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ABSTRAKT

Bakaldska prace snazvem Vliv masmeédii na fyzicky vzhléldveka
v Usteckém kraiji je zasiena na otazkutdezitosti fyzického vzhledu (post)moderniho
jedince a vazistajiciho vlivu médii ve spalaosti. Teoretick&ast se soustdi na témata
meédii, reklamy, fyzického vzhleddloveka, a také uvadi zakladni udaje o vybrané
oblasti (Ustecky kraj), ktera tviozakladni soubor pro cilovou populaci.

Pro skr primarnich dat byl zvolen kvantitativni vyzkum.olZita byla
sekundarni analyza dat-obsahova analyza dokuimenetoda dotazovani-technika
dotaznik. Obsahova analyza dokunteriterpa z literarnich zdrdj internetovych
dokument, ¢asopisi, monografii. Dotaznik byl anonymni, byl kombinagiazek
otevenych a uzaenych, kterych bylo celkem 27. Uvodni otazky byjnetené na
obecné informace o respondentovi, ostatni se paiidg na viiv médii (reklamy,
internetu, televize,...) a na fyzicky vzhled osob stétkém kraji.

Cilem prace bylo zjistit, zda jsou mladsékevé kategorie vice ovlivimy
reklamou (médii) i vnimani vlastniho vzhledu, zejméndi wyuzivani vyrobk
(krémy, zestihlujici fipravky, dietni prosedky,...) ¢i sluzeb (manikara, kadeictvi,
fitness,...) podporujicich fyzicky vzhled, nez skuypiobyvatel ve w¥ku vySSim.
Hypotéza praceVliv masmédii na fyzicky vzhletbveka v Usteckém kraji s rostoucim
vekem klesgpredpokladala, Zze mladSekové kategorii jsou médii vice ovligny nez
vékove kategorii osob starSihaku. Vyzkum vSak ukézal, Ze¢tSina dotdzanych se
domniva, Ze $ posuzovani vlastniho fyzického vzhledu médii wnéina neni. Bylo ale
zjisténo, Ze ¥kova kategorie, ktera nejvice reklanimédiim) podléha, je préav
kategorie dotazanych mezi 18. a 29. rokemttSMa dotazanych tvrdi, Ze neposuzuje
vlastni vzhled podle osob vystupujicich v médiicmeuziva progedky zlepsujici
fyzicky vzhled na zaklagvlivu reklamy, médii.

Béhem zpracovani vysledkoylo patrné, Ze je ziay rozdil mezi muzi a Zenami
v ovlivnéni reklamou¢i uzivani nejiznéjSich prostedki ¢i sluzeb zdokonalujicich
fyzicky vzhled. Prace vSak nebyla z&ena na dotdzané z hlediska pohlavi a z toho
duvodu toto rozdleni ve vysledcich prace zahrnuto neni. Otazkavosti fyzického



vzhledu osob médii je vSak zajimava nejen z hkedgohlavi ale i #ku, nebd
sowasna reklamagsobi do wité miry na vnimani fyzického vzhledu dotazanych v

raznych kovych kategoriich.



ABSTRACT

Bachelor thesis called: Influence of Mass-mediaRitysical Appearance of
people in the Usti Region” is focused on importamée physical appearance of
(post)modern individual and increasing influencenaddia in the society. Theoretical
part concentrates on subject of media, commerdrdising and physical appearance,
and provides basic information on target area (I Region) which represents basic
database for target population.

Collection of primary data was carried out by ditative research. Then,
secondary data analysis: content analysis of dootsnend interrogation method:
questionnaire technique, were used. Content asatysiilocuments draws from literary
sources, Internet documents, magazines and memaing. questionnaire was
anonymous; it comprised of combination of in toEAl open a closed questions.
Introductory questions were focused on generakin&ion on a respondent, following
ones concentrated on influence of media (advegijsinternet, TV, etc.) on physical
appearance of people in the Usti Region.

