeni je vSeobecné zamétené osmileté gymndzium, které
poskytuje kvalitni vSestranné vzdélani vychazejici z kiestanskych tradic. Nabizi

otevienou a pratelskou atmosféru a klade velky diraz na respekt vici individualité

6207-726. Str. 169-189.

342DISMAN, Miroslav. Jak se vyrdbi sociologickd znalost. Praha: Karolinum, 1993, 374 s. ISBN 8071841412.
Str. 94.

343,,Né hodny vybér v ramci statistiky odkazuje k tomu, Ze jedinci vybérového souboru (prakticky
namérené hodnoty) byly vybrany nezavisle tak, aby vsichni jedince zakladniho souboru (hodnoty, které
jsou teoreticky k dispozici) mély stejnou moznost byt do vybéru zahrnuty. Absolutné nahodny vybér ze
zakladniho souboru do vybérového souboru neexistuje. Nahodnost vybéru je totiz vidy ovlivnéna urcitou
chybou pti vybiradni. Nejlépe se nahodnosti dosahuje pfi vybéru s pouZzitim tabulky ndhodnych cisel.”
(zdroj:Predndsky, Statistika a vypocetni technika, FVHE Brno, bakalarské studium).
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kazdého studenta. Je otevieno vSem bez ohledu na viru. Jiz od prvniho ro¢niku
zdiraziluje gymnazium dulezitost studia cizich jazyki — poc€inaje primou se studenti uci
intenzivné dva cizi jazyky, v dalSich ro¢nicich se povinné pfidava latina a volitelné dalsi

svetovy jazyk, pficemz na Skole plisobi rodili mluv¢i.

Studenti maji dale také moznost vyjet v ramci studia na zakladé vybornych
studijnich vysledktli na rocni zahrani¢ni vyménny pobyt do Velké Britanie, Némecka ¢i
Francie. Na konci Sest¢ho ro¢niku si studenti mohou zvolit na zdklad¢ svych zajmu
prirodovédnou nebo spoleCenskovédni vétev, které je tak 1épe pfipravi na dalsi
vysokoskolské studium. Skola usiluje o viestranny rozvoj osobnosti, vieobecnd
vzdélavaci predméty proto doplnuje také religionistika, ktera mladé lidi seznamuje
s moralnimi principy a snazi se usnadnit orientaci v dne$nim slozitém svété. Skola také
uz ve svych pocatcich zavedla kromé pribézné klasifikace systém pololetnich zkousek,
a to uz od prvniho roku studia, aby si studenti pozvolna zvykali na vysokoSkolsky

systém studia, na ktery je chce gymnazium pfipravit.

Jsem si védoma toho, Ze vybrany vzorek populace je hodné specificky, a tedy ve
vztahu k z&kladnimu souboru nereprezentativni. Jedna se povétSinou o talentované,
studijné nadané lidi, u kterych se ptedpoklada jisty stupen znalosti a kritického mysleni,
které¢ je natolik dulezité pro racionalni hodnoceni reklamni a medialni komunikace
vibec. Uvédomuji si, ze pokud bych vyzkum provadéla na jiné skole, mohla bych dojit
k odlisnym vysledkiim. S t€mito limity ovSem pocitam a celou praci v tomto smyslu

koncipuji.

1. 4. 6. Pfedvyzkum

Abych zamezila tomu, Ze respondenti neporozumi nékteré¢ z predkladanych
otazek a abych ovéfila, zda neshledavaji dotaznik pfili§ zdlouhavym ¢i nudnym,
provedla jsem pfed samotnym vyzkumem jesté predvyzkumnou ¢ast. Pro tento ucel
jsem nahodné vybrala pét studentti spadajicich do zkoumané populace. Respondenti byli
pozadani, aby vyplnili prvni, pilotni verzi dotazniku, vjehoz prabéhu méli

zaznamenavat potencialni nejasnosti v jeho celkové konstrukci, stavbé a obsahu otazek.
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Po vyplnéni nasledovala s vybranymi studenty diskuse nad podobou dotazniku,
na jejimz zéklad¢ jsem chtéla provétit, zda jsou pokladané dotazy a tikoly adolescentim
jasné. K mému vlastnimu piekvapeni jsme se skupinou vybranych student vyhodnotili,
Ze neni tieba otdzky ménit. Studenti se shodli, ze formulace jsou dostate¢né jasné a ze

otazky nejsou nikterak zavadéjici.

Z teoretického hlediska je predvyzkum testem nastroja, které hodla vyzkumnik
Vv prib¢hu Setfeni pouzit. Je tradicné provadén na malém vzorku cilové populace a jeho
zdmérem je obvykle testovat srozumitelnost a jednoznagnost otazek.*** Dle Dismana by

ol e s , 345
m¢él byt predvyzkum ,, nezbytnou soucasti kazde vyzkumné akce.

1. 4.7. Podoba a prubéh dotaznikového Setreni

Jak uZ jsem uvedla vySe, hlavni metodou testovani hypotéz vztahujicich se ke
zkoumani vnimani televizni reklamy adolescenty byl strukturovany dotaznik. Jednalo se
tedy o Setfeni kvantitativni. To ma pochopitelné svoje vyhody, ale také jisté nevyhody.
Vyhodou je beze sporu to, Ze umoznuje vyzkumnikovi ziskat v kratkém casovém
horizontu a s vynalozenim minimalnich finan¢nich prostiedkti velky pocet dat -
odpovédi respondentii. Ziskana data je pak také mozné relativné snadno zpracovat a
vyhodnotit.**® Samoziejmé v piipadé kvantitativniho, konkrétng dotaznikového Setfeni
nardZzime i na jisté nevyhody a potencidlni Uskali, kterd sice nemusi, ale stejné tak
mohou vyvstat. Jde o to, Ze respondent ma moznost neodpovédét na nékterou z otazek,
aniz by to vyzkumnik uhlidal. To mize jistym zplisobem zkreslit vysledky Setieni.
Pokud navic dotaznik pracuje suzavienymi otazkami, narazime na dal$i lehce
problematickou oblast. Uzaviené otazky totiz nabizeji pouze standardizované odpovédi,

které se ve skute¢nosti nemusi plné shodovat s postojem respondenta.®*’

344DISMAN, Miroslav. Jak se vyrdbi sociologickd znalost. Praha: Karolinum, 1993, 374 s. ISBN 8071841412.

Str. 122.

* Tamtés.

DISMAN, Miroslav. Jak se vyrdbi sociologickd znalost. Praha: Karolinum, 1993, 374 s. ISBN 8071841412.
Str. 122.

M Tamtés.

346
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Ob¢ zminéné nevyhody je ovSem mozné eliminovat kvalitnim zpracovanim
dotazniku, ktery jesté navic projde pocateénim pilotnim ovéfovanim. Zasadni je, aby
byl dotaznik pro respondenta dostate¢né zajimavy, a to tak, aby mél snahu jej vyplnit.
Zaroven by meély byt otazky tvoreny tak, aby co mozna nejptfesnéji vystihly vSechny
kategorie moznych odpovédi. I pfes dodrzeni zminénych zasad vSak muze dojit ke
zkresleni vysledkd vyzkumu, a to Cisté na zakladé toho, Ze si je respondent s testovanim
obezndmen. Muze se tedy zacit stylizovat do urcité role, nebo stejné tak dobfe muze

dojit k efektu morcete.**®

Dotaznik jsem sestavila tak, abych z néj ziskala odpovédi na ctyfi zdkladni
vyzkumné otazky. Ty jsem stanovila jako: VO1) Jak je televizni reklama
vnimana adolescenty ve véku 17 — 20 let?; VO2) Zaujimaji k televizni reklamé odlisny
postoj adolescenti rizného pohlavi?; VO3) Jaky je postoj adolescenti k eticky a
moralné spornym reklamam?; VO4) Ovliviiuje televizni reklama
spotiebni chovani adolescentti

Dotaznik ptedlozeny studentiim Cirkevniho gymndzia v Plzni byl kombinaci
otevienych a uzavienych otdzek. VétSina otazek byla postavena na moznosti vybéru
z n¢kolika odpovédi, Skéale souhlasu nebo frekvence. U vSech otdzek mél respondent
moznost zvolit pouze jednu odpovéd’, kterd se nejlépe shodovala s jeho postojem c¢i
ndzorem. Zpozice respondenta je moznost vybéru odpovédi pohodIngjsi a
vyzkumnikovi se tak vysledky snéze sjednocuji a kvantifikuji. Na druhou stranu vSak
toto Skalovani omezuje respondenta v piesné formulaci myslenky. Tato standardizace
dotazniku nezbytnd pro kvantitativni vyzkum tedy na jedné strané piinasSi pomérné

vysokou reliabilitu v§zkumu, na druhé stran& miiZe oviem bojovat s nizkou validitou.3*

Vyzkum se d& povazovat za reliabilni, kdyz pfi opakované aplikaci, tedy
opakovaném meéteni, vykazuje stejné vysledky, a to za predpokladu, Ze se stav
pozorovaného objektu nezménil.**® Tato podminka je v pripads kvantitativniho etfeni

vcelku snadno proveditelna. Validita vyzkumu jednoduse feceno potom odkazuje

***Tamtéz str. 132. Efekt morcete odkazuje k fenoménu, ktery vznika tehdy, kdy zkoumand osoba zjisti, ze

se stala predmétem ciziho pozorovani, zkoumani, hodnoceni.
349 DISMAN, Miroslav. Jak se vyrdbi sociologickd znalost. Praha: Karolinum, 1993, 374 s. ISBN
8071841412. Str. 62
350. v
Tamtéz.
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k takové situaci, kdy méfeni skute¢né meéfti to, co jsme zamysleli méfit — tedy pfinese

nam relativné ptesné odpovédi na otazky, které jsme v ramci Setfeni pokladali.

V ptipad¢ otazek, ve kterych jsem monitorovala miru souhlasu s tvrzenim, jsem
pouzila pétistupniovou likertovu skalu nabizejici absolutni souhlas — rozhodné souhlasim
— aZz po absolutni nesouhlas — rozhodné nesouhlasim. Stfedovou hodnotou je potom
odpovéd’ ,Nevim“. Likertova Skdla je jednou z nejpouzivanéjSich a zaroven
nejspolehlivéjSich metod meéteni postoju dotaznicich.*' Likertova 3kéla umoziuje
zjistit, jak obsah postoje, tak i jeho silu.**? Ptala-li jsem se v dotazniku na miru
frekvence urcité cinnosti, vyuzila jsem ¢tyibodovou skalu s nabidkou odpovédi ,,Vzdy*,

,,Casto®, ,,Malokdy*, ,,Nikdy*.

Ostatni otazky nabizejici vybeér moznosti jsem koncipovala tak, aby se odpovédi
co nejvice piiblizovaly riznorodym inklinacim respondentt. Zbylé otdzky byly bud'to
oteviené, nebo vybizely k pfifazeni tvrzeni k nabidnutym kategoriim. Finalni podoba

dotazniku, se kterou respondenti pracovali je k nalezeni v ptiloze P1.

Dotazovani prob&hlo v 7. a 8. ro¢niku viceletého Cirkevniho gymnazia v Plzni
30. 3. 2015. Respondenti byli pied pfed samotnym zahdjenim dotaznikového Setfeni
obeznédmeni s tim, Ze jsou dotazniky anonymni a Ze jejich vysledky budou statisticky
zpracovany pro ucely diplomové prace na Fakulté socidlnich véd Karlovy univerzity.
Vyplnéni dotazniku trvalo respondentim zhruba tficet minut. Milym ptekvapenim bylo
1 to, ze po ukonceni dotazovéani respondenti projevili hlubsi z4jem o zkoumanou
problematiku, na zakladé ¢ehoZ vznikla mezi vyzkumnikem a zkoumanymi adolescenty

spontanni interaktivni dvacetiminutova diskuse.

1. 4. 8. Charakteristika vyzkumného souboru

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zkoumano 105 studentli zminéného

353

gymnazia, coz odpovida zhruba pétin¢ celkového poctu studentii na Skole.™ Pavodné

STHAYES, Nicky. Zdklady socidlni psychologie. Praha: Portél, 1998, 168 s. ISBN 80-7178-198-3. Str. 112.

Tamtéz.
353Cirkevni gymndzium Plzefi [online]. Plzen: Pocitacova Skola - Mgr. Martin Groulik, 1993, 2015 [cit.
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jsem pocitala s lehce vyssi ucasti, ale nekteti zaci ve tfidach chybéli, a to predevsim z
divodu nemoci. Jak uz jsem vysvétlila vySe, tento pocet neptedstavuje reprezentativni
vzorek, ktery by bylo mozné zobecnit na celou populaci. Jedna se tedy o ptipadovou

studii zkoumajici konkrétni vzorek mladeze studujici na konkrétnim gymnaziu.

VSichni respondenti byli ve véku 17 — 20 let, pticemz vekové rozloZeni bylo
nasledujici: nejvyznamnéjsi ¢ast studentd, 69 % ,byla ve véku 18 let, 15 % studenti
dosahovalo 17 let, 13 % studentt bylo ve véku 19 let a pouze 3 % respondentti dosahlo

v dobé vyzkumu 20 let.

Vék - celkem

3%

m17
18
M19
m20

graf 1

Podil dévcat prevysoval podil chlapcii, a to konkrétné v nasledujicim poméru: zenskych
respondentek bylo 59, tedy 56 %, tedy nadpolovi¢ni vétSina celkového poctu;

respondentl z fad muzl bylo 46, coz odpovida 44 % celkového poctu dotazovanych.

2015-12-07]. Dostupné z: http://www.cirkevni-gymnazium.cz/o-nasi-skole.html.
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Pomér muiu a Zen

M muzi

M ieny

graf 2

2. Analyza vysledkl

V této Casti prace se budu vénovat prezentaci a analyze vysledkt vyzkumu
sledujiciho, jak vnimaji televizni reklamu vybrani adolescenti ve véku 17 — 20 let.
K vyhodnoceni ziskanych dat jsem vyuzivala vySe popsaného pocitacového
statistického programu ENGRAFES 1.0, s jehoZz pomoci jsem zpracovavala i finalni
podobu dotaznikd. V ramci této kapitoly budu postupné odpovidat na vSechny
stanovené vyzkumné otazky na zaklad¢ ziskanych Gdaji. Uz jsem osvétlila, na jaké
limity narazi vyzkumny vzorek. Vysledky vyzkumu budou tedy jednozna¢né platné pro
predkladanou piipadovou studii, nebude je ale mozné vztdhnout na celou populaci.
Takovyto vyzkum by musel byt mnohem rozsahlejSiho charakteru a neni mozné jej

obsahnout v mezich diplomové préace.

Jak uz jsem rovnéz naznacila vyse, ke kazdé vyzkumné otazce budou piifazeny
dvé hypotézy, nulova a alternativni, které budu testovat bud’to na zakladé prostého
srovnani relativnich ¢etnosti (VO1, VO3, VO4), nebo pomoci testu chi kvadrat (VO2,
VVO4). Déle bych vtomto bodé chtéla upozornit na dal$i specifikum, a to, Ze
vyzkumnou otazku VO2 zkoumajici potencialni odliSnosti vnimani televizni reklamy
mezi muzi a Zenami budu zkoumat soubézné se zbyvajicimi vyzkumnymi otdzkami.
Vyzkumna otazka VO2 se tedy bude opirat o stejné otazky z dotazniku, které vyuZivam
ve vyzkumnych otazkach VO1, VO3 a VO4 s tim rozdilem, Ze v ramci otazky VOZ2 se
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budu zaméfovat pouze na porovnani odlisnosti odpovédi muzd a Zen a s ni spojené

hypotézy HO, , H2 budu testovat pomoci jiz vysvétleného chi kvadrat testu.

2. 1. Postoj respondentu k televizni reklamé
VOL1: Jak je televizni reklama vnimana adolescenty ve véku 17 — 20 let?

HO,: Piredpokladame, Ze postoj respondentii k televizni reklamé bude spise

negativni.
H1: Predpokladiame, Ze postoj adolescentii k televizni reklamé bude spiSe pozitivni.

V této casti diplomové prace, budu rozebirat, jaky je postoj adolescenti
K televizni reklamé. Jedna se o prvni vyzkumnou otazku, kterou jsem stanovila jako
hlavni oblast vyzkumu. Hypotézu jsem na zakladé vykladu v kapitole 1.3.1. stanovila
tak, Ze predpokladam spiSe negativni vnimani televizni reklamy ze strany adolescentt.
S vyzkumnou otadzkou VO1 budu zaroven sledovat a rovnou porovnavat, zda zaujimaji
k televizni reklamé odlisny postoj divky a chlapci. Vychodisko pro tuto zkoumanou

oblast vypadé nésledovné:

VO2: Zaujimaji k televizni reklamé odliSny postoj adolescenti rizného pohlavi?
HO,: Budeme piedpokladat, Ze Zeny budou k reklamé zaujimat odli$ny postoj nez
muzi. (viz kapitola 1. 3. 2.)

H2: Budeme predpokliadat, Ze muZi a Zeny nezaujimaji k reklamé odliSny postoj.

Rada bych jesté podotkla, Ze v samotném textu vyhodnocujicim jednotlivé
vyzkumne otazky budu uvadét jen grafy mapujici nejsignifikantnéjsi a pro téma
vyzkumu nejrelevantnéjsi poznatky a souvislosti. Kompletni vysledkovou listinu s

grafy piikladam v piiloze P2.

a) Postoj k TV reklamé

V prvni fadé bylo vibec dilezité zjistit, zatim nezavisle na testovani hypotéz,
zda respondenti sleduji televizi, nebo ne. V pfipadé, Ze by televizi nesledovali viibec,
rapidn€ se snizuje pravdépodobnost, ze budou mit o televizni reklam¢ jako takové

povédomi a mnohem hufe by se jim reagovalo na nékteré z otazek ptitomnych
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v dotazniku. Nicmén¢ i potencialni odpovéd’, Zze respondent televizi nesleduje, pro mé

ma urcitou vypovédni hodnotu, na zaklad¢ které lze najit urcité spojitosti mezi

testovanymi elementy.

Sledujes televizi? - celkem

| Ano

o Ne

graf 3

Sledujes televizi? - zeny

W Ano

| Ne

graf 5

Sledujes televizi? - muzi

B Ano

W Ne

graf 4

79 % respondentii z celkového poctu
dotazovanych dolozZilo, Ze televizi
sleduje. Mezi odpovéd'mi muzi a zen se
vyskytl pouze 5% rozdil stim, Ze
sledovani televize se vénuje vice zen nez

muzi. Toto rozlozeni sledovanosti

televize je v ramci Ceské populace vypozorovatelné i u jinych vékovych kategorii nez

jsou adolescenti. ,, Nejvyssiho rozdilu dosahuje vékova skupina 25-34, vV niz Zeny vénuji

televizi 0 51 minut vice nez muzi.“** Dle vyzkumu z roku 2013 sledovanost televize

stale roste. Vyjimku tvoii vékova kategorie 15 — 24 let, u které sledovanost televize od

roku 2009 klesla o sedm minut.%*®

354

Sledovanost TV roste, ne ale u mladych divak(. Media Guru [online]. Praha: PHD, a.s., 2011, 2015 [cit.

2015-12-07]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2014/01/sledovanost-tv-roste-mladsi-ale-

odchazeji/#.VmVuYdlvdkh.
355 v
Tamtéz.

356 v
Tamteéz.
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Primérna doba stravena u televize (2009 — 2013)

6:00:00 g raf 6

44800

3:36:00

2:24:00

1:12:00

0:00:00

4-g 10-14 13-24 23-34 35-44 43-34 35-64 B3+
B Rok 2009| 1:4%37 | 1.56:21 | 1:37:42 | 2:23:31 | 3:04:10 | 3:3941 | 42216 | 44550
B Rok 2010| 1:50:10 | 1.56:41 | 1:30:48 | 2:1707 | 3:0306 | 3:41:34 | 43418 | 45215

HRok2011| 1:52:06 | 2:15:17 | 1:28:27 | 2:25:58 | 3:09:30 | 34327 | 43450 | 45342
W Rok2012| 1:51:33 2:09:39 | 12940 | 2:32:15 3:12:18 34659 | 43546 | 4:58:30
M Rok2013| 1:58:35 2:04:57 | 1:30:30 | 2:30:33 31444 3:51:41 4:40:53 5:15:22

Zdroj: ATO-Mediaresearch

Z mého vyzkumu vyplynulo, Ze nejvétsi procento, konkrétné 63 % (viz graf ¢.?)
mladych lidi ve véku 17 — 20 let, travi pted televizi bud’to pul hodiny nebo méné. Tato
skute¢nost odpovida celorepublikovému trendu, ktery doklada, ze vékova skupina od 15
do 24 let sleduje televizi nejméné z celé populace. Nicméné zhruba jedna tietina
respondentti v naSem vyzkumu naopak uvedla, Ze denné vénuje sledovani televize 2 — 3
hodiny. V priméru se tedy dostavame k velmi podobnému ¢islu, které prezentuje
vyzkum ATO - Mediaresearch, a to, Ze pramérna doba kazdodenni konzumace

televiznich obsahu ¢ini ve vékové kategorii 15 — 24 let cca 1 hodinu.

Graf mapujici otazku ,,Sledujes televizi?“ doklada, Ze v celkovém Uhrnu sleduji
televizi vice Zeny nez muzi (graf 4, 5). Zajimavé oviem je, Ze z téch respondentt, ktefi
odpovédeli, ze televizi sleduji, jsou to muzi, ktefi vénuji sledovani televize vice ¢asu. 2
— 3 hodiny denné, coz predstavuje nejvysSi mezni hodnotu, sleduje televizi 37 %
sledovani TV se naopak hlasi 36 % Zen a jen 26 % muzd. 3 % Zen uvedlo, ze televizi
denné vénuji hodinu ¢istého Casu, na rozdil od muzi, ktefi tuto variantu neuvedli ani

V jednom piipad€. Ob¢ pohlavi potom Casto, zhruba ve tfetinovém zastoupeni uvedlo,
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ze televizi sleduji ptl hodiny denné. Ackoli mize oproti oficidlnim statistikdm vyznivat
piekvapive, Zze muzi, ktefi se pfiznali k pravidelnému sledovani televize, jsou zaroven
jejimi siln€jSimi konzumenty, grafy uvedené nize dokladaji, Ze se poméry inklinaci
mezi muZi a Zenami nijak dramaticky nelisi. U obou pohlavi shledavame velmi podobné

procentudlni zastoupeni jednotlivych odpovédi.

Kolik asu travit denné sledovanim televize? Kolik €asu travi$ denné sledovanim televize?
celkem muii

o< 0.5 hod. m<0.5hod.

M (1.5 hod. .5 hod.
1.0 hod. W 1.0 hod.

m20-3.0hod m20-30hod

graf 7 graf 8

Kolik asu travis denné sledovanim televize?
Zeny

W< 0.5 hod.
0.5 hod.

M 1.0 hod.
m2.0-3.0hod.

graf 9

Otazka v dotazniku, ktera uz pak se explicitné dotazovala na vztah respondentt
K televizni reklamé, znéla nasledovné: Z nasledujicich moznosti vyber tu, ktera

nejlépe vystihuje tviij vztah k televizni reklamé.
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Vztah k televizni reklamé - celkem Vztah k televizni reklamé - muzi
0%
6%
® 1) Televizni reklama se mi bl 3 bavi mé ji sledovat, 1) Televizni reklama se mi Iibi 3 bavi mé ji sledovat,
M 2) Obéas se najde takova televiznl reklama, kterd mé zaujme a Iibi se mi, | 2) Obfas se najde takova televiznl reklama, kterd mé zaujme a libi se mi
w 3) Televizni reklamy si neviimam a nezajima mé. wa 3) Televizni reklamy si neviimam a nezajima mé.
W 4) Televizni reklama mé aZ na wjimky obtéuje. W 4) Televizni reklama mé ai na wiimky obtézuje.
i 5) Televizni reklama mé vylofené obtéiuje a nelibi se mi. i 5) Televizni reklama mé vyloZené obtéZuje a nelibi se mi.
graf 10 graf 11
Vztah k televizni reklamé - zeny Jak je patrné z grafii, nadpoloviéni
0% vétSina respondentli, a to nezavisle na

7%

pohlavi, se shoduje na tom, Ze se obcas

najde takova televizni reklama, ktera je

zaujme a libi se jim. Je zajimavé, Ze

graf 12
1) Tlevizn!rokdama se mi Bl bavt m i slaciowat. z hlediska procentualniho zastoupeni
W 2) Obéas se najde takovd televizni reklama, kterd méé zaujme a Iibf se mi. . .
o 3) Televizni reklamy si neviimam a nezajima mé. takto OdPOVédéla Ste_] né ééSt mu2ﬁ 1
m 4) Televizni reklama mé aZ na wyjimky obtéiuje. . , .. v ., .
M 5) Televizni reklama mé wyloZené obtéZuje a nelibi se mi. zen. Za pozomOSt take _]ISte StO_]l to, VA,

ani jeden z dotazovanych neuvedl, Ze by se mu reklama libila a jeji sledovani ho/ji
bavilo. Druha nejcastéjsi odpoveéd’ jak muzi, tak Zen indikovala, Ze je reklama az na
vyjimky obtézuje, pfiCemz muzi takto odpovidali Castéji nez zeny. Ve vyjadieni
absolutniho odmitnuti reklamy naopak Zenské respondentky lehce prevazily muze.
Stejné tak tomu bylo v pfipad¢ vyjadieni absolutni indiference vici televizni reklamé.
Na zéklad¢ prostého srovnani relativnich Cetnosti (viz kapitola 1. 4. 3. analytické ¢asti)
mizeme Kkonstatovat, ze vétSinovy postoj respondentti K televizni reklamé neni

negativni. Hypotézu HO; tedy zamitame a p¥ijimame hypotézu HI.

V tomto piipadé miizeme na zakladé prostého srovnani relativnich cCetnosti
zodpoveédét 1 vyzkumnou otazku VO2. Porovnani relativnich Cetnosti totiz pomérné
jasné doklada, Ze rozdily v odpovédich mezi muZi a Zenami jsou v této oblasti skute¢né
jen nevyznamne. Na zaklad¢ této metody tedy zamitdme hypotézu HO; a pFijimame

hypotézu H2, ktera navrhuje postoj muzi a Zen Kk televizni reklamé neni odli$ny.
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Dalsi otdzka, ktera velmi ptimo testuje postoj adolescentl k televizni reklamé, zni:

Co udélas, kdyZ v ramci poradu, ktery sledujes$, za¢ne béZet reklama?

Co udélas, kdyZ v ramci pofadu, ktery sledujes,

o - Co udélas, kdyz v ramci pofadu, ktery sledujes,
zaéne béiet reklama? - celkem

zacne béiet reklama? - mudi

1% 0%

m 1) Reklamu sleduji a¥ do konce. ® 1) Reklamu sleduji aZ do konce.

w2 Fiepindm mezi programy, dokud reklama neskonéi. W 2) Prepinam mezi programy, dokud reklama neskonéi.

W 3) Program nepiepindm, ale reklamu nesleduji a délim jiné véci, w3 Program nepfepindm, ale reklamu nesleduji a délim jiné véci.
graf 13 graf 14

Co udélas, kdyz v ramci pofadu, ktery sledujes,
zatne béiet reklama? - feny

| v pfipad¢ této otazky vykazuji odpovédi
divek a chlapci jen zanedbatelné rozdily.

Nadpoloviéni ~ vétSina  dotazovanych

odpovédela, Ze pokud zacne bézet televizni

raf 15 o . o
g reklama v ramci programu, ktery sleduji,

m 1) Reklamu sleduji a2 do konce.

T Drogram nepfepinaji, ale vénuji se jiné
¢innosti. Ackoli se i tak stdle nabizi moznost bezdéného zachyceni reklamniho
obsahu, ktery ma moznost byt kédovan v podvédomi recipienta, alesponi v podobé
znélky ¢i sloganu357, indikuje tato varianta odpovédi negativni postoj k reklamé,
protoze recipient timto jednanim védomé odmitd konzumaci reklamniho obsahu.
Druha nejcastéjsi odpoveéd’, odpovédélo tak vSak méné nez 50 % respondentt,
odkazovala K piepinani mezi programy, dokud reklama neskonc¢i. Pouze 1 %
respondentl, zaddny muzsky respondent a pouze 2 % zen, odpovédélo, ze reklamu
sleduje aZz do konce Na zakladé metody prostého srovnani relativnich Cetnosti
dochazime k zavéru, ze hypotéza HO; piedpokladajici spiSe negativni postoj
adolescentli k televizni reklamé se potvrdila. Hypotézu HO; tedy pFijimame a

zamitame hypotézu H1.

7 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 221 s. ISBN 80-247-9067-X. s.

108.
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Co se tyc¢e rozdilt postojii mezi muzi a zenami, z chi kvadrat testu jsme zjistili,
Ze p hodnota vychazi v tomto piipadé 0, 37 (viz piiloha P3), ¢imz tedy na hladiné
vyznamnosti 0,05 pFijimame alternativni hypotézu H2 a zamitime nulovou
hypotézu HO,, ktera ptedpokladala rozdilny postoj muzu a Zen k televizni reklamé.

Ten je dle vysledkd ov§em pouze nevyznamny.

Nasledujici otazka, ktera rovnéz pfimo nardzi na vztah adolescentd k televizni

reklamé byla polozena takto: Ocenil/a bys, aby byla reklama z televize zcela

odstranéna?
Ocenil/a bys, kdyby byla reklama z televize Ocenil/a bys, kdyby byla reklama z televize
zcela odstranéna? - celkem zcela odstranéna? - muzi

2%

m1) Ano. 1) Ano.

W 2) Spige ano.
i 3) Splie ne.

W }) Spife ano.
i 3) Spite ne.

m4) Ne. m4) Ne.

graf 16 graf 17

Ocenil/a bys, kdyby byla reklama z televize Dle vyse uvedeneho grafu Je zrejme, ze

zcela odstranéna? - Zen, s xwe o ry
Y nadpolovi¢ni vétSina respondentl by spiSe

uvitala, kdyby reklama zcela vymizela

W 1) Ano.

wysieao. 2 televiznich obrazovek. Vzhledem

3 Spide ne. . . 1 « . «

m e, k tomu, Ze odpoveéd’ ,,Ano* a ,,SpiSe ano
graf 18 indikuji  negativni  postoj  k televizni

reklam¢. Na zéklad¢ prostého srovnani
relativnich Cetnosti pFijimame hypotézu HO, indikujici zaporny postoj adolescenti
k televizni reklamé a zamitame alternativni hypotézu H1.

Co se ty€e rozdili mezi chlapci a divkami, divky jsou ve svych postojich vici
televizni reklamé o néco radikalnéjsi nez chlapci. 13 % divek, ale jen 2 % chlapct,
se vyjadiilo vtom smyslu, Ze by uvitalo, kdyby byla reklama z televize zcela
odstranéna. Naopak 35 % muzskych respondentii uvedlo, ze by reklamu z televize
neodstrafiovalo, pritom zZenské populace takto odpovédélo pouze 12 %
dotazovanych. Nicméné na zakladé chi kvadrat testu jsme dosli ke zjisténi, Ze

uvedené rozdily jsou pouze nevyznamné. P hodnota v tomto piipadé vychazi 0, 25
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Meer 4

(viz ptiloha P3), ¢ili na hladin¢ vyznamnosti 0,05 pFijimame alternativni hypotézu

H2 a zamitame hypotézu HO,,

b) Vnimani pravdivosti TV reklamy

Postoje adolescentt k televizni reklamé jsem nadale zkoumala na sadé otazek
vztahujicich se k vnimani pravdivosti televizni reklamy. Vyslovenou nedivéru v
televizni reklamu budeme povaZovat za negativni postoj vici televizni reklamé jako

takové.

Myslis si, Ze televizni reklama neuvadi pravdivé informace o produktech?

e

Myslis si, Ze televizni rekl P
informace o produktech? - celkem

1%

m 1) Urtité ne, Jinak by se na televizni obrazovee nemohla objevit,

® 2} Spite ne. Televizni reklama viak nékterd fakta mife upozadit a jind
naopak vyzdvihnout.

M 3) Spige ano. VEtiina televiznich reklam je |Ziva, jen minimum odpovida
realité.

o 4) Urgité ano. Viechny televizni reklamy lZou a manipuluji pfijemce
reklamniho sdéleni.

graf 19

Mysli si, Ze televizni reklama neuvadi pravdivé
informace o produktech? - feny

| 1) Uréité ne. Jlinak by se na televiznl obrazovee nemohla objevit.

| ?) Spide ne. Televizni reklama viak nékterd fakta mife upozadit a jind
naopak vyzdvihnout.

 3) Spite ano. VEtSina televiznich reklam je IFivd, jen minimum
odpovidd realité.

w8 4) Uréité anoViechny televini reklamy lfou a manipuluji pfijemce
reklamniho sdéleni.

graf 21

e

Myslis si, ze televizni rekl p
informace o produktech? - mu#i

2%

W 1) Urgité ne. linak by se na televizni obrazovce nemohla objevit.

W 2) SplSe ne. Televizni reklama viak néktera fakta mife uporzadit a jind
naopak wyzdvihnout.

W 3) Splée ano. Vitdina televiznich reklam je [fivd, jen minimum
odpovida realité,

4] Urditéd anoViechny televizni reklamy IZou a manipuluji piijemce
reklamniho sdéleni,

graf 20

66% respondentll se domniva, Ze televizni
reklama spiSe nelze, ale Ze muize ncktera
fakta upozadit a nékterd naopak
vyzdvihnout. Na druhou stranu pouhé 1 %
vSech tdzanych je piesvédcéeno, Ze si
reklama nemutze dovolit lhat, jinak by se
na televizni obrazovce nemohla objevit. To
neduvéru

implicitné  dokladd  jistou

k televizni  produkci  jako  takové.

Respondenti tim de facto pfipustili, ze se

na televizni obrazovce mohou beztrestné objevit ne zcela pravdivé informace, nicméné
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nedd se fici, Ze by konkrétné televizni reklamu povazovali za jednoznacné 1zivou.
Hypotéza HO; piFedpokladajici negativni postoj se tedy v tomto pripadé, na zakladé

prostého porovnani relativnich ¢etnosti, nepotvrdila.

Podivame-li se na odli$nosti reakci muzi a Zen, opét vidime, Zze Zenské
respondentky jsou v hodnoceni televizni reklamy o néco radikalnéjsi nez muzi. 83 %
muzi veéii, ze televizni reklama spise nelze a pouze 15 % z nich se domniva, Ze naopak
spiSe l1ze. V pfipadé Zzen 53 % dotazanych véfi, ze televizni reklama spise nelze, ale
zaroven 39 % z nich, coZ je o téméf Ctvrtinu vice nez muZzd, je pfesvédceno, ze televizni
reklama spiSe klame. Na zakladé chi kvadrat testu vychazi v tomto piipadé p hodnota
0,0005 (viz ptiloha P3). Na hladin¢ vaznamnosti 0,05 tedy pFijimame hypotézu HO0
prredpokladajici odliSné postoje muzi a Zen vuci televizni reklamé a zamitame
hypotézu H2. V tomto piipadé nepanuje shoda ve vnimani televizni reklamy mezi muzi

a zenami. V piipadé této konkrétni otazky vnimaji Zeny televizni reklamu negativnéji

nez muzl.
Setkal/a ses nékdy osobné s televizni reklamou, Setkal/a ses nékdy osobné s televizni reklamou,
ktera uvadéla nepravdivé informace? - celkem ktera uvadéla nepravdivé informace? - mu#i

W 1) Ne, dosud nikdy. g raf 22 o 1) Ne, dosud nikdy. g ra'f 23
M 2) Osobni zkudenost nemdm, ale vim o lidech 2 mého okoli, ktefi takovou M 2) Osobni zkusenost nemam, ale vim o lidech z mého okoli, ktefi takovou
zkutenost majl. rkudenost maji,
W 3) Ano. Po zakoupeni produktu, ktery reklama inzeravala, jsem zjistil/a, W 3) Ano. Po zakoupeni produktu, ktery reklama inzerovala, jsem zjistil/a,
e reklama neuvid®la pravdivé informace. Fe reklama neuvddéla pravdivé informace.
B . el Ly , . v 1 ,
Setkal/a ses nékdy osobné s televizni reklamou, €Z 7a) mavosti _]ISte neni ani, to ze valna

ktera uvadéla nepravdivé informace? - feny .
vétSina respondentll nema osobni

zkuSenost s klamavou reklamou.

40 % procent vSech dotazanych uvedlo, Ze

se osobné, ani jinak, nesetkalo se 1zivou

raf 24 I 0 i

O 9 televizni reklamou. 42 % respondentt

® 2) Osobni zkudenost nemam, ale vim o lidech z mého okoli, ktefi takovou potom pflpustllo 26 osobni Zkuéenost se
zkudenost majl. >

o 3) Ano. Po zakoupeni produktu, ktery reklama inzerovala, jsem zjistilfa, - , .. , L v

e reklama neuvidéla pravdivé informace. 1Z1V0u reklamou nema’ ale Jej lch zZnami Ci

ptatelé ano. 18 % dotazovanych potom uvedlo, Ze se se 1zi v televizni reklamé setkalo

osobn¢. Na zaklad¢ prostého srovnani relativnich Cetnosti miizeme konstatovat, ze
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hypotéza HO; se nepotvrdila. PFijimame tedy hypotézu H2. Postoj adolescenti

k televizni reklamé neni vét§inové negativni.

Pokud srovname zkuSenosti muzi a Zen, 1 vtéto otazce se na strané zenskych
respondentek vyskytuje vice zapornych odpovédi. 22 % zen uvedlo, Ze ma osobni
zkuSenost s tim, Ze televizni reklama propagovala produkt, ktery zcela neodpovidal
realité, kdezto z fad muzi ma tuto zkuSenost pouze 13 % respondentll. Nicméné tyto
rozdily nejsou natolik vyrazné, aby potvrdily hypotézu HO, ptedpokladajici rozdily
postoji zen a muzi. V ramci chi kvadrét testu jsme dosli k p hodnoté 0, 81 (viz pfiloha
P3), ¢imz tedy na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 pFijimame hypotézu H2 potvrzujici

shodu ve vnimani televizni reklamy mezi muzi a Zenami.

c) Spontanni vybaveni reklamy

Dalsi oblasti, ktera mé zajimala v ramci zkoumani vnimani televizni reklamy

adolescenty, bylo vibec jejich povédomi a znalost televizni reklamy jako takové.
Spontanni vybaveni reklamy jsem zkoumala na dvou otevienych a jedné piitfazovaci
otazce. Tyto otazky pifimo netestuji hypotézy, ale rozsifuji sadu dosud nabytych
informaci o tom, jak adolescenti vnimaji televizni reklamu.
Nejdiive jsem chtéla védét, jakou televizni reklamu jsou si adolescenti schopni sami od
sebe vybavit. Tuto otazku jsem tedy zafadila do dotazniku jako prvni, abych
eliminovala moznost ovlivnéni odpovédi na zakladé pozdéji uvadénych priklada
reklam.