The objective of thesis was to find out if youngege categories were more
influenced by advertising (media) at perceptionthadir own look, mainly when they
used products (creams, slimming products, dietgr.9ervices (manicure, hairstyling,
fitness,...) supporting better physical appearari@m higher age groups. Hypothesis of
the work:Influence of mass-media on physical appearanceople in the Usti Region
falls with age assumed that younger age categories were mdreemeed by media
than higher ones. The research, however, showeddnibgrity of respondents was
convinced that at examining their own appearaneg Were not influenced by media. It
was, nevertheless, found out that the age categmst influenced by commercial
advertising (media) was just the category of redpats between 18to 29" year of
age. Most respondents state that they do not exarthieir appearance comparing
themselves with celebrities in media and do not msée-ups and aids or products

improving  their look under influence of commercialsor media.



During processing of the results it became cléat there was a significant
difference between men and women in being influérmecommercial advertising, or
in using various make-ups or services improvingrtlak. Since the thesis was not
focused on research from respondent’s point of vt kind of division is not part of
its outcomes. The influence of media on physicakapance of people is interesting not
only from sex, but also from age point of view, &#e®e current advertisement has, to a
certain degree, impact on perception of physicakapance of respondents in different

age categories.



PROHLASENI

ProhlaSuji, Ze jsem bakatkou praci na tém¥liv masmeédii na fyzicky vzhled
cloveka v Usteckém krajiypracovala samostatpouze s pouzitim prameém literatury
uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, ze vsouladu s 8§ 47b zakahalll/1998 Sb. v platném &m
souhlasim se zvejrénim své bakak&ké prace, a to v nezkracené paflebiprav
vzniklé vypusEnim vyzn&enych ¢asti archivovanych Zdravainsocialni fakultou
elektronickou cestou ve ¥ejné pristupné casti databdze STAG provozované

Jihaseskou univerzitou €eskych Budjovicich na jejich internetovych strankach.

V Ceskych Budjovicich 11.5.2009
Podpis:



PODEKOVANI

Chela bych touto cestou péklovat vedouci mé bakakké prace PhDr. Mart#n

HruSkové, Ph.D. a také mym rodim, péiteli a seste za podporuipstudiu.



OBSAH
1. SOWASNY STAV
1.1. Fyzicky vzhledloveka
1.1.1. Ideal krasy a jeho historicky vyvoj
1.1.2. Jak lidé vnimaji vlastrilod v riznych ¥kovych etapach
1.1.3. (Ne)spokojenost Zzen s vlastnihemn
1.2. Reklama
1.2.1. Druhy reklamy
1.2.2. Reklamni slogany
1.2.3. Historie reklamy
1.2.4. Diktat reklamy
1.3. Média
1.3.1. leni médii
1.3.2. Vliv médii
1.3.3. Teorie medialnicheiinkt
1.3.4. Postoje medii k muzskému a Zenskétiu t
1.4. Ustecky kraj
1.4.1. Z&kladni tdaje o Usteckém kraji
1.4.2. Nezarstnanost v Usteckém kraji
1.4.3. \kkove sloZeni obyvatelstva
1.4.4. Historie Usteckého kraje
2. CIL PRACE A HYPOTEZY
2.1. Cil prace
2.2. Hypotéza
3. METODIKA
3.1. Pouzita metoda
3.2. Charakteristika vyzkumného souboru
4. VYSLEDKY
DISKUSE
6. ZAVER

12
12
12
14
17
18
18
19
19
20
21
22
23
24
25
27
27
28
29
30
32
32
32
33
33
34
35
67
86



7. KLICOVA SLOVA
8. SEZNAM POUZITYCH ZDROU
9. RRILOHY

88
89
93



UvoD

Téma bakal&ké prace bylo zvoleno pro svou aktualnost. \€aesnoé dob
kazdého z nas obklopuje vSudigpmna reklama, média. Oviivji nas ve vnimani
spole&nosti, okoli, ale i nas samychiggevsim v tom, jak hodnotime a vnimame vlastni
télo, fyzicky vzhled. V dnesni spaleosti stoji fyzicky vzhled naipdnich pickach
hodnotové Zeldcku mnohych osob a proto je toto téma aktualni.