Jaka televizni reklama ti nejvice utkvéla v paméti? Je zajimavé, Ze ve chvili, kdy
et byli adolescenti vyzvani, aby
uvedli, jakou televizni
reklamu si sami od sebe
g% vybavi, téméf tfetina z nich
vibec neodpovédéla. Ptitom

mohli uvést Cisté jen znacku

Ll s | [ | N 1 produktu,  ktery  reklama

komunikuje. Ze zhruba 70 %

graf 25 bylo véak spontanni vybaveni

uspésné. Nejpocetnéjsi skupina, 17 % adolescentli, svorné uvedlo, ze jim v souvislosti
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s televizni reklamou vytane na mysli jako prvni Kofola. To neni nikterak pfekvapivé,
vezmeme-li v potaz frekvenci vyskytu jejich reklam, a jeji ton komunikace, ktery je
zcela bez diskuse cilen na segment mladych lidi.**® Jistou, nezanedbatelnou 9%
pozornost mladeze upoutaly take televizni reklamy na Old Spice a T-Mobile. V zavésu
za nimi je potom Komeréni banka. Ostatni znacky uvedené pod grafem potom
vykazovaly velmi podobné procentudlni zastoupeni dosahujici maximalné 4 %, a to

konkrétn¢ v piipadé reklamy na zmrzlinu MrozZ a Kofolu.

Jaka televizni reklama ti nejvice utkvéla v paméti?
i (91

Jaka televiznireklama ti nejvice utkvéla v paméti? Podivame-li se na
Zeny [%]

rozdily v odpovédich muzi a
zen, vidime, ze celkové lepsi
spontanni vybaveni reklamy

maji muzi. V celkovém Uhrnu

Pocet

z nich pouze necelych 14 %
na otazku neodpovédélo

vubec. V ptfipad¢ zen to uz

ale bylo 20 % respondentek.

Co se tyCe rozmanitosti
znacek, které si respondenti spontanné vybavi, v piipadé obou pohlavi je tato kategorie
velmi podobnd. Muzi uvedli 13 rGznych znacek, zeny 12. Ve spontannim vybaveni
reklamy se také do uréité miry projevuje cileni reklamni komunikace. Zeny &ast&ji
uvadély znacky, které primarné cili na jejich segment (napt. Shauma), muzi si naopak
snaze vybavili znacky produkti, jejichz komunikace je sméfovand na né¢ (napt. Old
Spice). Cili v kategorii spontanniho vybaveni reklamy narazime na jisté odlisnosti na

zéklad¢ pohlavi respondentt.

Dalsi otazka, kterou jsem testovala vybaveni a urcitou znalost televizni reklamy, byla
otazka pfifazovaci, vyzyvajici respondenty k doplnéni patficného produktu/znacky

k uvedenému sloganu.

¥ HUDCOVA, Alena. Vnimdni reklamnich sdéleni znacky Kofola u vybrané cilové skupiny. Zlin, 2010. 53. s.

Bakalaiska prace (Bc.). Univerzita Tomase Bati ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci. Ustav
marketingovych komunikaci. Vedouci diplomové prace doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.
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Vis, ke které televizni reklamé se poji nasledujici slogany? -

100% celkem
90%
80%
70%
X 60%
- 50%
£
Ne] 40%
30%
20%
10%
0%
1= 2 = Kofola 4= 5=Mdjka | 6=S8koda | 7=Rajec
Hyundai thlavanka Lentilky
| m Cetnost [%] 8.57% 96.19% 82.86% 11.43% 52.38% 76.19% 74.29%

1) Ridim svij svét. 5) Zlaté dédictvi .

2) KdyZ ji milujes, neni co resit. 6) Simply clever.

3) Poctiva kdva. 7) Patentovdno pfirodou.

4) Barevny svét v hrsti. graf 28

Z testovanych sloganti v paméti adolescentim nejvice utkvél slogan Kofoly
»KdyZ ji milujes, neni co feSit.“ Spravné ho rozpoznalo celych 96 % respondentd.

Kofola figuruje i na prvnim misté spontanniho vybaveni reklamy adolescenty. Je tedy

Vis, ke které televizni reklamé se poji nasledujici slogany? -

muzi
100.00%
90.00%
80.00%
_ 70.00%
£ 60.00%
-
§ 50.00%
B 40.00%
w
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
1= 4= 7 = Rajec
Hyundai Kofola thlavank Lentilky Majka Skoda
a
|lﬁetn05t[%] 13.04% 91.30% 69.57% 15.22% 47.83% 80.43% 73.91%

1) Ridim svij svét. 5) Zlaté dédictvi .
2) Kdyz ji milujes, neni co resit. ~ 6) Simply clever.
3) Poctiva kdva. 7) Patentovdno prirodou.

4) Barevny svét v hrsti. graf 29
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zfejmé, Ze reklamni komunikace Ceského substitutu Coca-Coly, za ktery ji mnozi
povazuji, se u mladych lidi t€si aspéchu. Druhym nejuspésnéjSim produktem v tomto
smyslu se ukazala byt Ceskd kava Jihlavanka, jez je zndmda pod sloganem ,,Poctiva
kava.” Spravny produkt ke sloganu doplnilo 83 % respondentti. Slogan ,,Simply clever*,
kterym se prezentuje Skoda Auto, se se 76 % spravnych odpovédi umistil na tfetim
misté tésné ndsledovan claimem firmy Rajec, ktery spravné asociovalo 74 % tazanych
studentti. Jak vidime, povSechnd znalost televizni reklamy mezi adolescenty neni
nikterak Zalostnd. U Z&dneho z uvedenych slogani nenastala situace, Ze by si ho
v souvislosti s patfiénym produktem nevybavil Zadny z tazanych studenti. Vysledek
této otazky naznacuje, ze postoj adolescenti k reklamé nemiize byt vyznamné negativni,
kdyz je jeji spontanni vybaveni a znalost na slu$né urovni, ktera naznacuje, Ze se
adolescenti televizni reklamé cilené¢ nevyhybaji. Je totiz malo pravdépodobné, ze by
valna vétSina respondentii ziskala piehled o televizni reklamé z jinych médii, doslechu,

¢1 bezdécné.

Vis, ke které televizni reklamé se poji nasledujici slogany? -

Zeny
100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
Z  6000%
3 50.00%
"'Zi" 40.00%
30.00%
20.00%
10.00% .
0.00% -
1= 2= 3= 4= 5= 6= 7 =Rajec
Hyundai Kofola Jihlavank | Lentilky Majka Skoda
a
|I Cetnost [%]| 5.08% 100.00% | 93.22% 8.47% 55.93% 72.88% 74.58%

1) Ridim svij svét. 5) Zlaté dédictvi .
2) Kdyz ji milujes, neni co resit. 6) Simply clever.
3) Poctivd kava. 7) Patentovdno prirodou.

4) Barevny svét v hrsti. graf 30
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Podivame-li se na odpovédi muzi a zen, vidime, Ze co se znalosti reklamy tyce,
jsou na tom zeny u vétSiny uvedenych kategorii o néco 1épe. Obzvlasté v ptipadé
Kofoly a Jihlavanky se zeny ukazaly byt informovanéjsi. Naopak jedna-li se o slogany
spojené s automobily, vétsi pozornost jim podle v§eho, a ne zcela piekvapiveé, vénuji
muzi. Lep$i povédomi o reklam¢ u Zen by se dalo vysvétlit tim, Ze se v analyze
piedchozich otazek ukazalo, ze zeny sleduji televizi o néco vice nez muzi (viz graf 4 a
5). Prekvapiva je vSak o to vice skuteCnost, ze spontanni vybaveni reklamy, které
zkoumala piedchozi otdzka, se ukazalo byt lep$i u muzt. Dalo by se navrhnout, Ze je to
dané tim, ze na muze pusobi reklamni obsahy zjinych zdroji. To jsem ovSem
v piedkladané diplomové praci nezkoumala. Vramci dotazniku jsem vSak
respondentim polozila dotaz, zda si informace nabyté z televizni reklamy ovéfuji.
Vysledky nicméné udavaji, ze televizni reklamu konfrontuji s ostatnimi informa¢nimi

zdroji opét spise zeny.

2. 2. Postoj respondentu k eticky a moralné spornym reklamam

VysSe jsem uvedla, jaké televizni reklamy jsem pro testovani této vyzkumneé
otazky vybrala a osvétlila, na zakladé ¢eho jsem stanovila hypotézu. V této ¢asti si tedy
rozebereme, jak se mladi lidé stavi ke kontroverznim reklamnim obsahiim vyskytujicim
se na televizni obrazovce a zaroven budu testovat i hypotézu HO, a H2, ktera zkoum,

zda se 1i8i postoj muzt a Zen k televizni reklamé.

VO3) Jaky je postoj respondenti k eticky a moralné spornym reklamam?

HO3;) Budeme predpokliadat, Ze kontroverzni naméty reklam jako sex, alkohol,
nasili, rasismus, Sovinismus a xenofobie nebudou adolescenty vét§inové vnimany
negativné.

H3) Budeme predpokladat, Ze alespon néktery z kontroverznich naméti reklam
jako sex, alkohol, naésili, rasismus, Sovinismus a xenofobie budou adolescenty

vnimany negativné.
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Prvni otazka testujici postoj adolescentli ke kontroverznim reklamnim obsahlim
znéla: ObtéZuje té televizni reklama znazornujici eroticky ladéné prvky (napf.

nahota, dvojsmysly atp.)?

Vidime, ze pfevazna vétSina respondentd, 59 %, se shodla na tom, Ze jim erotika
Vv televizni reklamé spiSe nevadi. Pouhé dvé procenta adolescentd uvedla, Ze je takovato
reklama obtézuje. Hypotéza HO; se tedy vtomto piipadé na zakladé prostého

srovnani relativnich ¢etnosti potvrdila.

Obtéiuje té televizni reklama znazornujici eroticky Obtéiuje té televizni reklama znazornujici eroticky
ladéné prvky (napf. nahota, dvojsmysly atp.) - celkem ladéné prvky (napf. nahota, dvojsmysly atp.) - muZi
2% 0%

1) Ano. m1) Ano.

2} AZ na vyjimky ano, | 2) A¥ navyjimky ano.

59% W 3) Splse ne. W 3) Spie ne.
W 4) Vibec ne. B 4) Vibec ne.
graf 31 graf 32
Obtéiuje té televizni reklama znazornujici eroticky Vkau mnou OtaZkU V02 Zkoumaj |’C|,

ladéné prvky (napf. nahota, dvojsmysly atp.) - Zeny

rozdily ve vniméni televizni reklamy

3%
' mezi muZi a Zenami a sni spojené
W 1) Ano.

wainaviimkyano. Rypotézy H02 a H2 pojmu v tomto

m 3 Spite ne.

4 Vibec ne. pripadé odlisné nez dosud. Nebudu na

61%

ni aplikovat chi kvadrat test. Davod je

graf 33
jasny. V tomrwo pripadé mé nazajima pouze to, zda mezi Zenami a muZi panuje
rozdil ve vnimani televizni reklamy, ale zajima mé, jaky ten potencialni rozdil je.
VyuZiji tedy prostého srovnéni relativnich ¢etnosti, které mi umozni popsat i mensi
nuance ve vysledcich, které by chi kvadrat test mohl vyhodnotit jako nevyznamné.
Pro mé je v tomto pripadé ale zajimavy i napr. jen desetiprocentni rozdil indikujici

pro ilustraci to, Ze Zenam vadi v televizni reklamé nap¥. nasili a muZim xenofobie.

V odpovédich muzl a Zen je vysledovatelny ten trend, ktery jsme predpokladali
V hypotéze. Drtivd vétSina jak muzil, tak Zen sice odpovédéla, ze jim eroticky ladéna
televizni reklama nevadi, ale podivame-li se na procentualni zastoupeni dalSich
odpovédi, vidime, ze ztad muzi ani jeden respondent neuvedl, ze by ho takovato

reklama vylozené obtézovala. V ptipadé zen zaznéla tato odpoved ve 3 % piipadu.
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Stejné tak vyznamné vétsi procento muzii, 37 %, zminilo, ze jim eroticky ladéné prvky
v reklamé nevadi viibec. V pfipad¢ Zen tuto moznost vybralo jen 26 % respondentek. |
hypotéza H2 se tedy v tomto p¥ipadé potvrdila. Zeny zaujimaji k erotickym prvkaim

Vv televizni reklam¢ odli$ny postoj nez muzi, a to konkrétné postoj negativngjsi.

Nasledujici otazka uz se vztahovala p¥imo k ukdzkdm televiznich reklam, které
byly studentim promitnuty v ramci dotazniku a jsou rozebrany v kapitole 1. 3. 3.
Zajimalo m¢&, zda zkoumani studenti povazuji nékterou z reklam, ktera jim byla v ramci

dotaznikového Setfeni promitnuta, za nevhodnou.

Prijde ti u nékteré z uvedenych reklam nevhodné, aby se Prijde ti u nékteré z uvedenych reklam nevhodné, aby se
béiné objevovala na televizni obrazovce? Pokud ano, o béiné objevovala na televizni obrazovce? Pokud ano, o
kterou reklamu se jedna? - celkem kterou reklamu se jedna? - muii
4% 1% 5% 2% 2% 0%

-

o
%
4% P
m 1) Reklama na Old Spice m?) Reklama na T-Mobile m 1) Reklama na Old Spice m?) Reklama na T-Mobile
®3) Reklama na restauraci Maneska ®4) Reklama na pmrzlinu Mrok ®3) Reklama na restauraci Maneska ®4) Reklama na pmrzlinu Mrok
| 5) Reklama na Fernet Zetko w5 Reklama na G2 studentské konto KB | 5) Reklama na Fernet Zetko w5 Reklama na G2 studentské konto KB
7] Reklama na Sarku &) Reklama na Komerini Banku 7] Reklama na Sarku 3) Reklama na Komerini Banku
u9) Reklama na Kofolu = 10) Reklama na Zlatopramen Radler u9) Reklama na Kofolu = 10) Reklama na Zlatopramen Radler
w11) Fadnd w11) Fadnd
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béiné objevovala na televizni obrazovce? Pokud ano, o

kteroureklamu se jedna? - Zeny se shodla, Ze nevhodna pro televizni
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vysilani je reklama na Komer¢ni banku,
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konkrétn¢ na jeji produkt G2 studentské

konto, kde je zachycena divka

1) Reklama na Old Spice m 2] Reklama na T-Mobile S eXtat I C kym Vyrazem, ktel'}” doplﬁu_] [§
o 3) Reklama na restauraci Maneska m4) Reklama na zmrzlinu Mro} .. . .
®5) Reklama na Fernet Zetko 6] Reklama na G2 studentské konto KB Slogan "Uzlj Sl SVﬁJ prvni bankovni Styk“.
m7) Reklama na Sazku w 8] Reklama na Komerénl Banku
wa) Fl;-klama na Kofolu ® 10) Reklama na Zlatopramen Radler Cel kové koncepce rekl amy je na prvnl'
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graf 36 pohled dvojznacnd. VétSina adolescentil

se Vv diskusi, kterou jsme spontanné otevieli po vyplnéni dotazniki, shodli, ze je tato
reklama nevkusnd, ze piisobi ,,trapn¢ a ze neni vhodné, aby se bézn¢ vyskytovala na
televizni obrazovce***®. U Z4dné dal$i z uvedenych reklam nepanovala tak jednoznaéna
shoda. 20 % t&zanych naopak uvedlo, Ze Z&dna z reklam neni natolik nevhodnd, aby

byla z televizniho vysilani stazena. Hypotéza HO3 se tedy v tomto pripadé na zakladé

% 30. 3. diskuse se studenty Cirkevniho gymnazia v Plzni po vyplnéni dotaznik(.
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srovnanvi relativnich ¢etnosti nepotvrdila, protoZe jsme piredpokladali, Ze sexualni

¢i erotické prvky v televizni reklamé nebudou pripadat adolescentiim pobufrujici.

Pokud ovSem porovname odpovédi muzi a zen, naraZime v tomto piipadé na
pomérné zna¢né rozdily v postojich, které jsou patrné opét z prostého srovnani

relativnich ¢etnosti.

Z vysledkll je jasné, ze muzi jsou v postojich vici sexudlnim a erotickym
prvkiim v televizni reklamé znacné liberalngjsi a tolerantnéj$i nez zeny. 35 %, tedy
nejvetsi procento muzit uvedlo, ze jim zadna z uvedenych reklam nepfijde nevhodna.
Druhé nejpocetnéjsi skupina muzt, 33 %, sice uvedla, Ze jim nevhodnd ptijde prave
zminovana reklama na G2 studentské konto, ale ve srovnani s Zenami je toto procento

velmi malé.

V ptipad¢ zen pfipsalo této reklamé& nevhodnost celych 78 %, tedy vice nez ¥
respondentek. Zajimavy je také vysledek u reklamy na zmrzlinu MroZz, kde vystupuje
skupina polonahych, vizualn€ prakticky dokonalych muzi. 18 % muzi oznacilo pravé
tuto reklamu za nevhodnou, kdeZto ztad Zen se takto nevyjadiila ani jedna
respondentka. D4 se tedy usuzovat, ze nahota opa¢ného pohlavi respondenty nepobuiuje
tolik jako nahota, jistd obscénnost a navrch jeSté pfipadnd atraktivita piislusnika
stejneho pohlavi. Hypotéza HO, se v tomto piipadé na zakladé prostého srovnani
relativnich ¢etnosti potvrdila. Postoj Zen a muzi, v tomto piipadé konkrétné k jejim

kontroverznim prvkiim, je skute¢né odlisny.

Kterou z uvedenych reklam bys ohodnotil/a kladné a
pro¢? - celkem

Prostfednictvim nésledujici otazky
jsem chtéla zjistit, jakou z uvedenych deseti

reklam by adolescenti ohodnotili kladné, a

zaroven jsem chtéla, aby uvedli i davod.

Takto poloZend otdzka mi de facto odpovi i

1) Reklama na Old Spice o 2) Reklama na T-Maobile

m 3) Reklama na restauraci Mineska m4) Reklama na zmrzlinu Mrod . , , v v
) Rekisma na Fernet Zetko .6 Rekiama na G2 studentské Konto Kb na to, jaka z testovanych spolecensky sporné
@ 7) Reklama na Sazku W E) Reklama na Komerdni Banku

9 Reklama na Kofols w 10) Reklama na Zlatopr amen Radber an’manych kategoril’ V rémci televizni

w11) Fadnou

graf 37
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reklamy adolescentim vadi nejméné.

Nejvyznamnéjsi procento adolescentd hodnotilo kladné reklamu na T-Mobile (23 %) a
reklamu na restauraci Maneska (21 %). Zaroven se vétSina adolescentli shodla na tom,
ze hlavnim divodem kladného hodnoceni reklamy je népadité provedeny vtip. Humor
sam o sobé& jist¢ neni oblasti, ktera by se dala a priori povazovat za kontroverzni.
Problém nastdva v piipadé, kdy se za¢nou humorné pojednavat ozehava témata.
V piipadé obou adolescenty vybranych reklam se jedna o témata, ktera vyvolavaji
diskusi — xenofobie a Sovinismus. Vysledky odpovédi na tuto otazku vyloudily, ze by
tyto dvé kategorie respondenty obtézovaly. Hypotéza HO; se tedy v tomto pripadé

potvrdila.

Nyni se podivame na rozdil ndzorti mezi muzi a zenami.