Prace popisuje, jak se vyvijel pohled na vzhledoosaiznych dobach a jak je
tomu v sodasnosti. Také se zabyva tim, jalde¥itou roli hraje fyzicky vzhled osob
v jednotlivych ¥kovych etapach. #edklada takée wezité zakladni informace o
Usteckém kraji, o nezafstnanosti vtomto regionu, jeho historiigkovém slozeni
obyvatelstva. Zabyva se problematikou médii, relflaanjejich vlivu na sotasnou
spole&nost, gedevsim z hlediska fyzického vzhledu osob.

Prace je za®tena na rozdilné &kové kategorie a jejich ovliwmi reklamou,
masmeédii pi vnimani vlastniho fyzického vzhledu. Z&imje se na to, jaké vyrobkyi
sluzby lidé vyuZzivaji pro zdokonaleni vzhledu a ztlbec r&jaké vyuzivaji a také na to,
jak je pra¥ vtomto smdru ovliviiuje reklama. Prace se také zabyva otazkou, zda jsou
jedinci ve vybrané lokakit ovlivnéni medialnimi osobnostmiifphodnoceni vlastniho
fyzického vzhledu.

Zakladnim souborem jsou obyvatelé Usteckého kraje atoho dvodu, Ze je
zde jedna z dlouhodémejwtsich nezarstnanosti \CR, coZ se odréZi i v tom, jak lidé
vtomto kraji mohou kupovat vyrobkyi vyuZivat nejtizréjSi sluzby podporujici
fyzicky vzhled. Ustecky kraj je charakteristickyj@e problematikou nezafstnanosti,
ale i problematikou vyshovani obyvatelstva po Il. &ové valce, problematikogzby
uhli v KruSnohorské oblasti, jpmyslové specializace tohoto kraje, drastickych laésa
komunistického rezimu do krajiny, ale i do Zivotawhych lidi. VSechna tato témata se

odrazi ve zdravotni, socialni i kulturni oblastidto kraje.
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Smyslem a cilem této prace je zjistit nazory jetlimd)steckém kraji, do jaké miry
jsou ovlivréni meédii, reklamou P vnimani vlastniho fyzického vzhledu. Zda jsou pro
n¢ média zdrojem informaci, ktera je podniti Kitdmu chovani a jednani z&ealem

zdokonaleni sebe sama, své fyzické stranky.

-11 -



1. SOUCASNY STAV

1.1 Fyzicky vzhledélovéka

1.1.1 Ideal krasy a jeho historicky vyvoj

Pojem krasa (i pojem krasaldsna) byly od p&atku lidského mysleni
pirednétem zajmu mnoha myslitiel Postupemcéasu se z filozofie zali oddlovat
jednotlivé discipliny a krasa se tak stala hlava@ymem oboru zvaného estetika. (16)

Krasa je vysledkem vrozenych dispozic, ale i sfekych a kulturnich
podminek, které duji estetické idealy a normy dané doby. (16)

Ideal krasy je ovliiovan nejen tim v jaké dépale také na jakém méstv jaké
spole&nosti Zijeme. Ideal krasy, ktery je v jedné zemvamovan za velmi iftazlivy,

v jiné zemi niize vzbuzovat odpor {pAfroamertanky jsou se svou pdj§i postavou
spokojerjsi, nez Amegianky ,,bilé"“, protoZze chapou svou plnou postavw jagmbol
smyslnosti a sexuality. V Asii zase symbolizuje ggh dostatek potravy a tedy i
bohatstvi). (20) V uzivani hlagn,kosmetickych* pipravki se ale mnohé kultury nelisi.
VyuZivaji je jak Zeny, tak i muZzi v négrejSich kulturach a to zaredpokladu, Ze
budou vzbuzovat dojem krasy, zdravi a perfektn(38)

Vyvoj idealu krasy

,,ldeal tlesné krasy se v fio¢hu vyvoje lidstva minil.“ (16) Je pravdou, Ze Zeny
v prab¢hu historie ninily své postavy attesnou hmotnost podle soudobych tréerpk.
nosSeni korzét, podvazovani chodidel, diety, plasticka chirurgie). (18) V ranych
kulturadch nebyly roziry téla az tak dlezité, protoZze se nosilo volné otdai a
kdejaky tlesny nedostatek se pod takovym @éblem ztratil. Zatimco Uprava vias
nehti a oblceje byla v raném obdobiikzita. Lidé ve staraskkém Egypé (cca 1400 let
p.n.l.) kladli diraz nagistotu a koupele s vonnymi oleji.(16)

Ve stedowku fyzicky vzhled ¢lovéka odrazel jeho spalenské postaveni.
Slechta se oblékala podle svého postaveni, coz daho také zakonem. Lidé se jiz v

tomto obdobi z&ali zabyvat problematikou nadvahy.(16)
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V 17. stoleti muzi i Zeny vyuZivali olddeni k vytvaeni image, ktery spataost
v té dol& obdivovala. V 19. stoleti byla obdivovana nejahlést, ale i zdravi a vitalita,
které Stihlédlo predstavovalo. Naiglomu 19. a 20. stoleti byla vymezena idealni vaha,
protoze bylo zji&tno, Ze lidé s nadvahou umirajitivce nez lidé Stihli. Studie
doporwovaly nizkou hmotnost jako idealni. (16)

Na paatku 20. stoleti spot@ost zadala Zeny s plnym poprsim a velmi utlym
pasem a Sirokymi boky. Zeny chodily tibtiné jako chlapci a snazily se o muzsky
vzhled postavy tim, Ze si stahovaly prsa a nosiyé Saty skryvajici pas. Zenska krasa
se jiz hodnoti podle vzhledu obdije, ktery je upraven kosmetikou a mirou obnazénost
nohou. Ve 20. letech také dochazi k vyraznému rjoznédii, kterd z&ala mit vliv na
vznik uniformnich pozadavkna lidské &lo.(16)

Ve 40. letech byl umdnosiovan girozeny a silny vzhled podle vlivu
Hollywoodskych h¥zd (pr. Ingrid Bergmanova). V 50. letechifly do mody znovu
Zeny s plnostihlou postavou podle vzoru Marilyn N (16) V 60. letech vSak doslo
ke zmén¢ a to ve chvili, kdy st objevil vychrtlou Twiggy (Lesley Hornbyova) a
postavil ji na pehlidkovd mola. (2) Idedlem krasy se tak stala pgidkd postava
s plochym poprsim, utlymélem. Tehdy nestélo byt Stihly. Kdo chél jit s modou,
musel byt vyzably. (16)

Dnes se snazime dosahnout normalu, idealu. Zendksl ije stale vice
okleseny, nezdravy a vzdaleny redlinez ideal muzsky. &tSina Zen totiz staleévi
»idedlnim tabulkdm“ a rafinovanym kampanim, ktegtizndvaji individualitu kazdé
osobnosti. (16)

V souwasné spolknosti je Stihlost u Zen chapana jako vlastnostalje Zadouci
a kterd znamena sebekontrolu, eleganci, gpokkou ptazlivost a mladi. (16) Za
rozpor ve vnimani idealu krdsy u obou pohlavi moimédlia, ktera prezentu;ji jako ideal
krasy vyzablé Zeny a svalovcditBm muzi touzi po Zenach oblejSich tvaxr Zeny po
muzich ne natolik svalnatych, jak médiagkladaji. (23)

20. stoleti se pak vyzwtaje bojem proti tlouke. Obezita se Zma reSit
v ordinacich psycholdg a na skupinovych terapiich. (16) Ve Spojenych estat
americkych se vynaloZi kazdy rok 5 miliard délaa dietni programy. (29)
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1.1.2 Jak lidé vnimaji vlastnito v niznych v¥kovych etapach