Kterou z uvedenych reklam bys chodnotil/a kladné a Kterou z uvedenych reklam bys ohodnotil/a kladné a
prot? - muZi prot? - Zeny
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o 4% 4% )
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7H—, =) 17%
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m5) Reklama na Fernet Zetko W& Reklama na G2 studentské konto KB m5) Reklama na Fernet Zetko W& Reklama na G2 studentské konto KB
u 7) Reklama na Sazku u 3) Reklama na Komerfni Banku u 7) Reklama na Sazku u 3) Reklama na Komerfni Banku
u9) Reklama na Kofolu u 10) Reklama na Zlatopramen Radler u9) Reklama na Kofolu u 10) Reklama na Zlatopramen Radler
w11) Fadnou w11) Fadnou
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| zde vidime, Ze nazory zen a muzu se sice 1isi, nicméné ve véts§inovém rozloZeni
preferenci jen minimalné. Velmi podobné procecento jak muZzl, tak Zen ohodnotilo
kladné totozné reklamy — T-Mobile a Manesku. To tedy vypovida do urcité miry o tom,
Ze vybrani adolescenti maji nezavisle na pohlavi velmi podobny smysl pro humor a také
0 tom, Ze pokud je reklamni obsah veden v humorném tonu, dokadzou byt i divky
zkoumané vékové kategorie tolerantnéjsi vici stereotypnimu a vcelku pejorativnimu
zobrazeni Zeny. Vyznamnéjsi rozdil v odpovédich také mlizeme zaznamenat v piipadé
jiz zminované reklamy na G2 studentské konto Komer¢ni Banky, kterd se opét ze strany
zen t&Sila mensSimu kladnému ohlasu nez ze strany muzt. Kazdopadné¢ lze konstatovat,
Ze hypotéza HO, se na zakladé této otazky nepotvrdila. Odpovédi muzi a zen v tomto

ptipadé vykazuji na zaklad¢ prostého srovnani relativnich ¢etnosti jen minimalni rozdil.
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V dal$i otazce mé naopak zajimalo, jakou z reklam by adolescenti ohodnotili
zaporné a pro¢. V rdmci hypotézy H3 jsme ptredpokladali, ze maji dne$ni mladi lidé
natolik otevienou mysl, Ze jim ani jedna ze spornych kategorii nebude na obtiz.
Nicméné uz u otazky zkoumajici, zda ptijde néktera z reklam respondentim nevhodna
pro kazdodenni prezentaci na televizni obrazovce jsme se presvéd¢ili, ze naSe hypotéza
byla vyvracena, a to konkrétné v ptipadé¢ znazornéni sexudlnich motivii ve spojeni
s dvojsmyslnym sloganem. Nyni se pojd'me podivat, jakou reklamu, zda viibec néjakou

adolescenti hodnotili vyslovené zaporn¢.

Kterou z uvedenych reklam bys ohodnotil/a zéporné a prog? - \% Zépomém hodnoceni StOjI,
celkem , . oo
na prvnim miste, ted’ uz ne

2% 0% 5%

zcela prekvapivé, reklama na
G2 studentské konto, druha

nejpocetnéjsi skupina

graf 40 o
respondentl se potom

® 1) Reklama na Old Spice ® 2} Reklama na T-Mobile
® 2) Reklama na restauraci Maneska ® 4) Reklama na zmrzlinu Mro? Zépomé Vy_] édflla k I‘eklamé
H 5) Reklama na Fernet Zetko M 6) Reklama na G2 studentské konto KB
® 7) Reklama na Sazku u 8) Reklama na Komeréni Banku na Old SpICe, Ve ktel'é mladl’
™ 9) Reklama na Kofolu W 10) Reklama na Zlatopramen Radler ., .,
H‘J‘lJ:’.—ir!mJu Ilde OdSUZUJl

,,bezmyslenkovité nasili“*®, které ,,v kontextu nedava smysl“*®*. Dale pak adolescenti

zaporné hodnotili reklamu na zmrzlinu Mroz, které vycitali ,,hloupost“362,

«c363 «c364

,,trapnost a ,,absolutni nesouvislost s prezentovanym produktem

Pohled na rozdily v odpovédich mezi muzi a zenami piinesly v jednom bodé
pomérné piekvapivy vysledek. Podle dosavadnich poznatkii uz nas zfejmé tolik
nepiekvapi, ze celych 56 % Zen a pouze 6 % muzil zhodnotilo jako zapornou reklamu
na G2 studentské konto, ani to, ze 28 % muzl uvedlo Ze se jim vyloZen¢ nelibi reklama
na zmrzlinu Mroz, pficemz zfad Zen se ke stejnému nazoru pfihlasila pouhd 2 %
respondentek. Dlvody téchto trendii v odpovédich uz jsme osvétlili vyse. Vcelku
piekvapivé je potom ovSem to, Ze negativni hodnoceni agresivity a primitivity

v reklam¢ Old Spice pochéazelo pfedevS§im od muzl. Celych 28 % muzi oznacilo

30 30. 3. 2015, Dotaznik & 101, Yena.

30. 3. 2015, Dotaznik ¢. 29, muz.
30. 3. 2015, Dotaznik ¢. 50, muz.
30. 3. 2015, Dotaznik ¢. 82, muz.
30. 3. 2015, Dotaznik 10, Zena.

361
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363
364
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zaporné praveé reklamu se svalnatym, polonahym cernochem, pficemz z fad Zen tento

nazor sdili pouhych 10 % respondentek. Ackoli by se dalo pfedpokladat, ze zeny budou

mit Kk projeviim nasili odmitav&ji postoj nez muzi®®, na$ vyzkum to nepotvrdil.

Diivodem muze byt to, ze muZze urazi stereotypni reprezentace muzského elementu jako
agresivniho primitiva. To dokladd i vypovéd jednoho zrespondenti: ,,Reklama je

naprosto hloupa, protoze $katulkuje muze jako primitivni agresivni bytost.*3%®

hoad head

Kterou z jenych reklam bys til/a zdporné a proé? - Kterou z uvedenych reklam bys ilfa zdporné a

mufi proc? - Zeny
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Hypotéza HO;, predpokladajici, Ze adolescenti nebudou v reklamé
odsuzovat Zadny z predkladanych kontroverznich prvki, se na zakladé prostého
srovnani relativnich ¢etnosti v tomto piipadé nepotvrdila. Ukazalo se, Ze za
problematické kategorie povazuji mladi lidé v televizni reklamé sexualni prvky, nahotu
stejného pohlavi (primarné v prvoplanové erotickém kontextu) a nasili. Hypotéza HO,
stanovujici odliSny postoj muzi a

Ktera z uvedenych reklam je podle tebe nejlépe

zapamatovatelna? - muzi Zen se ovéem potvrdila. Zeny jsou
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méné tolerantni predev§im  vici
reprezentaci sexualné ladénych motivii

V televizni reklamé.

Na tomto misté¢ uvedu jesté
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GILES, David. Psychologie médii. Praha: Grada, 2012, 200 s. ISBN 978-80-247-3921-2. Str. 47.

3% 30. 3. 2015, Dotaznik &. 78, muz.
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v souvislosti s vyzkumnymi otazkami a pfedmétem zajmu vyzkumu jsou vice nez
relevantni.Zajimalo mé¢, jakd zuvedenych reklam respondentim pfiSla nejlépe

zapamatovatelna.

Je zajimavé, ze 48 % muzl si bylo nejsndze schopno zapamatovat reklamu na
Old Spice, kterou zaroven hodnotili spolu s reklamou na Mroze nejvice zaporng. Druhé
misto nejsnazsi zapamatovatelnosti obsadil T-Mobile, ktery byl naopak v piedchozich
odpovédich hodnocen kladné za své humorné zpracovani. Z toho tedy vyplyva, Ze
nejlépe zapamatovatelné reklamy nemusi byt jen ty, které v piijemcich sdéleni vzbudi
kladné emoce (viz vtipna reklama na T-Mobile), ale jsou to ty, které vzbudi silné emoce,
a to at’ uz kladné ¢i zaporné. To piesn¢ odpovidé teoretickym poznatkiim, které jsme
vylozili v sekci o psychologii reklamy viz kapitola 2. ,,Cilem reklamy neni vyvolat v
publiku mySlenky. Ty by naopak mohly piisobit napr. v procesu rozhodovani prijemce
reklamniho sdéleni, zda na danou reklamu zareagovat konativné a zakoupit
prezentovany vyrobek ¢i sluzbu, opacné, nez si pral zadavatel reklamy hledici predevsim
na odbyt vlastniho produktu. <*®

Podobny jev se da vysledovat v ptipadé¢ Zenskych respondentek. Nejvétsi
procento zen uvedlo, stejné jako v ptipadé muzi, ze nejlépe zapamatovatelna jim piijde
reklama na firmu Old Spice. Zeny vsak pro tuto volbu uvadély v nasledné spontanné
vzniknuvsi debaté jiné divody nez muzi. Neupoutala je ani tolik zminovana hloupost

Kter z uvedenych reklam je podle tebe nejlépe reklamy a v ni prezentované nasili,

zapamatovatelna? - Zeny .
ale jednoduchost zapletky.
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polonahy svalovec.“**®Ze stejného

divody zeny uvadély jako dobie

zapamatovatelnou  reklamu  na

® 1) Reklama na Old Spice W 2) Reklama na T-Maobile

i 3) Reklama na restauraci Maneska ®4) Reklama na zmrzlinu Mro? Zmrzlinu Mroi, kde SC Opét
®5) Reklama na Fernet Zetko W 6) Reklama na G2 studentské konto KB
u7) Reklama na Sazku u8) Reklama na Komerénl Banku VySkytuJi pOlonahé, muiska,, téla. ,,TO

M 9) Reklama na Kofoly W 10) Reklama na Zlatopramen Radler

ta4 snad ani nejde, aby se nekteré Zené
gra

%7 Kapitola 2.
%68 Anonymni respondentka z oktavy A.
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tato reklama nelibila a nezapamatovala si ji.*%°

Dobte zapamatovatelnd je vSak pro
zeny 1 reklama, kterou vétSinové hodnotily zdporné, a to reklama na G2 studentské
konto a také naopak ta, kterou jiZ v pfedchozich otazkach hodnotily kladng, a to reklama

na T-Mobile pracujici s vtipem.

U muzl 1 Zen sledujeme tedy stejny trend, ktery jsme vysvétlili vyse, a to, ze
nejlépe zapamatovatelné jsou ty reklamy, které v recipientech vzbudi silné emoce,

nezavisle na tom, zda jsou kladné ¢i zaporné.

2. 3. Spotrebni chovani adolescentu v zavislosti na televizni
reklamé

V rdmci posledni vyzkumné otazky nés zajimalo, zda si adolescenti mysli, Ze
televizni reklama ovliviuje jejich spotfebni chovani. Na zaklad¢ teoretickych poznatkt
vysvétlenych v kapitole 1. 3. 4. jsme si stanovili k vyzkumné otazce nésledujici

hypotézu.

VO4: Ovliviiuje televizni reklama spotiebni chovani adolescentii?

HO;: Budeme predpokladat, Ze jsou adolescenti presvédceni, Ze jejich vlastni
spoti‘ebni chovani televizni reklama neovliviiuje.

H4: Budeme predpokladat, Ze jsou adolescenti presvédceni, Ze jejich vlastni

spoti‘ebni chovani televizni reklama ovliviiuje.

Spole¢né s hypotézou HO4 budu na uvedenych otazkach zkoumat opét i rozdily
mezi muzi a Zenami, tedy testovat hypotézu HO,.
VVO2: Zaujimaji k televizni reklamé odliSny postoj adolescenti rizného pohlavi?
HO,: Budeme piedpokladat, Ze Zeny budou k reklamé zaujimat odliSny postoj nez
muZzi. (viz kapitola 1. 3. 2.)

H2: Budeme predpokladat, Ze muZi a Zeny nezaujimaji k reklamé odliSny postoj.

Nyni se podivame na to, jaké vysledky ndm vyzkum ptinesl. Vztah spottebniho chovani
a televizni reklamy jsme testovali na nasledujici sad¢ 4 otazek a k testovani hypotéz

vyuzili jak prostého srovnani relativnich Cetnosti, tak chi kvadrat testu.

%9 Anonymni respondentka ze septimy B.
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Ovliviiuje televizni reklama tvoje rozhodovani

pfi nakupu? - celkem , . B i X
e 69 % z celkového poctu dotazanych je

' piresvédcéeno, ze televizni reklama
> 1) Vidy.

u2) Casto. neovlivitluje jejich ndkupni chovani.
69% :j:::::kdv Pouze 8 % respondentti uvedlo, Ze je
jejich spotiebni chovani zavislé na
graf 45 televizni reklamé.
Hypotéza HO, se tedy na zakladé prostého srovnani relativnich ¢etnosti potvrdila.
Adolescenti se skute¢né vétSinové shoduji na tom, ze jejich spotifebni chovéni je

televizni reklamou ovlivnéno jen malokdy.

Podivame-li se na rozdily mezi muzi a Zenami, vidime, Ze muZzi jsou televizni
reklamou o néco snaze ovlivnitelni nez Zeny. Nejvyznamnéjsi rozdil mizeme sledovat
v krajnich variantach odpovédi ,,Casto” a ,,Nikdy*“. 24 % Zen se domniva, Ze se televizni
reklamou nenecha ovlivnit nikdy. V piipadé muzi je to pouze 17 %. Naopak 11 %
priznava, ze je televizni reklama ovliviiuje pii ndkupu casto, kdezto z fad zen se takto
vyjadiilo pouhych 5 %. Zaroven ani jedna z respondentek neuvedla, Ze by ji televizni
reklama pii ndkupu ovlivnila vzdy. U muzi tuto variantu zvolila sice pouhd 4 %
respondenttl, ale v kone¢n¢ interpretaci dat i1 toto procentudlni zastoupeni poukazuje na
existenci odliSného trendu v postojich k reklamé mezi muzi a zenami. Nicméné
prostiednictvim chi kvadrét testu jsme dosli k p hodnot¢ 0,08, na zakladé které musime
konstatovat, Ze neni rozdil ve vnimani televizni reklamy mezi muzi a Zenami.

Zamitame tak hypotézu HO, a prijimame hypotézu H2.

Tyto vysledky mohou zaroven jakymsi zptisobem poukazovat na to, Ze muZi
jsou mén¢ medialné gramotni nez zeny a vzhledem k tomu, Zena zaklad¢ dosavadnich
vysledkiit muaZzeme konstatovat, ze zeny konzumuji v celkovém procentudlnim
zastoupeni televizi vice neZ muzi, otvira se zde prostor pro piedpoklad, ze vySSi
konzumace televiznich obsahi znamena i vyss$i Groven medialni gramotnosti. K této

korelaci bych se ale rada vrétila aZ v diskusi préce poté, co shrnu veskeré vysledky.



Ovliviiuje televizni reklama tvoje rozhodovani
pfi ndkupu? - muZi

1) Vidy.
2] Casto.

= 3) Malokdy.
4] Nikdy.

graf 46
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Ovliviiuje televizni reklama tvoje rozhodovani
pfi ndkupu? - Zeny

0%

1) Vidy.
m2) Casto.

o 3) Milokdy.
W 4) Nikdy.

graf 47

V piedchozi otdzce jsem se explicitné ptala, zda adolescenty televizni reklama

ovlivituje pfi ndkupnim rozhodovani. Jak muzi, tak Zeny se vétSinové domnivaji, Ze je

televizni reklama spiSe neovliviiuje s tim, Ze Zeny se zdaji byt v postojich radikalng;si

nez muzi.

Dale mé zajimalo, zda se adolescenti nechaji alespon reklamou inspirovat,

pokud Vv obchodé nevi, pro jaky vyrobek se rozhodnout. Hypotéza HO, se na

zakladé prostého srovnani relativnich ¢etnosti jednoznacné potvrdila i zde. 46 %

tazanych uvedlo, Ze se jen malokdy stane, Ze by v obchodé¢ upiednostnili vyrobek,

ktery zahlédli v televzni reklamé, a to i pifipadé, ze pti koupi vahaji. 33 %

adolescentl dokonce uvedlo, ze takto nejedna nikdy.

Pokud v obchodé nevis, pro ktery vyrobek se
rozhodnout, pfiklonis se k vybéru toho, ktery jsi vidél/a
v televizni reklamé? - celkem

0%

1) vidy
m2) Casto.
3) Milokdy.
W 4) Nikdy

graf 48

Pokud v obchodé nevis, pro ktery vyrobek se
rozhodnout, pfiklonis se k vybéru toho, ktery jsi vidél/a
v televizni reklamé? - Zeny

0%

W1} Vidy

m 2) Casto.
3) Milokdy.
W 4) Nikdy

graf 50

Pokud v obchodé nevis, pro ktery vyrobek se
rozhodnout, pfiklonis se k vybéru toho, ktery jsi vidél/a
v televizni reklamé? - muii

0%

1) vidy
m2) Casto.

0 3) Milokdy.
W 4) Nikdy

graf 49

Porovname-li odpovédi muzii a Zen,
vidime, Ze vice neZ % Zen i muzi
odpovédélo, ze se k vyrobku, ktery vidéli
v reklamé, nepiikloni pifi nakupu bud

nikdy, nebo jen mélokdy. Zeny byly opét
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o néco radikalngjs$i. 37 % znich odpovédélo, ze se pfi ndkupu nikdy nepftikloni
K varianté vyrobku, kterou vidély v televizni reklam&. Muzi takto odpovédéli ve 28 %
piipadii. V ramci chi kvadrat testu jsme ziskali p hodnotu 0,43, na zakladé které
zamitame hypotézu HO, a prijimame hypotézu H2 indikujici, Ze ve vnimani

reklamy mezi muzi a Zenami neni rozdil.

PFinasi ti televizni reklama dilefité informace o PfedeSIGdni otaz ka, ktera pf‘imo teStUje
vyrobcich, které potfebujes nebo které se ti libi? -
celkem vztah televizni reklamy a spotifebniho
0% 2%

chovani adolescenti se ptala, zda

:;:2'::0 reklama adolescentim piindsi uzite¢né
:j:;‘:;:‘“’ informace o vyrobcich, které by mohly
vyuzit pii koupi, jinymi slovy, které by je
graf 51 motivovaly produkt zakoupit.

Vidime, Ze naprosta vétSina adolescentti se domniva, ze jim televizni reklama nepomaha
pii vybéru vyrobki, které¢ je zajimaji a které by si potencialné chtéli zakoupit. Na

zakladé prostého srovnani relativnich ¢etnosti se hypotéza HO, potvrzuje.

Pfinasi ti televizni reklama dileZité informace o Pfinasi ti televizni reklama dileZité informace o
vyrobcich, ktere potrebujes nebo ktereé se ti libi? - muzi vyrohcich, které potiebujes nebo které se tilibi? - Zeny

0% 0%

0% 4%

1) Vidy, 1) Vidy,
m2) Casto. m2) Casto.
67% i 3) Malokdy. i 3) Malokdy.
m4) Nikdy. m4) Nikdy.
graf 52 graf 53

Pokud jde o rozdily mezi muZi a Zenami, nalézame zde totozny trend jako u
predeslé otazky. V celkovém uhrnu odpovédi je postoj muzil a Zen velmi podobny (zeny
i muzi opét nejéastéji vybiraji negativné ladénou odpoveéd ,,Malokdy* nebo ,,Nikdy*),
ale podivame-li se na opozi¢ni krajni varianty , Nikdy“ a ,,Casto, jsou to opdt postoje
Zen, které s nimi konvenuji vice neZ postoje muzu. Hypotéza HO, se na zakladé chi
kvadrat testu nepotvrdila. P hodnota vysSla v tomto pfipadé 0, 21, na hladiné
vyznamnosti 0,05 prijimame tedy hypotézu H2, ktera navrhuje, Ze postoje muZzi a

zen Kk televizni reklamé se nelisi.
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V rdmci posledni otazky jsme se ptali: KdyZ té v televizni reklamé zaujme

néjaky produkt, chces si ho zpravidla koupit a vyzkouSet?

Kdyi té v televizni reklamé zaujme néjaky produkt,
chees si ho zpravidla koupit a vyzkouSet? - celkem

0%

1) Vidy

m?) Casto.

W4) Nikdy

graf 54

Kdyz té v televizni reklamé zaujme néjaky produkt,
chces si ho zpravidla koupit a vyzkouset? - Zeny

0%

1) Vidy
m2) Casto.

@ 3) Milokdy.
4] Nikdy

graf 56

prijimame.

1 3) Malokdy.

Kdyz té v televizni reklamé zaujme néjaky produkt,
chces si ho zpravidla koupit a vyzkouset? - muii

0%

1) Vidy
m2) Casto.