»Vvnimani tla je pojem, ktery zobrazuje nastepstavu o naSem fyzickém
vzhledu.” Existuje ale i WjSi predstava, kterd odrazi ndzor nezaujatého pozorevatel
NaSe vnitni predstava se s touto objektivni ale velmi malo shedi33)

V prab¢hu vyvoje naSi osobnosti se vyiv&ebepojeti, které odrazi prolinani
raznych faktofi pasobicich na nasi psychiku. Vnimani obrazu vlastri¢he neni jen
kognitivni konstrukce, ale i odraz postdjlovéka k ostatnim lidem a interakci s nimi.
Sebepojeti se vytvAjiz v ranych stadiich lidského Zivota od dobyyksl dit zaine
uvédomovat vlastnido a své socialni ja. (16) K tomu dochazi asi vehérpolovir
kojeneckého &ku, kdy si di¢ zatina uwkdomovat svédesné ja a aktivity vlastniho
tela.(34)

Obdobi pre-adolescence

Sarah Grogan ve své knize Body image uvadi, Zedelibged pubertalnim a
pubertalnim divky napodobuji rozhovory starSich @enluvi o nespokojenosti se svou
postavou adesnou hmotnosti. Divky uvéjl idedlni postavu jako StihlejSi neZ byla
skut&na postava respondentek. Uvadi také, Ze prezenfac&ky a Stihlosti
v masmédiich vyrazn ovliviiuje nazory dti na spravné nebo nespravndesné
proporce. Vyzkumy podle Grogan uwfigd Ze jiz osmileté divky jsou nespokojené
s vlastni postavou &lesnou hmotnosti a davajtquinost spokensky gijimané Stihlé
silue. Jak je vidt, Zeny jsou jiz od ZS velmi vnimavé ke kulturnilaktim, které je
nuti, aby pijaly omezeny vybr spol€&nosti grijimanych tvafi postavy.(18)

Podle studii, které ve své knize uvadi S.Grogamggnych na vnimangkesné
hmotnosti a siluety chlajgg bylo zjiS€no, Ze chlapci fikladaji nejgiznivejSi osobni i
spol&enské charakteristiky mezomorfnimu typu postavyarfgrna vyska, atleticky
tvar €la) muzského da. Podle jedné studie mladi chlapdelpiraji dosplé idealy

postavy a v negativnim smyslu chapou nadvahu. (18)
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Tedy se potvrzuje, Ze obavy o tvar postavy seéti dbjevuji je& pred
adolescenci. (18) Nespokojenost s vlastriéilent se objevuje u divek i chlapod 8 let
véku a dti vyjadiuji podobné starosti 0 svoji postavu jako dtis|j16)

Adolescence

Adolescenci se rozumi doba &m sebeutdomovéani, hledani vlastni
identity.(18) ,,Pedstava o naSenilé se formuje pravv dospivani.“(16)

Patatek honby za Stihlosti souvisit§inou s obdobim puberty. Divky se v této
doke neciti dobe a giciny hledaji samy v sa@b Zmeéna vlastniho da prinasi pocity
zmatku, strachu a bezmocnosti. (16)

Adolescence je obdobi, kdy u mladych Zen vrchodivgio obraz vlastni postavy
vzhledem k tomu, Ze u nich probihaji fyzické ény které divky vzdaluji od idealu
Stihlé postavy, jakou by aity mit. (18) Ripada jim, Ze jsou kii probihajicim
fyzickym zmendm (uklddéni tuku na bocich &3e, st ochlupeni, zaoblovanéla)
oSklivejSi, negijatelné. Snaha o krasnéld se jim vymyka a vzdaluji se od Stihlého
idealu. (16) ,,¥tSina adolescentnich divek uvadi, Ze 8padaji tlusté a chily by
zhubnout.” (18) Domnivaji se, Ze pgaweny vybauji ziady, Ze maji zavalit&lo, ze
jsou osklivé a tlusté. (16) Uvadi se take, Ze jedmmej¢tSich starosti dospivajicich
divek je starost o postavu. (18)