@ 3) Milokdy.
4] Nikdy

graf 55

Podivame li se celkové na odpovédi vSech
respondent

zaklade

nezavisle na pohlavi, na

prostého srovnani relativnich

Cetnosti miizeme konstatovat, ze valna
vétSina (celych 89,5 9% tazanych) se

domniva, Zze je televizni reklama

neovliviiuje. Hypotézu HO, tedy timto

Chceme-li porovnat vysledky odpovédi muzi a Zen, chi kvadrat test ndm

V tomto piipad€ nabizi p hodnotu 0, 07, na zaklad¢ které¢ na hladiné¢ vyznamnosti 0,05

zamitame hypotézu HO, a prijimame hypotézu H2 indikujici, Ze mezi a muzi neni

rozdil ve vnimani televizni reklamy. Pfislusnici obou dvou pohlavi jsou presvédéeni,

ze televizni reklama neovliviiuje jejich spotfebni chovani.
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7.Aavér

V prvni ¢asti diplomové prace jsme piedstavili teoreticka vychodiska, ktera
osvétlila princip vyzkumného problému, kterym jsme se zabyvali v nésledujici,
analytické c¢asti prace. Vysvétlili jsme si, co je to medialni produkce, jaky ma
spoleCensky vyznam, jaké misto v jejim ramci zaujima televizni reklama, kterd nas
zajimala prvorad¢, a jaké potencialni vlivy miize mit tato produkce na jednotlivce, ale i
spole¢nost jako celek. Snazili jsme se tuto oblast nahlidnout skrze nékolik kritickych
koncepci pocinaje pfistupem Frankfurtské Skoly, Hannah Arendtové, Maxe Webera,
pies teorii maskultu a midkultu Dwighta McDonalda az po vychodiska George Ritzera
¢i George Gerbnera a jeho teorii rozpracovavajici ucinky televizniho vysilani na

jedince.

Déle jsme uvedli, na ¢em je zaloZena psychologie reklamy, jakymi prostiedky
oslovuje cilovy segment, a upozornili jsme na to, jak velky vyznam ma z hlediska

persvaze a potencidlni manipulace recipienta medidlniho sdéleni.

V souvislosti s tim bylo pochopitelné nutné osvétlit psychologické, a de facto i
sociologické, rozpoloZeni cilovych skupin. V nasem piipadé byli cilovym segmentem,
na ktery jsme se vradmci vyzkumu zaméfili, studenti dvou poslednich roénika
osmiletého Cirkevniho gymnazia v Plzni ve véku 17 — 20 let. Proto jsme v teoretické
¢asti povazovali za zasadni rozebrat vyvojova specifika studentl sttednich §kol, zminit,
nakolik vyznamné postaveni zaujima z hlediska recepce a interpretace televizni reklamy
socializace, vrstevnické skupiny, prostiedi adolescenta, ale i pozdni faze adolescence
jako takova, kterou naSi respondenti prochazeji a ktera jejich uvazovani, postoje a
vztahovani se Kk okolnimu svétu, tedy i medialni realité, zcela pfirozené a navic

vyznamné ovliviiuje.

V posledni kapitole teoretické ¢asti jsme potom rozebrali faktory ovliviujici
chovani spotiebitele, coz nas zajimalo ptfedev§im v souvislosti s moznymi vlivy

televizni reklamy na rozhodovaci proces pii nakupu.



118

Hlavnim cilem ptfedkladané diplomové prace bylo zjistit, jaky je postoj
respondentt k televizni reklamé. V prvni fadé nam $lo o to dolozit, zda je tento postoj
spiSe pozitivni ¢i negativni, zda adolescenti dané vékové kategorie televizni reklamé
daveiuji a jsou schopni kriticky zhodnotit jeji existenci a potencialni piinos. Nasledné
nas v rdmci vyzkumu zajimalo to, zda je rozdil v postojich vici televizni reklamé mezi
muzi a Zenami a jak adolescenti reaguji na spolecensky sporné vnimané prvky, které se
neziidka v televizni reklamé objevuji, jmenovité napt. sex, alkohol, nésili. Také jsme
vyzkumem sledovali, zda televizni reklama ovliviiuje spotiebni chovani cilového
segmentu, nebo 1épe feceno, zda se respondenti domnivaji, ze je vtomto smyslu

televizni reklama ovliviuje.

Nyni bych rada podrobnéji rozebrala, jaké konkrétni kroky jsme Kk naplnéni
stanoveného vyzkumného cile podnikli a nakolik byl vyzkum celkové uspé&sny. Hlavni
metodou vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni. Pro vyzkum byl zvolen zakladni soubor,
ktery byl definovan jako adolescenti ve ve€ku 17 — 20 let. Stfedobodem naseho
vyzkumného zajmu tedy byli mladi lidé prochazejici vyznamnym vyvojovym stadiem,
béhem kterého si utvari vlastni postoje a uci se nezavisle formulovat vlastni nazory. Ze
zakladniho souboru jsme potom vyselektovali vybérovy soubor, kterym se stali
konkrétn¢ studenti dvou poslednich ro¢nika osmiletého Cirkevniho gymnazia v Plzni ve

véku 17 — 20 let.

Po provedeni pfedvyzkumu, ktery byl uskute¢nén za ptitomnosti péti vybranych
studentt z vybérového souboru, jsme mohli piejit k samotnému dotaznikovému Setfeni,
kterého se celkem zucastnilo 105 studenti vybrané Skoly. Tento pocet limituje
predkladanou diplomovou praci na ptipadovou studii, jejiz vysledky neni mozné bez
zkresleni zobecnit na celou populaci. Takovy vyzkum by dalece presahl rozsah a

povahu diplomové préace.

Respondenti anonymné vyplnili strukturovany dotaznik, ktery obsahoval
kombinaci uzavienych a otevienych otazek. Uzaviené otazky piedkladaly vzdy vybér
z moznosti, frekvence anebo miry souhlasu. Uk&zalo se, Ze respondenti méli o
vyzkumné téma velky zajem, ktery se projevil ve spontanné vyniknuvsi diskusi

nasledujici po vyplnéni dotazniku. Studenti kladli vyzkumnikovi dopliujici dotazy a
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zarovenn vyzkumnikovi poskytli prostor ziskat dopliujici informace vyuzitelné

V interpretaci vysledkd.

Za ucelem naplnéni vyzkumného cile jsme si stanovili Ctyfi zdkladni vyzkumné
otdzky. Ke kazde vyzkumné otdzce se vztahovala jedna nulova a jedna opoziéni
hypotéza. Vyzkumné otazky byly vZdy testovany na konkrétni sadé otazek z dotazniku.
Jako metodu testovani hypotéz jsme zvolili jednak prosté srovnani relativnich ¢etnosti,

jednak chi kvadrat test.

Odpovédi na vyzkumné otazky, ke kterym jsme se dopracovali, jsou beze sporu
zajimave. V ramci prvni vyykumné otazky jsme sledovali, jak je televizni reklama
vnimana adolescenty ve véku 17 — 20 let, pficemz jsme piedpokladali, ze postoje
respondentti budou vétSinove negativni. Tato hypotéza se nam vsak nepotvrdila. Naopak
jsme v tomto piipad¢ ptijali alternativni hypotézu, ktera indikuje vétsinové kladny vztah
respondentl k televizni reklamé. Ukazalo se, Ze ackoli vétSina adolescent cilové
skupiny televizni reklamu nesleduje cilené, zaroven ji ani nepfepina, kdyz zacne bézet
vramci jimi sledovaném poifadu. Dale se adolescenti shodli na tom, Ze ob¢as najde
takové reklama, ktera je zaujme a které vénuji pozornost. OvSem ve chvili, kdy byli
adolescenti tazani, zda by ocenili, kdyby televizni reklama byla ztelevize zcela
odstranéna, vetSinove spise souhlasili. To byl nicméné jediny moment, ktery potvrdil
nami stanovenou hypotézu predpokladajici negativni vnimani televizni reklamy.
V ramci dopliujici diskuse navic byli respondenti schopni formulovat, pro¢ by ocenili,
kdyby televizni reklama z televiznich obrazovek zmizela. Neni to ani tak proto, Ze by
vaci ni zaujimali a priori odmitavy postoj a ze by je roz¢ilovala po obsahové strance, ale

proto, Ze je ,, obird o cas pri sledovani oblibeného programu*"°,

Co se ty¢e duvéry v televizni reklamu, ani zde nejsou adolescenti pfili§ skepticti.
Vtésina z nich véri, ze reklama sice mtize nékterd fakta vyzdvihnout ¢i naopak upozadit,
ale domnivaji se, ze si nemiize dovolit lhat. Za zminku také jisté stoji to, ze pievazna
¢ast respondentli si televizni reklamu neovéfuje z jinych informacnich zdroji. Tato
veelku ziejma duvéra v televizni reklamu miuze vychazet z toho, Ze jen mizivé procento

respondentti ma osobni negativni zkuSenost s televizni reklamou, a to v tom smyslu, Ze

37030 3. 2015 diskuse se studenty Cirkevniho gymnézia po vyplnéni dotaznik.
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by po zakoupeni reklamou propagovaného produktu zjistili, Ze vyrobek neodpovida

proklamovanych standardim.

Je tedy ziejmé, a potvrdily to i testy hypotéz, Ze postoj adolescentu k televizni
reklamé neni negativni. To je ve srovnani s vyzkumy, které se vénuji stejnym Ci
ptibuznym tématim, veelku piekvapivy zavér. Jiz zminéné vyzkumy Norberta Vrabce,
dokladaji, ze mladi lidé oznacuji reklamu za nejméné oblibeny program v televizi a
nejevi zajem o jeji aktivni a cilené sledovani.** Podobné zavéry prezentuje i ndkolik
diplomovych praci zabyvajicich se piibuznym tématem. Napi.Alexandra Pribeli ve své
diplomové préci s nazvem Reklamni komunikace optikou adolescentii dochazi k zavéru,
Ze ,, vétsina adolescentit ma k reklamé negativni postoj a uvedli, zZe je reklama obtézuje
a prekdzi jim.“>® Ktotoznému zavéru dochazi ve své diplomové praci Tereza
Vlaskova, kterd rovnéz na zaklad€ svého vyzkumu konstatuje, Ze adolescenti zaujimaji
k reklamni produkci spise odmitavé stanovisko.*”® Zuzana Plesnikovd ve svém
vyzkumu k tématu Piisobeni reklamy na deéti starsiho skolniho véku piisla s vysledkem,
ze ,,.87 % dospivajicich hodnoti reklamu negativné, obzvlast¢ potom jeji aspekt

pravdivosti« 3™

V ramci druhého vyzkumného okruhu jsme chtéli zjistit, zda Zeny a muzi
zaujimaji Kk televizni reklam¢ odli$ny postoj. Na zakladé vyzkumu Dianne Bystrom a

Mary C. Banwart®”

jsme predpokladali, Ze postoj muzil a zen k televizni reklamé bude
v celkovém shrnuti dat odlisSny. OvSem neni tomu tak. Valnid vétSina odpovédi
vykazuje, jak u muzl, tak zen procentualné¢ velmi podobné trendy a poukazuje na

obdobné smysleni o dané problematice. Jedind oblast, kde miZzeme konstatovat

371VRABEC, Norbert. MlddeZ a médid: medidlna gramotnost mladych ludi na Slovensku. Bratislava:

IUVENTA — Slovensky institut mladeze, 2008. 37 s. ISBN 978-80-8105-469-3. Str. 24.

*”?PRIBELI, Alexandra. Reklamnd komunikdcia optikou adolescentov. Brno, 2014. 135 s. Diplomova prace
(Mgr.). Masarykova univerzita, Fakulta sociadlnich studii. Katedra medialni komunikace a Zurnalistiky.
Vedouci diplomové prace PhDr. Jaromir Volek, Ph.D. Str. 87.
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vyrazngj$§i rozdily v odpovédich mezi muzi a Zzenami, jsou sexualni &i erotické
elementy. Zeny skute¢nd reaguji mnohem vice odmitavé na reprezentaci Zeny
Vv televizni reklamé jakoZzto sexualniho symbolu, coz potvrzuje vysledky zminovaného
vyzkumu Fashion Advertisements and Young Women: Determining Visual Attention
Using Eye Tracking. ®® MuZi jsou vtomto sméru mnohem vice benevolentni, ale
naopak se vyjadiuji velmi nesnasenlivé v souvislosti s reprezentaci dokonalého

muzského téla jakozto erotizujiciho prvku. S timto naopak nemaji problém Zeny.

Vnimani kontroverznich prvki v televizni reklamé adolescenty zkoumala nami
stanovena tieti vyzkumna oblast. Pfedpokladali jsme, Ze adolescenti nebudou na
kontroverzni prvky v televizni reklamé reagovat negativné. V celkovém shrnuti testu
hypotéz se tento predpoklad potvrdil. Jako zajimavost v§ak mizeme zminit jeSte to, ze
muzi reaguji popudlivéji na stereotypni reprezentaci muze jako agresora. V obecné
roviné se da fici, Ze jak muzi, tak Zeny reaguji nesouhlasné na stereotypni jakkoli
urazlivou prezentaci zastupcu vlastniho pohlavi. OvSem s jednouvyjimkou. Pokud je
reklama zpracovana vtipné, odpusti ji tdzani respondenti i uréitou davku nevhodnosti.
Vtip je zéroven prvkem, ktery adolescenti uvedli jako zakladni ptfedpoklad pro to, aby je
reklama zaujala a upoutala jejich pozornost. Nicmén¢ z naSeho vyzkumu vyplynulo, Ze
na to, aby televizni reklama upoutala pozornost adolescentii, nemusi byt nutné vtipna.
Respondenti se sice domnivaji, ze tomu tak je, ale vysledky Setfeni navrhuji, Ze na to,
aby reklama upoutala pozornost, musi piedev§im vyvolat silnou emoci. A je jedno, zda
pozitivni ¢i negativni. Nas vyzkum dolozil, Ze vyznam emoci v reklamni komunikaci je
zcela nezpochybnitelny, coZ jen potvrzuje vychodiska autori Vysekalové, Pelsmackera

¢i Damasia, kterymi jsme se zabyvali v teoretické ¢asti prace.

S emocnimi stimuly se prakticky tzce poji ¢tvrtd vyzkumnd otdzka, ktera
zkoumala, zda televizni reklama ovliviiuje spotiebni chovani adolescentii. Emocni
popudy totiz oficidlné spadaji do kategorie psychologickych faktord, které ovliviiuji
spotfebni chovani jedince. My jsme ovSem piedpokladali, ze zkoumany vzorek
adolescentii nebude televizni reklama ovliviiovat pfi ndkupnim rozhodovani. Tento
ptedpoklad vychazi jak z povahy zkoumaného segmentu, ktery je ve srovnani se

zbytkem populace vzdélangjsi a, jak predpokladame, i medidlné gramotnéjsi, tak

%7® JU, Hae Won, and Kim KP JOHNSON. Fashion advertisements and young women: Determining visual

attention using eye tracking. Clothing and Textiles Research Journal. California: Sage Journals, 2010, vol.
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z koncepce ,.teorie treti osoby*, kdy ,,lidé precenuji vlivy masové komunikace na druhé
a ocekdvaji, Ze md tato komunikace vétsi viiv na ostatni nez na né samotné.“*"" Aspekt
ovlivnéni spotiebniho chovani televizni reklamou je dle vysledki vyzkumu u vybraného

vzorku téméf neptitomny, ¢ili predpoklad, ktery jsme si stanovili, se potvrdil.

Diskuse

V zavéru prace jsme shrnuli vysledky vyzkumu, ktery v urcitych bodech jisté
ptekvapil. Stanovenych cili se nam podafilo prostiednictvim zvolenych technik
dosdhnout, zvladli jsme otestovat vSechny navrzené hypotézy a zodpovédét vytycené
vyzkumné otazky. Ted’ je ale vhodny moment pro to zasadit vysledky do SirSiho
kontextu a navrhnout, co nami ziskané informace mohou vypovidat o zkoumaném

vzorku - nebo z druhé strany - co mohou znamenat pro reklamni primysl.

Nicméné v prvni fad¢ je nutné zminit, na jaké limity vyzkum narazil a zda jde
mozné pro dalSi zkoumani navrhnout konkrétni zlepSeni. Jistym omezenim vyzkumu
jako takového je rozsah vyzkumného souboru, ktery zahrnoval 105 zakt viceletého
gymnazia. S touto restrikci jsme vSak pocitali od samého zacatku planovani vyzkumu,
ke kterému jsme na tomto zdklad¢ pfistupovali jako ke konkrétni pripadové studii
sledujici vztah studentd dvou poslednich ro¢niki Cirkevniho gymnazia v Plzni
k televizni reklamé. Kazdopadné si nyni feknéme, jak takto tzce definovany vybérovy
soubor muze vyzkum zkreslit. Je nutné podotknout, ze studenti gymnazii, o to vice
gymnazii osmiletych, ptfedstavuji vzorek populace, ktery je jiz sam o sob¢ velmi
specificky. Jedna se pfevazné o vSeobecné talentované, studijné nadané mladé lidi, ktefi
jsou vedeni Kk rozvoji kritického samostatného mysleni, formulaci vlastnich nazoru,
prosazeni vlastni identity a jsou formovani k dal§imu akademickému sméfovani
v podob¢ naslednych vysokoskolskych studii. Cirkevni gymnazium v Plzni, tak jak ho
znam ja, navic studenta obohacuje o jisty duchovni rozmér, soubor hodnot, ktery neni
mozné ignorovat, nota bene studuje-li jedinec na Skole osm let, coZ de facto v daném
Zivotnim obdobi znamena vétsinu jeho dosavadniho studijniho zivota. V diskusi, kterou

jsem se studenty spontanné vedla poté, co ochotné vyplnili dotazniky, se mi vSechny

28, issue 3, str.159-173.
"7 ETOREK, Jozef. Public relations jako ovlivriovdni minéni: Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. Praha: Grada, 2010, 192 s. ISBN 978-80-247-3926-7. Str. 117.
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zminéné aspekty potvrdily. V fadach studentt jsem se setkala s bystrymi mladymi lidmi
ochotnymi se aktivné zapojit do diskuse, pokladat otazky a jasné vyjadfovat svoje

postoje.

Ackoli v poslednich letech probihaji cetné polemiky zpochybiujici vyznam
viceletych gymnazii a vyjimetnost jejich studentd®®, vyzkumy dokladaji®®, ze
gymnazia obecné, a osmileta jeSté o néco vyraznéji, predurcuji uspesnost studenth
Vv piijimacim fizeni na vysoké Skoly a shromazd'uji 5 % nejtalentovanéjSich jedinct
populace.®

Z hlediska naseho vyzkumu tato skutecnost jasn¢ dokladd, ze nase vysledky
skutecné nelze zobecnit na celou populaci, protoze vzorek, se kterym jsme pracovali,
byl ve své podstaté a priori vybérovy. Pokud bychom chtéli vyzkum obohatit 0 moznost
generalizace, navrhla bych nasledujici opatfeni: jednoznacné bychom museli navysit
pocet zkoumanych respondentti a aplikovat kvotni vybér na zaklad€ veku, mista bydliste
a predevsim Skoly, kterou jedinci navstévuji. Presnéjsi vysledky bychom rovnéz mohli
ziskat, pokud bychom krom¢ kvantitativniho dotaznikového Setieni provedli 1
kvalitativni vyzkum prostfednictvim focus group, ktery figuroval v plivodnim

vyzkumném pléanu, ale $kola ho z divodu organiza¢nich komplikaci neumoznila.

Dopliujici vyzkumna metoda focus group byla alespon CasteSné suplovana
interaktivni diskusi vedenou po skonceni dotaznikového Setfeni. Mimo to, ze mi debata
umoznila ziskat upfestiujici data k dotaznikovému Setfeni, vyzkum jako takovy

inspiroval studenty gymnazia ke studiu Medialnich studii na FSV UK, na jehoZ

vvvvv

Vyse uvedend opatfeni povazuji za relevantni ndvrh pro dal$i prohloubeni
vyzkumného tématu, které nebylo mozné obsahnout v rozsahu diplomoveé préace.
I pfes zminéné limity, na které jsme v prub¢hu vyzkumu narazili, povazuji cely projekt

za uspesSny. Metoda strukturovaného dotazniku se mezi studenty gymnazia osvédcila a

78 Vicelets gymnazia pro lepsich 5 %? Ceskd skola [online]. Praha: Albatros Media, a.s., 2000, 2015 [cit.

2015-12-07]. Dostupné z: http://www.ceskaskola.cz/2011/02/pavel-roubal-viceleta-gymnazia-pro.html.
3% BENESOVA, Petra. Gymnazia jsou klicem ke studiu na VS.HospoddFské noviny [online]. Praha:
Economia, a.s., 2007, 2015,2007 [cit. 2015-12-07]. Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-20366190-
gymnazia-jsou-klicem-ke-studiu-na-vs.

% Vicelets gymnazia pro lepsich 5 %? Ceskd skola [online]. Praha: Albatros Media, a.s., 2000, 2015 [cit.
2015-12-07]. Dostupné z: http://www.ceskaskola.cz/2011/02/pavel-roubal-viceleta-gymnazia-pro.html.
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projevila se jako efektivni postup, kdy jsme v kratkém ¢ase dokazali se stoprocentni

navratnosti ziskat data popisujici nami zvoleny cilovy segment.

Primarnim vyzkumnym cilem bylo zjistit, jaky je postoj adolescenti k televizni
reklam¢. Oproti dosud existujicim studiim a diplomovym pracim (viz kapitola?), které
konstatuji opak, jsme testem hypotéz doloZili, Ze postoj nami zkoumané cilové skupiny
vuci televizni reklamé je spisSe pozitivni. Zarovein jsme ovéftili, ze postoje muzil a Zen se,
az na, skutecné nepatrné vyjimky (z hlediska prostého porovnani relativnich ¢etnosti)
neliSi. Dale jsme zjistili, Zze jsou adolescenti vétSinové tolerantni vici spoleCensky
kontroverzné chapanym motiviim vyskytujicim se v televizni reklamé, jakymi jsou napft.
sex, xenofobie, nasili. Dale se ukazalo, Ze z hlediska Zen je nejvice odmitanou kategorii
stereotypni sexudlni vyobrazeni Zeny a zhlediska muzi je nejproblemati¢téjsim
aspektem zachyceni muzského té€la jako erotizujiciho prvku a také stereotypni
vyobrazeni muZe jako agresora a primitiva. Dal$i zkoumané kontroverzni prvky, jakymi
jsou alkohol, Sovinismus, xenofobie atd. adolescenty viibec nepobuiuji a piedevsim
ocekava zkoumany vzorek od reklamni komunikace vtip. Dulezitym zjiSt€énim bylo

rovnéz to, Ze televizni reklama nijak neovliviiuje spotiebni chovani dospivajicich.

Na zakladé prvniho vyzkumného okruhu, ktery jsme osvétlili, by se mohli tvlrci
televiznich reklam zaradovat. Celkové vnimani televizni reklamy adolescenty je
pozitivni. Maji o ni velmi slusné povédomi, jsou schopni asociovat slogany s patficnymi
produkty, televizni reklamu cilené¢ neptfepinaji a dokonce ji, mozna az piekvapive,
diivétuji. Znamena to, Ze jsou naivni? Ze se nechaji televizni reklamou slepé ovlivnit?
Ne. Naopak. Jak jsme uvedli, spotfebni chovani adolescentd neni televizni reklamou
nijak ovlivnéno, predpokladame-li tedy, Ze adolescenti v ramci dotaznikového Setieni
odpovidali poctivé a uptimnée. K opaku ovsem neméli ditvod, protoze dle vseho je téma
velmi zaujalo a navic bylo Setfeni vedeno anonymné. Co z toho tedy vyplyva? Zde se
otvira rozsahly prostor pro diskusi o medialni gramotnosti, tématu, které s nartstajicim
vlivem médii nabyva na dulezitosti. Norbert Vrabec, jehoZ studii zabyvajici se ucinky
médii na adolescenty jsme citovali v souvislosti s postoji dospivajicich k televizni
reklamg, tvrdi, Ze medialni gramotnost mladych lidi je nedostate¢na.®®" Nase zjisténi

jsou ale opacna. Dukazem toho, Ze adolescenti jsou schopni nad problematikou televizni

381 VRABEC, Norbert. Mladez a médid: medidina gramotnost mladych ludi na Slovensku. Bratislava:
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reklamy uvazovat analyticky a kriticky, je pravé vztah jejich postoji vuci televizni
reklam¢ a spotiebniho rozhodovani. Adolescenti reklamu neodmitaji, nevyhybaji se ji,
zaroven ji ani cilené nevyhledéavaji. Zaujimaji k ni vcelku pfirozeny postoj. Pokud ji
v ramci jimi sledovaného poradu zahlédnou, snazi se ji hodnotit. Jsou schopni jasné
uvést, zda je reklama zaujala, a definovat duvod, pro¢ ano, ¢i naopak ne. Mladi lidé
chapou princip televizni reklamy, s jakym téelem se na obrazovce vyskytuje, ale nemaji
divod ji povazovat za lzivou, protoZe pfevazna vétSina z nich s takovouto reklamou
zkuSenost nema. V ramci spotfebniho chovani se ale televizni reklamou ovlivnit
nenechavaji, coz svéd¢i o tom, Zze mladi lidé nad absorbovanymi reklamnimi obsahy
uvazuji a podrobuji je kritické analyze. To, Ze je televizni reklama neovliviiuje ve
spotiebnim rozhodovani, neni zptisobeno tim, Ze by reklamni komunikaci nedavéfovali,
ale tim, Ze dobie chapou, ze jim reklama nabizi a cilené podsouva produkty, které sami
od sebe nepotiebuji. V ptipadé ndmi zkoumaného vzorku mizeme tedy konstatovat
pomérné vysokou miru medidlni gramotnosti, kterou mizeme definovat jako schopnost
»Clenit spolecnosti znat povahu, podstatu, urcujici faktory a pravidelnosti medialniho

pﬁsobem’“agz. Relativné vysokd mira medialni gramotnosti mize byt v tomto piipade

wrwe

Jisté by bylo zajimavé v ramci dalSich vyzkumu sledovat napt. rozdil medidlni
gramotnosti mezi studenty gymnazii a ostatnich stfednich Skol. Takovyto vyzkum by
mohl pfinést dalsi informace o Grovni medialni gramotnosti adolescentti a zaroven tim
nastinit, nakolik potfebna je v soucasné dob¢ medialni vychova, ktera je od roku 2006
povinné zafazena jako jedno z prifezovych témat Ramcového vzdélavaciho programu
pro zékladni 3koly.®® Poznatky o medialni gramotnosti adolescentii se daji jistd
povazovat za nezanedbatelny pfinos vzhledem k tomu, Ze jsme tuto oblast primarné
netestovali. Dosli jsme vtomto bod¢ ke stejnym zavérim jako Alexandra Pribeli
z Masarykovy univerzity, ktera ve své diplomové praci zkoumala ptimo miru medialni
gramotnosti adolescentl, rovnéZz studentti gymnazia, ve véku 17 — 20 let a konstatuje, Ze

,,medialni gramotnost adolescentii je nadpriimeérndg “.%*

IUVENTA — Slovensky institut mladeze, 2008. 37 s. ISBN 978-80-8105-469-3.

382 JIRAK, Jan a Radim WOLAK. MedidIni gramotnost : novy rozmér vzdéldvdni. 1. vyd. Praha: Radioservis,
2007, 152 s. ISBN 978-80-86212-58-6. Str. 6.
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Dalsi oblast, kterd by byla jist¢ zajimava pro dal$i a mnohem hlubsi vyzkum,
jsou genderové odlisnosti v recepci medialnich obsaht, potazmo medialni gramotnosti
jako takové. Z naSeho vyzkumu vyplynulo, Ze odlisnosti ve vnimani televizni reklamy
mezi muzi a Zenami nejsou signifikantni, ale i pfesto jsme odhalili jisté trendy, které by
si zaslouzily dalSi pozornost. Jsou jimi napf. odlisné chapani sexualnich a erotickych
prvkl v reklamé, nebo 1 to, Ze jsou zeny v celkovém shrnuti siln€j$imi konzumenty
televize nez muzi a zaroven jsou ve svych postojich viéi televizni reklamé obecné
radikalnéj$i nez muzi. Tato korelace by mohla naznacovat, Ze siln€j$i medialni
konzumenti jsou zaroven i vice mediadln¢ gramotni. NaSe dosavadni poznatky miiZzeme

tedy povazovat za vychodisko pro néasledny vyzkum navrzenych tematickych okruhi.

(Mgr.). Masarykova univerzita, Fakulta sociadlnich studii. Katedra medialni komunikace a Zurnalistiky.
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Summary

In the first part of the thesis we presented the theoretical ground clarifying the
principal of our main research issue that we then examined in the following analytical
part. We explained the meaning and social importance of media production and
highlighted contribution as well as threats of television edvertising which stood in the
very centre of our interest. In terms of theory we consulted this realm through the
perspective of Frankfurt School, Hannah Arendt, Max Weber, Dwight McDonald,
George Ritzer, George Gerbner and other scholars.

Further we discussed the importance of psychology of advertising concentrating
on its instruments thanks to which it addresses the target audiences and we pointed out
how significant it may be when speaking of persuasion and potential manipulation of
the media communication recipients. In connection with this it was highly importnant to
explain the psychological and sociological our target audience’s — adolescents® — frame
of mind. Our target audience more specifically was a group of students attending two
last years of Catholic Grammar School in Pilsen at the age of 17 — 20. This age known
as late adolescence phase represents a significant period of a person’s life that is famous
for its tremendous physical as well as psychological changes that naturally influence the
process of referring to media communication and of course, being a part of it, the TV
advertising. We also dealt with commercial factors influencing the consumer behaviour

in general and then namely in adolescents.

The main objective of the thesis was to find out what stance on television
advertising adopt the chosen adolescents. First of all we wanted to document whether
this stance is rather negative or positive and whether the respondents trust the TV
advertising and are able to create a critical opinion on it. Then we were interested
whether opposite sexes — women and men — react differently when talking about
contributions and threats of TV advertising. We also wanted to get to know whether the
adolescents refuse controversial elements in present in TV advertising such as sex,
alcohol, violence etc. Further we studied whether the TV advertising influences the

adolescents consumer behaviour.

Vedouci diplomové prace PhDr. Jaromir Volek, Ph.D. Str. 90.
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These fundamental four fields of study were bulit on the basis of four hypothesis
that we tested by means of two principal methods — chi-squared test and comparison of
relative frequency in the sample which was defined as 105 students from Catholic

Grammar School in Pilsen at the age of 17 — 20.

After having carried out the preliminary research with five students chosen form
the basic set we could proceed to the questionnaire research in itself. It’s important to
mention that this research cannot be generalized on the whole population as the sample
is limited and specific. We thus consider the results to be valid for this particular case

study.

Po provedeni piedvyzkumu, ktery byl uskute¢nén za piitomnosti péti vybranych
studentll z vybérového souboru, jsme mohli prejit k samotnému dotaznikovému Setteni,
kterého se celkem zucastnilo 105 studentli vybrané Skoly. Tento pocet limituje
predkladanou diplomovou praci na ptipadovou studii, jejiz vysledky neni mozné bez
zkresleni zobecnit na celou populaci. Takovy vyzkum by dalece ptfesahl rozsah a

povahu diplomové préace.

After having collected all the anonymous questionnaires we then carried out the
statistical analysis using the Engrafes 1.0 — creator, editor and analyser of
questionnaires. First of all it is highly important to mention that we managed to answer
all four basic research questions and test the hypothesis that we had set. The results that
we obtained were sligtly surprising. We supposed that the adolescents* attitude towards
TV advertising would be rather negative. However, after having tested the hypothesis
we found out that the overall stance on TV in the sample is rather positive. Then,
despite our original assumption, we found out that women and men perceive the TV
advertising in a very similar way. We also discovered that controversial elements such
as sex, alcohol, violence etc. are accepted permissively when they are communicated in
a humorous way and that both sexes become slightly alarmed when seeing members of
their own sex in a position of a sexual attraction. In addition we may pronounce that
according to our research the level of trust in TV advertising is quite high, however, the
consumer behaviour of our respondents seems to be very independent of TV advertising

which indicates very solid extent of media literacy. Research of media literacy is at the
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same time a topic that I would suggest in order to deepen currently introduced results of
this very thesis.
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Dotaznik k diplomové praci Vnimani televizni reklamy adolescenty

1) Jaka televizni reklama ti nejvice utkvéla v paméti? (Uved’, prosim, zna¢ku vyrobku ¢i
sluzby, které reklama propaguje. Pokud si vzpomenes, uved’ i pouzity slogan.)

2) Vi§, ke které televizni reklamé se poji nasledujici slogany?

a] Ridim sviij svét. Reklama na
b) Kdyz ji milujes, neni co fesit. Reklama na
¢) Poctiva kava. Reklama na
d) Barevny svét v hrsti. Reklama na
e) Zlaté dédictvi. Reklama na
f) Simply clever. Reklama na
g) Patentovano ptirodou. Reklama na

3) Vyjmenuj alesporii 5 produkti, které se ti vybavi ve spojitosti s televizni reklamou.

1)

2)

3)

4)

S)

4) Sledujes televizi?

Ano Ne

5) Kolik ¢asu travi§ denné sledovanim televize?

0,5 hodiny 1 hodinu 2-3 hodiny jinak

6) Z nasledujicich mozZnosti vyber tu, ktera nejlépe vystihuje tviij vztah k televizni
reklamé.

Televizni reklama se mi libi a bavi mée ji sledovat.

Obcas se najde takova televizni reklama, kterd me zaujme a libi se mi.

Televizni reklamy si nev§imam a nezajima me.

Televizni reklama mé az na vyjimky obtézuje.

Televizni reklama mé vylozené obtézuje a nelibi se mi.




7) Co udélas, kdyz v ramci poradu, ktery sledujes, zacne béZet reklama?

Reklamu sleduji az do konce.

Piepinam mezi programy, dokud reklama neskon¢i.

Program neptepinam, ale reklamu nesleduji a délam jiné véci.

8) Myslis si, Ze televizni reklama 1Ze/ neuvadi pravdivé informace o produktech?

Urcité ne. Jinak by se na televizni obrazovce nemohla objevit.

SpiSe ne. Televizni reklama vSak nékterd fakta miize upozadit a jina naopak vyzdvihnout.

SpiSe ano. Vétsina televiznich reklam je 1ziva, jen minimum odpovida realité.

Urc¢ité ano. VSechny televizni reklamy 1zou a manipuluji piijemce reklamniho sdé€leni.

9) Setkal/a ses nékdy osobné s televizni reklamou, ktera uvadéla nepravdivé informace?

Ne, dosud nikdy.

Osobni zkuSenost nemam, ale vim o lidech z mého okoli, ktefi takovou zkuSenost maji.

Ano. Po zakoupeni produktu, ktery reklama inzerovala, jsem zjistil/a, Ze reklama

neuvadéla pravdivé informace.

10) Ovérujes si informace, které ses dozvédél/a z televizni reklamy, i z jinych zdroja?

Nikdy.

Malokdy.

Casto.

Vzdy.

11) Pokud si informace nabyté z reklamy skutecné ovérujes, jak to délas?

Vyhledavam recenze na internetu.

Bavim se o daném produktu/sluzbé s rodinou ¢i kamarady.

Sam/a produkt/sluzbu vyzkousim a pozoruji, zda splituje parametry slibované

reklamou.



12) Jaka musi byt reklama, aby té zaujala a abys ji vénoval/a pozornost?

Vtipna.

Kontroverzni (napft. zobrazujici erotické ¢i rasové prvky).

Jednoduse zapamatovatelna.

Musi se v ni objevit celebrita.

13) Jaky druh produktu se podle tebe nejéastéji objevuje v televizni reklamé?

14) Ovliviiuje televizni reklama tvoje rozhodovani p¥i nakupu?

Vzdy.

Casto.

Malokdy.

Nékdy.

15) Kdyz té v televizni reklamé zaujme néjaky produkt, chces si ho zpravidla koupit a
vyzkousSet?

Vzdy

Casto.

Malokdy.

Nékdy.

16) Pokud v obchodé nevis, pro ktery vyrobek se rozhodnout, priklonis se k vybéru toho,
ktery jsi vidél/a v televizni reklamé?

Vzdy

Casto.

Malokdy.

Nekdy.




17) Stava se ti, Ze pri nakupu umyslné upiednostni§ produkt, ktery jsi v televizni
reklamé nikdy nezahlédl/a?

Vzdy.

Casto.

Malokdy.

Nékdy.

18) Prinasi ti televizni reklama diilezZité informace o vyrobcich, které poti‘ebujes nebo
které se ti libi?

Vzdy.

Casto.

Malokdy.

Nekdy.

19) ObtéZuje té televizni reklama znazornujici eroticky ladéné prvky (nap¥. nahota,
dvojsmysly atp.)

Ano.

Az na vyjimky ano.

Spise ne, ale zaleZi na kontextu.

Viubec ne.

20) MysliS si, Ze televizni reklama propagujici alkoholické napoje by méla byt zakazana?

Urc¢ité ano, je zavadna pro vSechny divaky.

SpiSe ano, na jistou ¢ast publika mize mit negativni u¢inky.

SpiSe ne, ale zaleZi na tom, v jakém kontextu je alkohol zobrazovan.

Urcité ne, takovato reklama nema na publikum Zadné negativni u€inky.

21) Ocenil/a bys, kdyby byla reklama z televize zcela odstranéna?

Ano. Televizni reklama neni k nicemu, je pouze na obtiz.

Spise ano. A¢ jsou nékteré televizni reklamy zabavné, bez nich by bylo sledovani televize

piijemnéjsi.

Spise ne. Obcas mé televizni reklama rusi, ale zdroven pfindsi cenné informace o

vyrobcich.



Ne. Bez reklamy by televize neméla dostatek penéz na provoz a zaroven bychom se
nedozvédéli o novinkach na trhu.

22) Souhlasis s tim, Ze by stat mél televizni reklamu regulovat a kontrolovat, jaké
informace jsou v ni prezentovany?

Urcité souhlasim.

SpiSe souhlasim.

Nevim.

SpisSe nesouhlasim.

Uréité nesouhlasim.

23) Souhlasis s tim, Ze je televizni reklama efektivnéjsi neZ reklamy v jinych médiich
(napf. v tisku, na internetu, v radiu)?

Urcité souhlasim.

Spise souhlasim.

Nevim.

Spise nesouhlasim.

Urc¢ité nesouhlasim.




Nasledujici otazky budou vychazet z televiznich reklam, které jsi pfedem zhlédl/a.
V odpovédich odkazuj ke konkrétni reklamé ¢islem ukazky (napf. reklama 1).

1) Reklama na Old Spice

2) Reklama na T-Mobile
i A o

g

24) Prijde ti u nékteré z uvedenych reklam nevhodné, aby se béZné objevovala na
televizni obrazovce? Pokud ano, o kterou reklamu se jedna?

25) Ktera z uvedenych reklam nejvice upoutala tvoji pozornost?




26) Ktera z uvedenych reklam by té nejvice inspirovala ke koupi prezentovaného
vyrobku/sluzby?

27) Kterou z uvedenych reklam povaZzujes za nejvtipnéjsi?

28) Kterou z uvedenych reklam bys ohodnotil/a kladné a proc?

29) Kterou z uvedenych reklam bys ohodnotil/a zaporné a proc?

30) Ktera z uvedenych reklam je podle tebe nejlépe zapamatovatelna?

31) Pohlavi: Zena Muz

32) Vék: 17 18 19 20




Tabulky s testy chi-kvadrat

Co udélas, kdyZ v ramci poradu,

ktery sledujes, zacne bézet reklama?