Ideal muzské postavy u adolescentnich chilape velmi podobny idealu
dosglych mu#i: Stihla, svalnatd postava. Muzi jiz od utlehé&kw prijimaji vzor
maskulinni, mezoformni postavy muze, kterou spajejtdatnosti a zdravim.(18)

V hodnoceni muzské krasy hrajélekitou roli vySka postavy. MuZzi si obvykle
na vysce natolik zakladaji, ze ji povazuji za zdklauzské krasy. f€baze jsou chlapci
se svym &lem vice spokojeni nez divky, i oni prochazeji &§gimi a dusSevnimi
zmeénami, které je vedou k nizSi spokojenosti s viastiélem. (16)

Obdobi dos@losti

»Znamky starnuti u muazjsou chapany jako distingovanost, zatimco u ztargk

byvaji casto posuzovany spiSe podle fyzickégzlivosti nez podle svych schopnosti a
zkuSenosti, jsou vnimany negativiak samotnymi Zenami, tak okolim.” (18) Stopy

starnuti jsou u fyzickéffiazlivosti Zen vnimanyisreji nez u mus. Znamky starnuti u
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MuZi jsou povazovany zafipozené, kdezto u Zen jako negativni projevy, které
potlauji schopnosti a zkuSenosti Zeny. (16) Vyzkumy takeézuji, Ze hodnoceni
fyzické pitazlivosti ma s ¥kem sestupnou tendenci u nduzzen, ale u Zen je fib¢h
kiivky strmgjSi. Nekteré studie také uvedly, Ze pro Zeny nad 60 &duvie €lesna
hmotnost hned po ztiétpantti nejwetsSi starosti, ale muzilesnou hmotnost tén
vibec nezmiovali. V zapadni spobmosti je fitazlivost €sné spojena s mladim, tudiz
vyzkumy ukézaly, Ze se Zeny za starnuti stydi. Z@ou nuceny srovnavat se
s mladymi, Stihlymi vzory a tak n&sta nerovnovaha mezi timto obrazem a realitou a
s wkem se tato nerovnovaha stavd markggin(18).

Jina autorka ale uvadi, Ze je stanovisko k vlagtnitu s gribyvajicim wkem
pozitivnejSi, steji jako spokojenost se sebou samym. Sed$ti pozornosti
k vlastnimu &lu s wkem klesa a je murikladan mensi vyznam. Se vigtajicim ¥kem
totiz stale stoupa zajem jedince o své zdravi) (16

V knize Body image autorka také uvadi, Ze ve filgabvrolich jsou sta lidé
prezentovani spiSe jako asexualni, slabi¢ssrina zkarikovani. Ve filmech obvykle
nebyva vidt télo starych lidi. ,,StarSi Zzeny jsou v popularnidil@vacich prosedcich
vidét mére casto nez starSi muzi, a pokud uz se objevuji, ggrxualni a zavislé na
muzich.” Jen malokdy jsou zobrazovany jako schoprdezavislé osoby. Autorka se
dale domniva, Zze€im je Zena starSi, tim roste jeji nespokojenodbsnvim &lem,
protoZe se vzdaluje od mladistvého, Stihlého, idbal vzhledu. Zadny vyzkum to vak
neprokazal. Spotensky tlak ohled# Stihlosti a atraktivnosti, kteryapobi na zeny, je
stejny u vSech &kovych skupin. StarSi muzi byvaji st&japokojeni se svymelesnym
vzezenim, fitazlivosti jako muzi mladi.(18)

.,V zaplae plastickych operaci, snahy vypadat nélaalé do pozdniho &ku,
aporného hlidani vahy, piani kalorii a ze vSech stran valicich se ohkarkchrtlych
modelek, které se sotva drzi na nohou, thatedame firozenost a nuthse ptame: A

existuje vlasta vibec rgjaka?*(2)
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1.1.3 (Ne)spokojenost Zen s viastnigtem