Ocenil/a bys, kdyby byla reklama

Z televize zcela odstranéna?

str. 96 pozorované cetnosti
libi nelibi sum
muzi 0.00 46.00 46
Zeny 1.00 58.00 59
sum 1 104 105
ocekdvané cetnosti
libi nelibi
muzi 0.44 45.56 46
Zeny 0.56 58.44 59
p-hodnota 0.37

str. 97 pozorované cetnosti
ano ne sum
muzi 27.00 19.00 46
Zeny 41.00 18.00 59
sum 68 37 105

ocekdvané cetnosti

ano ne
muzi 29.79 16.21 46
Zeny 38.21 20.79 59
p-hodnota 0.25

Myslis si, Ze televizni reklama neuvaddi

pravdivé informace o produktech?

Setkal/a ses nékdy osobné s televizni reklamou,

kterd uvddéla nepravdivé informace?

str. 98, 99 pozorované cetnosti
ano ne sum
muzi 7.00 39.00 46
Zeny 28.00 31.00 59
sum 35 70 105
ocekdvané cetnosti
ano ne
muzi 15.33 30.67 46
Zeny 19.67 39.33 59
p-hodnota 0.0005

str. 99, 100 pozorované cetnosti
ano ne sum
muzi 27.00 19.00 46
Zeny 36.00 23.00 59
sum 63 42 105
ocekdvané cetnosti
ano ne
muzi 27.60 18.40 46
Zeny 35.40 23.60 59
p-hodnota 0.81

Ovlivriuje televizni reklama tvoje

rozhodovdni pri nakupu?

Pokud v obchodé nevis, pro ktery vyrobek

se rozhodnout, priklonis ......

str. 113,114 pozorované cetnosti

ano ne sum
muzi 7.00 39.00 46
Zeny 3.00 56.00 59
sum 10 95 105

ocekdvané cetnosti

ano ne
muzi 4.38 41.62 46
Zeny 5.62 53.38 59

p-hodnota 0.08

str. 114,115 pozorované cetnosti
ano ne sum
muzi 8.00 38.00 46
Zeny 14.00 45.00 59
sum 22 83 105
ocekdvané cetnosti
ano ne
muzi 9.64 36.36 46
Zeny 12.36 46.64 59
p-hodnota 0.43




Tabulky s testy chi-kvadrat

Prindsi ti televizni reklama ddleZité informace

o vyrobcich, které potr. nebo které se ti libi?

Kdyz te v televizni reklamé zaujme néjaky

produkt, chces si ho zprav. koupit a vyzkouset?

str. 115, 116 pozorované cCetnosti
ano ne sum
muzi 0.00 46.00 46
Zeny 2.00 57.00 59
sum 2 103 105
ocekdvané cetnosti
libi nelibi
muzi 0.88 45.12 46
Zeny 1.12 57.88 59
p-hodnota 0.21

str. 116,117 pozorované cetnosti
ano ne sum
muzi 2.00 44.00 46
Zeny 9.00 50.00 59
sum 11 94 105
ocekdvané cetnosti
ano ne
muzi 4.82 41.18 46
Zeny 6.18 52.82 59
p-hodnota 0.07
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	Dalším důležitým přínosem studie bylo definování dvou od sebe zřetelně vzdálených kategorií, a to slabého a silného diváka. Slabý divák dle Gerbnerovy koncepce konzumoval televizní obsahy méně než 2 hodiny denně, silný divák potom více než 4 hodiny de...
	Studie trvala celých dvacet let, a ačkoli nepotvrdila, že televizní násilí slouží jako předloha agresorům, dokázala, že silní diváci prožívají venkovní svět jako desetkrát nebezpečnější než slabí diváci a jako tisíckrát nebezpečnější než ve skutečnos...
	Nicméně zpět k proměnlivé povaze médií. Jak jsem uvedla výše, v 60. letech minulého století stála v centru pozornosti televize. Ta, ačkoli je dodnes stále velmi vlivným médiem, především co se prezentace reklamy týče, už se o popularitu musí dělit s n...
	Média jakožto mimořádně významná společenská instituce, jsou natolik silně provázána s dalšími společenskými aspekty, že jejich vliv na jedince, potažmo společnost jako celek, lze jen těžko zkoumat izolovaně, protože budou vždy vystupovat jako součást...
	V této fázi je zásadní zmínit, že je rozdíl mezi tím, zda zkoumáme vliv médií jako takových, nebo vliv konkrétních obsahů, které jednotlivá média nabízejí. V našem případě se budeme zabývat televizní reklamou, která není médiem sama o sobě, ale je med...
	Jak vidíme, všechny předložené definice vykazují vysokou míru podobnosti a zároveň se shodují na tom, že princip reklamy, tedy především motiv informační a přesvědčovací je možné zachovat v různých médiích. Čím je tedy specifická zrovna televizní rekl...
	V souvislosti s vizuální komunikací jistě stojí za to obrátit pozornost k Vilému Flusserovi, význačnému českému filosofovi komunikace a obrazů, a jeho pojednání o fotografii. Tou se nejvýrazněji zabývá ve své knize Za filosofii fotografie. Flusser ve ...
	Řekli jsme, že dle Flussera jsou fotografie publikem vnímány jako jakási okna, která reprezentují určitou dimenzi reality. I televizní reklama je svým způsobem zobrazením reality. A to takové reality, která konvenuje s principy konzumní společnosti. R...
	Díky své narativní povaze dokáže televize vzbudit emoce, a tím snáze vybudovat asociace se značkou a snáze zaujmout. Jak prohlásil Stuart Hall, sociolog, teoretik cultural studies a jeden ze zakládajících členů Birminghamské školy „při televizním zpra...
	Média sama o sobě můžeme vnímat jako sociální fakt bez ohledu na to, jaký mediální obsah zrovna nabízejí. V tomto případě jsou potom média zásadním činitelem ovlivňujícím organizaci času a prostoru. Nejen že si lidé s ohledem na média organizují svůj...
	V obecné rovině můžeme vlivy médií rozdělit na přímé a nepřímé, krátkodobé a dlouhodobé, plánované a neplánované.59F  Znovu považuji za důležité zdůraznit, a vyplývá to i z výkladu uvedeného výše, že se jedná o působení předpokládané, nikoli jasně pro...
	1. 2. 1 Přímé a nepřímé působení médií

	Co se týče přímých vlivů, jsou oproti těm nepřímým plánované, záměrné a jedinec jim čelí přímo. Nepřímé vlivy jsou pak typické tím, že je jejich konzumenti přijímají zprostředkovaně přes jednoho či více mezičlánků. Přímé působení médií se skloňuje ve...
	V opozici k představě přímých účinků je známá koncepce účinků nepřímých. Dle této představy je komunikační proces vícestupňový, což znamená, že mediální obsahy jsou cílovému publiku předávány pomocí jednoho či více zprostředkovatelů. Klíčovou inspirac...
	1. 2. 2 Krátkodobé a dlouhodobé působení médií
	Hovoříme-li o účincích médií, musíme brát v potaz, v jakém časovém horizontu mohou potenciálně působit. Z tohoto hlediska mohou média vyvolávat okamžitou reakci, která vede k jednorázovému jednání, nebo naopak mohou média iniciovat dlouhodobé změny v...
	Dá se předpokládat, že divákům hororový obsah krátkodobě zrychlí tep, či vyvolá aktuální pocit strachu, ale pokud není publikum hororům vystavováno dlouhodobě s pravidelnou frekvencí, pravděpodobně se nemusíme obávat dalekosáhlých dlouhodobých dopadů....
	Dlouhodobé účinky médií jsou ovšem nejčastěji spojovány s pojmem „agenda setting“ v češtině známým jako nastolování agend.67F  Agednou setting se rozumí „schopnost médií ovlivňovat významnost témat veřejné agendy“.68F  Nicméně prvotní idea proklamujíc...
	1. 2. 3 Plánované a neplánované působení médií
	Plánované a neplánované účinky jsou dalším dělícím kritériem, které musíme zohlednit, bavíme-li se o působení médií. Produkce a distribuce mediálních obsahů je v zásadě záměrná. Nejčastěji nabývá tento záměr povahy ekonomické a politické, ale také es...
	Nezáměrné působení médií potom můžeme chápat jako jakýsi vedlejší produkt toho záměrného. Mezi nejčastější nezáměrné vlivy mediální komunikace řadí McGuire účinky mediálního násilí na agresivní chování, stereotypizaci a předpojatost a účinky erotický...

	1. 3 Vliv médií na jednotlivce, společnost a socializaci
	V souvislosti s předpokládaným působením médií je nezbytné rozlišovat, zda je toto působení uplatňováno na jednotlivci, nebo naopak na společnosti jako celku. Je v tom totiž poměrně zásadní rozdíl. Budeme-li uvažovat vliv médií na jednotlivce, potom b...
	Tyto tři elementy se pak zásadně podílejí na socializaci jedince, do které zcela neodmyslitelně vstupují právě média, která jsou stále významnějším dlouhodobým socializačním aktérem. Dále Bandurovi patří neodmyslitelný přínos v oblasti výzkumu dětské ...
	Pravděpodobně nejznámějším experimentem, který byl realizován v souvislosti s mediálním násilím, je Bandurův pokus na panence Bobo. Experiment spočíval v tom, že byla dětem ve školce puštěna nahrávka scény, ve které dospělý kope do nafukovací panenky....
	V dalších experimentech tuto teorii ještě prohloubil, když rozdělil děti na tři skupiny. Jedna z nich viděla, že je agresivní chování odměněno, druhá svědčila tomu, že je násilí potrestáno a třetí skupině nebyly prezentovány žádné následky. Ty děti, k...
	Nicméně je třeba zmínit, že věk diváka a z toho vycházející kompetence odlišit realitu od fikce, je klíčovým faktorem při zkoumání vlivu mediálního násilí na skutečnou agresivitu populace. Tato problematika se stala předmětem četných studií, které se ...
	Podle DeFleura je socializace „komplexní, dlouhodobý soubor interakcí mezi jednotlivcem a ostatními členy společnosti, který vede k připravenosti jednotlivce k životu ve společnosti…a vede k dostatečné konformitě, díky níž lze dosáhnout sociálního řád...
	Během procesu socializace se lidský organismus, řízený dosud především biologickými zákonitostmi, přetváří v individuum s vyššími formami prožívání, chování a jednání, které je kompetentní adekvátně se integrovat a fungovat v lidské společnosti.77F  S...
	Sociální psychologie rozlišuje tři základní úrovně socializace, a to primární, sekundární a terciární. V souvislosti s analytickou částí této práce mě budou zajímat především první dvě kategorie. Primární socializace je spojena s primárními sociálními...
	Nyní zpět k mediálním účinkům na úrovni celospolečenské. Zde se předpokládané mediální působení podílí na společenských změnách, přičemž jde především o „vliv na stabilitu a rizika uspořádání společnosti a na působení na společenské instituce.“80F

	2. Psychologie reklamy
	„Stále více se v reklamním světě mluví o etických nárocích na reklamu, o její slušnosti, čestnosti, pravdivosti a společenské odpovědnosti.“81F  Reklama jako taková se často stává stěžejním bodem diskusí o tom, co a jak by mělo být, popřípadě nebýt. ...
	Vzhledem k tomu, že podstatou efektivní reklamy je pochopit touhy a potřeby cílového segmentu83F , hraje zde klíčovou roli znalost psychologie, obzvláště pak její složky zabývající se emocemi. Jsou to totiž právě emoce, které představují společný jmen...
	Nicméně v současné době je využívání emocí v reklamě velkou otázkou, s mnohdy spornými reakcemi (zdali do reklamy vůbec patří, pokud ano, tak do jaké míry, co je ještě v souladu s etikou a co už ne) a častým předmětem marketingových výzkumů.85F  Emoci...
	Emoce zpravidla vznikají na základě zážitku, ať už „s výrobkem, se službou, se situací, s prostředím, s lidmi či se značkou.“87F  Nyní bychom se ale měli podívat na to, co to vůbec emoce jsou. Milan Nakonečný, český psycholog, historik a pedagog ve sv...
	1) komplexní citový stav doprovázený charakteristickými motorickými a žlázovými aktivitami,
	2) komplexní chování organismu, v němž predominují viscelární komponenty88F ,
	3) afektivní stav, který je důsledkem překážky nebo oddálení instinktivní akce,
	4) dynamický projev instinktu,
	5) dezorganizovaná odpověď organismu
	6) totální akt organizovaný kolem autonomně kontrolovaného komplexu chování.89F
	I když dokážeme porozumět jen základům emocí a jejich vznik a prožívání jsou pro nás stále do určité míry neznámé, víme, že jsou to energie, které existují nezávisle na rozumu.90F  Právě tohoto odštěpení racionální složky využívá reklama. Cílem reklam...
	Navíc v současné době můžeme konstatovat, že v procesu rozhodování jedince hrají z určitého pohledu významnější roli emoce než ratio. Tuto skutečnost bych ráda ilustrovala na hypotéze somatických markerů91F  amerického neurologa portugalského původu A...
	Centrem Damasiova zájmu je oblast zkoumající, na základě čeho člověk utváří svá rozhodnutí. Klade si otázku, jak je možné, že v zásadních zlomových životních událostech je člověk schopen rozhodnout se pro určitý typ jednání v řádu několika mála sekund...
	Nejznámější výzkum byl proveden na pacientovi s pracovním jménem Elliot.94F  Jednalo se o třicetiletého muže, který byl dříve zaměstnán u obchodní společnosti, kde bez problémů vykonával pracovní povinnosti. Potíže u něj vyvstaly ve chvíli, kdy mu lék...
	Z původně spolehlivého člověka se silně vyvinutým smyslem pro zodpovědnost se stal jedinec, který nebyl schopen obstát v běžných záležitostech každodenního života. Přišel o práci, rozpadlo se mu první manželství, následně druhé. Co bylo snad nejvíce p...
	Až s jistým odstupem času Damasio zaznamenal, čím je Elliot nestandardní. Ačkoli prožíval objektivně skutečně značné rány osudu, emočně se v nich nikterak neangažoval. Veškerá rozhodnutí činil výhradně rozumově, což Damasio nakonec vyhodnotil jako pos...
	Na základě Damasiova zkoumání lze pochopit, jaké limity má naše racionalita. Je beze sporu nepostradatelná a je právě tím, co člověka odlišuje od nižších živočichů. Je totiž dokázáno, že komplexní reakce za přispění emocí se dají sledovat už i u obyče...
	Zdá se tedy, že člověk jakožto bytost schopna racionálního úsudku má oproti jiným živočichům navrch. Ale ani u člověka to s funkcí rozumu není tak jednoznačné. Pokud by chtěl člověk vykonstruovat rozumové řešení i té nejjednodušší situace, musel by zv...
	Rozhodování dle Damasiova schématu tedy probíhá tak, že se nám v mysli přehraje různorodá sada alternativ jednání a možných důsledků tohoto jednání a dalších asociací, které indikují, „jakým směrem se vydat“. Zásadní je zmínit, že somatické markery p...
	Nezpochybnitelné postavení emocí v rámci lidské psychiky je vděčným pomocníkem reklamního průmyslu. Proto jsou současné reklamy, a bavíme-li se o reklamě televizní, platí to díky již zmíněnému spojení obrazu, zvuku a pohybu dvojnásob (viz kapitola 1. ...
	Humor je v celosvětovém měřítku velmi populární reklamní technikou. Používá se především proto, že dokáže odbourat stres, zároveň navozuje příjemné pocity a dobrou náladu. Na druhou stranu i humor se musí dávkovat opatrně především s ohledem na to, ab...
	Co se erotiky v reklamě týče, Češi jsou vcelku tolerantním publikem. Neutrální postoj vůči erotickým prvkům v reklamě zastává 21, 8 % respondentů a pobuřuje méně než 9 % dotazovaných.106F  Podle Pelsmackera je za erotický prvek považována „částečná n...
	Vřelost uvolňuje diváky za navození pozitivních pocitů. Cílové skupiny, které výrazněji reagují na vřelost, jsou ženy a obecně empatičtí lidé. Vřelost je nejčastěji vyvolávána obrazy lásky, přátelství, rodiny, zvířat, zkrátka obsahy evokujícími pohod...
	„Přestože zákon o regulaci reklamy mimo jiné říká, že reklama nesmí obsahovat prvky využívající motiv strachu, takové reklamy se objevují a diskuse kolem nich se nevedou jenom u nás.“109F  Motiv strachu je v reklamách využíván především tak, aby zapů...
	Persvaze v reklamě probíhá na třech možných úrovních, z nichž všechny vyvolávají u příjemců emoce a mají za úkol přimět je k činnosti, nejčastěji tedy koupi daného produktu111F , ale třeba i „jen“ ke změně dosavadního postoje. První z modelů je impli...
	Explicitní model potom využívá emocí podpořených navíc argumenty. Tento model používá podněty, které vyvolají pozornost a jsou dovysvětleny patřičnými argumenty (např. protikuřácká reklama, která nejdříve předkládá obrázek kouřením poškozených plic a...
	Třetí, asociativní model, se od dvou předchozích liší tím, že přímo nehovoří o výhodách výrobku. Spíše má funkci připomenutí značky a vyvolání pozitivních asociací s výrobkem114F  (např. reklama na Coca Colu, kdy muž leží v trávě, drží láhev s Coca C...
	2.1. Reklama a její vztah k médiím
	To, co vůbec reklama je, jsme si uvedli v kapitole 1. 2. V obecné rovině má potom reklama tři základní funkce. Informuje, připomíná a v neposlední řadě vybízí.116F  Reklamu můžeme považovat za určitý druh monologu. Sama se ohlašuje, sama se chválí, sa...
	Vztah médií a reklamy můžeme nahlížet ze dvou odlišných perspektiv. Budeme-li se přiklánět k výkladu liberálně-pluralistickému, budeme reklamu vnímat jako nepostradatelný element trhu, který jednak podporuje spotřebu, jednak indikuje jistou míru svobo...
	Kromě vytváření falešných potřeb, které nám představila již zmiňovaná Frankfurtská škola (viz kapitola 1), reklama klamně vzbuzuje dojem, že nákupní jednání může zprostředkovat osobní štěstí, které má ovšem s reálným štěstím jedince pramálo společného...
	Další aspekt reklamy, který vyvolává diskusi, je socializace společensky škodlivých hodnot. Skrze reklamu je totiž publikum motivováno vyznávat hodnoty korespondující s konzumem, které jsou z hlediska společenské prosperity při nejmenším neužitečné, v...
	Kromě socializace společensky závadných hodnot bývá reklamě přisuzováno brzdění procesu zrání. Vysekalová to vysvětluje na Maslowově hierarchii potřeb127F  a napadá reklamu za to, že zobrazuje výhradně základní potřeby, kterými jsou v první řadě ty fy...
	Dalším často zmiňovaným úskalím reklamy130F  je fakt, že svým způsobem podporuje nespokojenost široké masy lidí tím, že zobrazuje především blahobyt a úspěch, čímž v průměrných či znevýhodněných jedincích může generovat pocit nedostatečnosti a frustra...
	Reklama, a nejvýrazněji právě ta televizní, slouží jako vděčný zdroj konzervace stereotypů, obzvláště pak genderových. Reklama nezřídka pracuje se stereotypní představou společenské role muže a ženy, kdy je žena nejčastěji prezentována jako oddaná hos...
	Vztah reklamy a médií s vědními disciplínami postihl ve své myšlence z knihy Jak rozumět médiím i Marshall McLuhan, když tvrdí, že „Reklama využívá poznatků z psychologie, sociologie, studia médii, teorie komunikace a dalších. Reklama usiluje o harmon...
	2. 2. Televizní reklama
	2. 3. Cílená reklama
	„Základem každé úspěšné komunikace včetně reklamy je přizpůsobení sdělení tomu, pro koho je určeno.“155F  V každodenním životě takto postupujeme intuitivně. Komunikace s malým dítětem probíhá na zcela jiných základech než například komunikace s lékař...
	Právě tato adaptace vyjadřování zvyšuje pravděpodobnost vzájemného porozumění dvou komunikujících subjektů. Totiž správné dešifrování, tedy pochopení informace vyslané komunikátorem směrem k recipientovi, je základním předpokladem pro naplnění všech c...
	Pro naplnění cílů komunikace, ať už interpersonální či masové, je stěžejní znát charakteristiky cílové skupiny, kterou oslovujeme. Definice cílových skupin vzniká na základě tržní segmentace, díky které se potenciální zákazníci shlukují do homogenních...
	 demografickcýh znaků (věk, příjmy, sídla, podíl mužů a žen)
	 psychografických charakteristik (životní styl a jeho vliv na osobnost jedince)
	 psychologických a osobnostních charakteristik (zájmy, potřeby, postoje, motivace)
	 kulturních zvyklostí (hodnoty, rituály)
	 jazykových charakteristik (způsob a podoba jazykových prostředků)160F
	Některé segmenty jsou svými charakteristikami výrazně specifické a z hlediska cílení masové komunikace vzbuzují zvláštní pozornost. Jsou jimi především ženy, senioři, děti a také adolescenti, kteří jako cílová skupina zajímají nás.
	2. 3. 1. Reklama zaměřená na adolescenty
	Období dospívání je velmi důležitou vývojovou fází v životě jedince, což si konkrétněji vysvětlíme v následujících kapitolách. Adolescence je typická názorovou proměnlivostí, protože právě v tomto životním období si jedinec vytváří a upevňuje hierarc...
	S ohledem na výše řečené jsou poněkud problematické reklamní obsahy propagující tabákové výrobky a alkoholické nápoje či reklamy se sexuálním či násilným podtextem. Tyto sporné oblasti podléhají regulačním opatřením, jak už jsme naznačili v kapitole 2...
	Co se konkrétně týče reklamy na tabákové výrobky, byla v roce 2005 přejata evropská směrnice, která definitivně zakazuje reklamu na tabákové výrobky v tisku, rozhlase, televizi a na internetu.164F ,165F
	V případě reklamy na alkoholické nápoje je situace poněkud odlišná. Ve srovnání s tabákovými výrobky podléhá reklama na alkoholické nápoje mnohem drobnějším legislativním opatřením. Jistě to vychází i z vysoké tolerance vůči konzumaci alkoholu v české...
	O užití sexu, erotiky a násilných prvků v reklamě se, jak už jsme řekli, rovněž mluví ve zmiňovaném zákoně 40/1995 Sb., doplňuje ho ale ještě etická samoregulace reklamy v podobě Etického kodexu Rady pro reklamu.168F  Většina principů kodexu se shoduj...
	I přes veškeré snahy omezit vliv reklamního působení na děti a mládež bylo zjištěno, že „televizní konzumace má vliv na školní úspěšnost a obecně na kognitivní schopnosti. Empirická zjištění dokládají, že zboží, které je tímto způsobem propagováno, je...


	3. Vývojová specifika studentů středních škol aneb dospívání jako podstatný mezník života
	Studenti středních škol prochází významnou životní fází, dospíváním, kdy se tělo dítěte mění na tělo dospělého člověka, což je doprovázeno celou řadou psychických proměn, které často nejsou navenek příliš zřejmé. 171F  „Adolescence je doba prudkých zm...
	3. 1. Pozdní fáze adolescence konkrétně

	a) Rodina – vztahy s rodinou bývají v této fázi stabilizovány, a ačkoli už se „mladý dospělý“ značně vymanil z těsné fixace na rodinu, představuje pro něj stále důležité zázemí, do kterého se vrací.
	b) Sekundární vzdělávací instituce – škola hraje v tomto období klíčovou roli z hlediska dalšího vymezení společenského zařazení a uspořádání hodnotové hierarchie.
	c) Pracoviště – pokud se dospívající v pozdní fázi adolescence nerozhodne pro další studium, nastupuje do práce, která představuje zásadní faktor formování identity a definování nové životní role.
	d) Vrstevnické skupiny – může se to zdát překvapivé, ale jsou právě vrstevníci, kteří jsou v tomto období nejsilnějším zdrojem emoční a společenské opory. Rozvíjí se především partnerské vztahy a symetrická přátelství, která postupně vytlačují význam ...
	Z hlediska postoje vůči reklamním obsahům hrají ze zmíněných skupin nejdůležitější roli zřejmě rodina a škola, které na mladého člověka působí konstantně v průběhu celých let a učí ho odlišovat podstatné od nepodstatného a nahlížet skutečnost kriticky...
	3. 2. Adolescenti a jejich schopnost kriticky hodnotit mediální obsahy
	To, nakolik kriticky jsou adolescenti schopni hodnotit přijaté mediální obsahy, v našem případě tedy televizní reklamu, bezprostředně souvisí s mediální výchovou a gramotností, ale i s dalšími faktory. „Média prostupují náš život na všech úrovních, od...
	Vzhledem k tomu, že zmíněnou mediální výchovou a gramotností se budu zabývat až na závěr práce poté, co vyhodnotím výsledky výzkumu, chtěla bych v této části předestřít alespoň koncepci selektivní pozornosti a selektivního zapamatování, která vysvětlu...
	Existence selektivní pozornosti vytváří jakýsi „šum“ ve vnímání mediálních obsahů, který se projevuje tak, že jedinec snadněji kladně přijímá takovou reklamu, která reflektuje žebříček jeho hodnot stejně jako jeho aktuální rozpoložení. Je-li tedy adol...
	To, že člověk vnímá reklamní sdělení skrze určitá předdefinovaná schémata a kategorie, vysvětluje i teorie sociální percepce, která říká, že si každý člověk v průběhu života vytváří konkrétní zkušenosti, na základě kterých následně vnímá a hodnotí živ...
	3. 3. Genderové odlišnosti ve vnímání reklamní tvorby

	4.  Faktory ovlivňující chování spotřebitele
	Chceme-li se bavit o tom, jaké faktory ovlivňují chování spotřebitele, musíme si ujasnit, kým vlastně spotřebitel jako takový je. Podle § 419 občanského zákoníku je spotřebitelem každý, kdo „mimo rámec své podnikatelské činnosti nebo mimo rámec samost...
	Spotřební chování vychází z celé řady formujících faktorů. Existuje ovšem jedna nadřazená klasifikace, která definuje spotřební charakter soudobých adolescentů. Vysekalová ve své publikaci Chování zákazníka hovoří o tzv. generaci Y – globální generaci...
	4. 1. Kulturní faktory
	Kulturní faktory mají na spotřebitelské chování prokazatelně výrazný vliv. Nákupní vzorce chování, podle kterých se jedinec orientuje, závisí na třech navzájem příbuzných elementech. Jsou jimi kultura, subkultura a sociální vrstva.217F
	Pojem kultura pochází z latinského „colo“, což odpovídá českému „pěstovat, vzdělávat, obdělávat“. „Cultura“ potom tedy znamená „pěstování, vzdělávaní“. Termín původně odkazoval k pěstování užitkových plodin.218F  V moderním soudobém pojetí chápeme kul...
	Subkultura, ač součástí většinové kultury, je menšinová skupina vykazující konkrétní specifické kulturní znaky, které ji odlišují od té dominantní.222F  Subkultura se vytváří ve chvíli, kdy spolu interagují jedinci stejného věku, sociálního postavení ...
	Štěpení společnosti do společenských vrstev potom odráží skutečnost, že společnost tenduje k dělení do homogenních tříd, které sdílí podobné hodnotové žebříčky, zájmy, chování a postoje. Významnou roli definující příslušnost jedince k určité sociální ...
	4.2. Společenské faktory

	Společenské faktory rovněž velmi silně zasahují do spotřebního rozhodování jedince a přímo navazují na výše zmíněné faktory kulturní.227F  V této souvislosti musíme nutně zmínit pojmy jako již naznačený sociální status či referenční skupiny, ale v prv...
	Rodina je stavebním kamenem společnosti, hybnou silou, která jedince formuje od narození.228F  Co se týče spotřebního chování, i zde má rodina zcela nezpochybnitelné slovo. Rodina, myšleno ta nejbližší, tedy rodiče a sourozenci, formují preferenční or...
	Referenční skupina je taková skupina, která přímo či nepřímo působí na jednotlivce.230F  Ty skupiny, které mají na jedince přímý a silnější vliv, se nazývají členské. Členské skupiny pak ještě dělíme na primární a sekundární, přičemž primární členské ...
	Sekundární členské skupiny se vyznačují náhodně strukturovanými vztahy, které vznikly jako vedlejší „produkt“ nějaké, nejčastěji zájmové, činnosti.232F  Sekundární členské skupiny se v osobnostním vývoji jednotlivce těší, podobně jako primární členské...
	4. 3. Osobní faktory
	Osobní faktory ovlivňující spotřební chování jsou takové činitele, které jsou charakteristické pro konkrétního jednoho spotřebitele. Jsou jimi například věk a období životního cyklu, ekonomické zázemí, životní styl.239F
	Věk a životní cyklus předurčují spotřebitelské zvyklosti, které se v různých etapách života mění. Podle Kotlera existuje pět základních životních etap, které jsou typické určitým spotřebním chováním. Jsou jimi:
	a) etapa mládeneckého věku – mladí, svobodní lidé utrácející peníze za oblečení, zábavu, cestování, či počáteční výbavu samostatného bydlení,
	b) novomanželská etapa -  období trvající od začátku manželství do příchodu prvního dítěte; výdaje se koncentrují především na budování nového domova a zabezpečení dítěte,
	c) etapa rodičovství – toto stadium, rovněž označováno za stadium plného hnízda začíná ve chvíli narození prvního dítěte a končí momentem, kdy bude první dítě schopno opustit domov a postavit se na vlastní nohy, což odpovídá přibližně dvaceti létům; v...
	d) etapa postarších rodičů – neboli také stadium prázdného hnízda, kdy všechny děti opustí domov a žijí vlastní život, je typické největší ekonomicko silou; lidé mají v tomto období obvykle dostatek prostředků na cestování, zábavu, často si kupují lux...
	e) etapa rozpadu – toto období nastává po smrti jednoho z manželů; pozůstalý manžel (častěji žena) je většinou nucen uskrovnit se ve svých nárocích a výdajích.240F
	Z pohledu Kotlerova dělení spadají starší adolescenti do počáteční fáze mládeneckého věku, kdy saturují především svoje osobní potřeby. Na kupní chování jedince mají dále vliv ekonomické faktory, které jsou do značné míry odvislé od vykonávaného zaměs...
	4. 4. Psychologické faktory
	Kotler rozlišuje čtyři základní psychologické faktory, které podle něj mají zásadní vliv na spotřební chování lidí. Jsou to motivace, vnímání, učení, mínění a postoje245F , které Komárková doplňuje o emoce a zkušenosti.246F
	Problematika motivace je z hlediska psychologie reklamy stěžejní. Nahlížíme-li reklamu optikou motivace, můžeme ji definovat jako „soubor stimulačních prostředků, s jejichž pomocí se snažíme ovlivňovat motivaci člověka“247F . Podle Vysekalové představ...
	„Reklama může ovlivnit chování člověka jen tehdy, když projde procesem přijímání (je vnímána) a zpracování (je pochopena, zařazena a utříděna).“251F  Čili reklama nejdříve podstupuje proces smyslového vnímání, kdy ji analyzují smyslové orgány a až pot...
	Schopnost učení sehrává ve spotřebním chování jedince rovněž nemalou roli. Z psychologického hlediska je učení „proces získávání zkušeností a utváření jedince v průběhu jeho života.“ 254F  Čili veškeré lidské projevy, které nejsou klasifikovány jako v...
	Postoj je „proces individuálního vědomí, jež současně determinuje jak aktuální, tak potenciální reakce každé osoby vzhledem k sociálnímu okolí.“258F  Mínění je potom verbalizovaná forma postoje. Pokud na jedince působí konzistentní podněty, jeho již v...
	Stejně tak jako výše zmíněné kategorie ovlivňují spotřebitelské chování emoce a zkušenosti. Emocím a jejich významu v procesu rozhodování jsem věnovala významnou část v kapitole 2, nyní tedy ještě zmíním, jakou roli hrají ve spotřebním chování zkušeno...

	1. Metodologie
	V této části práce objasním výzkumný problém, uvedu, jaký je cíl výzkumu a jaké metody jsem pro jeho dosažení využila.
	1. 1. Výzkumný problém
	Jak už jsem uvedla v teoretické části práce, televizní reklama je v současném moderním světě nedílnou součástí každodenního života valné většiny populace. Nevyhne se tedy ani adolescentům, na které směřuji svůj výzkumný zájem. Výzkumy probíhající na p...
	V kapitole 1 teoretické části už jsem vysvětlila, jakým úskalím čelí zkoumání působení médií na jedince, ať už je jimi různost pohledů na média a mediální komunikaci jako takovou, její celospolečenská povaha nebo jejich proměnlivost závislá na čase.26...
	Dnešní, informačně nasycená doba, nabízí mimořádně rychlé získávání informací z celé řady zdrojů, které může uživatel navzájem kombinovat a  konfrontovat. Otázkou je, zda tuto skutečnost umějí lidé využít ve svůj prospěch a orientují se tak v mediální...
	Tato diplomová práce se zabývá, spíše než konkrétními vlivy televizní reklamy na cílovou skupinu, tedy adolescenty ve věku 17–20 let, vztahem mladých lidí k televizní reklamě a jejich postoji vůči ní. Z výsledků takto definovaného problému se potom sa...
	1. 2. Cíl výzkumu
	V rámci této diplomové práce jsem si stanovila dva základní cíle. Primárně chci zjistit, jaké jsou postoje adolescentů ve věku 17–20 let k televizní reklamě, jak ji chápou a zda důvěřují v ní prezentovaným obrazům.  Sekundárně bych potom ráda doložila...
	VO1) Jak je televizní reklama vnímána adolescenty ve věku 17–20 let?
	VO2) Zaujímají k televizní reklamě odlišný postoj adolescenti různého pohlaví?
	VO3) Jaký je postoj adolescentů k eticky a morálně sporným reklamám?
	Sekundární výzkumnou oblast budu potom prověřovat následující otázkou:
	VO4) Ovlivňuje televizní reklama spotřební chování adolescentů?
	První výzkumná otázka spadající do primární výzkumné oblasti se pokusí odhalit, jaké jsou postoje respondentů ke komerční reklamní produkci, jaký na ní mají názor a zda jí důvěřují. Tím zároveň implicitně zjistím, do jaké míry jsou adolescenti schopni...
	Druhá výzkumná otázka hlavního zkoumaného okruhu se pokusí blíže specifikovat postoj adolescentů k televizní reklamě v tom smyslu, že se zaměří na její vnímání z hlediska odlišného pohlaví. Poslouží nám tedy k nalezení odpovědi na otázku, zda ženy a m...
	Následující, v pořadí třetí výzkumná otázka mapující rovněž primární výzkumný záměr se potom soustředí na to, jak se respondenti staví k reklamní produkci, která může být objektivně považována za eticky či morálně nekorektní. I v tomto bodě bude účele...
	Poslední výzkumná otázka potom bude testovat sekundární oblast výzkumného zájmu, kterým bych chtěla prokázat, zda má televizní reklama potenciál ovlivnit spotřební chování adolescentů.
	Na základě výše uvedených výzkumných otázek jsem si stanovila výchozí hypotézy, jejichž platnost budu testovat v rámci analýzy výsledků dotazníkového šetření.
	1. 3. Výzkumné otázky a hypotézy
	V této části uvedu hypotézy, které jsem si stanovila na základě položených výzkumných otázek. Hypotézu označuji jako „H“ a k němu řadím odpovídající číslo výzkumné otázky. Pod každou hypotézou uvedu konkrétní otázky, kterými jsem hypotézu testovala v ...
	Na tomto místě považuji za důležité zmínit, jakým způsobem jsem hypotézy stanovovala. Aby mohlo proběhnout finální testování hypotéz, které má zajistit vyšší validitu výsledků, bylo u všech výzkumných otázek třeba definovat párové opoziční hypotézy – ...
	Vzhledem k tomu, že v případě našeho výzkumu se vyskytují čtyři výzkumné otázky, budu vždy nulové hypotézy značit jako H0 + příslušné číslo výzkumné otázky uvedené ve formátu dolního indexu. Čili k výzkumné otázce VO1 bude patřit nulová hypotéza H01 a...
	Alternativní hypotéza HA vždy představuje jakési narušení rovnovážného stavu nulové hypotézy H0.267F  Nulové hypotézy v rámci předkládaného výzkumu prezentují námi předpokládané výsledky, které podkládáme teoretickými východisky. Alternativní hypotézy...
	1.3.1. VO1 – Jak je televizní reklama vnímána adolescenty ve věku 17 – 20 let?
	1. 3. 3. VO3 – Jaký je postoj respondentů k eticky a morálně sporným reklamám?
	1. 3. 4. VO4 – Ovlivňuje televizní reklama spotřební chování adolescentů?

	1. 4. Výzkumná metoda
	V této části práce shrnu, jak jsem postupovala při vedení výzkumu, jaké nástroje jsem k tomu využila a jaký způsob vyhodnocování výsledků jsem zvolila.
	1. 4. 1. Volba podoby dotazníku
	1.4.2. Technická podpora a statistické vyhodnocení dotazníku
	1. 4. 3. Testování hypotéz
	1. 4. 4. Základní soubor
	1. 4. 5. Výběrový soubor
	1. 4. 6. Předvýzkum
	1. 4. 7.  Podoba a průběh dotazníkového šetření
	1. 4. 8. Charakteristika výzkumného souboru


	2. Analýza výsledků
	2. 1. Postoj respondentů k televizní reklamě
	a) Postoj k TV reklamě
	b) Vnímání pravdivosti TV reklamy

	c) Spontánní vybavení reklamy
	2. 2. Postoj respondentů k eticky a morálně sporným reklamám

	Je zajímavé, že 48 % mužů si bylo nejsnáze schopno zapamatovat reklamu na Old Spice, kterou zároveň hodnotili spolu s reklamou na Mrože nejvíce záporně. Druhé místo nejsnazší zapamatovatelnosti obsadil T-Mobile, který byl naopak v předchozích odpovědí...
	Podobný jev se dá vysledovat v případě ženských respondentek. Největší procento žen uvedlo, stejně jako v případě mužů, že nejlépe zapamatovatelná jim přijde reklama na firmu Old Spice. Ženy však pro tuto volbu uváděly v následné spontánně vzniknuvší ...
	U mužů i žen sledujeme tedy stejný trend, který jsme vysvětlili výše, a to, že nejlépe zapamatovatelné jsou ty reklamy, které v recipientech vzbudí silné emoce, nezávisle na tom, zda jsou kladné či záporné.
	2. 3. Spotřební chování adolescentů v závislosti na televizní reklamě

	V rámci druhého výzkumného okruhu jsme chtěli zjistit, zda ženy a muži zaujímají k televizní reklamě odlišný postoj. Na základě výzkumů Dianne Bystrom a Mary C. Banwart374F  jsme předpokládali, že postoj mužů a žen k televizní reklamě bude v celkovém ...
	Vnímání kontroverzních prvků v televizní reklamě adolescenty zkoumala námi stanovená třetí výzkumná oblast. Předpokládali jsme, že adolescenti nebudou na kontroverzní prvky v televizní reklamě reagovat negativně. V celkovém shrnutí testu hypotéz se te...
	Summary
	In the first part of the thesis we presented the theoretical ground clarifying the principal of our main research issue that we then examined in the following analytical part. We explained the meaning and social importance of media production and hig...
	Further we discussed the importance of psychology of advertising concentrating on its instruments thanks to which it addresses the target audiences and we pointed out how significant it may be when speaking of persuasion and potential manipulation of...
	The main objective of the thesis was to find out what stance on television advertising adopt the chosen adolescents. First of all we wanted to document whether this stance is rather negative or positive and whether the respondents trust the TV advert...
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