Specifickym aspektem postoje k vlastnindlutje spokojenost shem, ktera
vypovida o stupni spokojenosti nespokojenosti se vzhledem a o funkcich vlastniho
téla nebo jehocasti. ,,Spokojenosti nespokojenost s vlastningélém je nedilnou
souwasti sebepojetiglesny vzhled je rowE urujicim faktorem uctyclovéka k soks
samému.” (16)

Nespokojenost s viastninélém a nésledkem toho i nizké setsomi jsou
problémem ¥tSiny lidi, ale pedevsim vice Zen nez muzNespokojenost s vlastnim
télem se tyka pedevsSimdlesné hmotnosti a vyzkumy ukazuiji, Ze se tyka uziéek od
6 let wku. (2) Skuténost, Zze Zeny jsou snafinovlivnitelné nez muzi je ficitano
specifickym rolim jednotlivych pohlavi: muzétdinou ovlada a Zena se podrobuje.
Tento jev niZe byt také vysstlen tak, Zze Zeny Iépe chapowi(tse) komunikované
sckleni. (16)

Zeny se vice zaobiraji vlastnim vzhledem, protogfich Usgsnost ¢i
neusgsnost se, i f@s znanou feminizaci naSi spaleosti, hodnoti podle jejich
atraktivity. Naopak u mu#hraje hlavni vyznam pracovni @§most a finaéni zajiseni.

(2) Obecs Izeftici, Ze fyzicky vzhled ma&si vyznam pro Zeny nez muze. Zeny se jim
vice zabyvaji a jsou ochotnénovat k jeho zdokonaleni vice gen ¢asu. Tohoto faktu
pak vyuZivaji tzné firmy, které propaguji zarené prosedky msobici na krasu
cloveka. (16)

Na nespokojenost Zen s vilastnigtetn ma tlak spoknosti, ktera Zeny nuti
usilovat o Stihlou, vypracovanou postavu, kterasmojena s mladim, kontrolou,
Uspchem. Tento tlak podporuje iganEtnéni &la a netnrné vynakladani energie na
udrzovani ,,dokonalé“ postavy. (16)

Souwasna spoknost namiika, Ze vzhled jedince ma velky vyznam. Mnoho lidi
dokonce posuzuje druhé podle toho, jak vypadajh g&ltedy, Ze Usph je dosazitelny
tém, ktai se blizi sotasnému idedlu. &Sina z nas ale nikdy nebude schopna
dosahnout ideélniho vzhledu a propoita.t Stale nas vSak obklopuji informace o tom,
Ze mizeme, kdyZ se o to budeme hodmazit.Casto &mto zpravam ustime, a pak se

dostavuji pocity nekompetentnosti, deprese. (16pr&avni narcistni uspokojeni
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podporované modnim a zkraSlujicimiumyslem tak stoji v ce$tautentickému peégeni

z €la. (18) ,,Boj o misto na &i¢ se redukuje na boj o esteticky ideal, zapas ordsob
autonomii Aistava zapasem o sebekontrolu.” Poselstvi médiinduedy zni: ,, Kupujte
vyrobky, utracejte penize, vyzkousejte zazrak,\ki&s zcela zgni..." Tato poselstvi
se vyskytuji vSude kolem nas a kazdy den.(16)

1.2 Reklama

,,Reklama je jakékoliv placena forma propagace bkuo sluzby, spolaosti,
obchodni znéky nebo myslenky majici za ciligevsim zvySeni prodeje. Reklama
muze byt televizni, novinova, rozhlasova nebo jind).(2

Jina definice reklamy uvadi: reklama je v &asnosti definovana jako kazda
placena forma neosobni prezentace a nabidky m@®zi nebo sluzeb prdstinictvim
sponzora, ktery f¥e byt identifikovan. Z hlediska psychologie je u@ita forma
komunikace s komeénim zangrem. (36)

Reklama umoiuje prezentovat produkt v zajimavé farns vyuzitim vSech
prvki, které pisobi na smysllovéka . druh pisma, barvy, zvukovy a hudebni
doprovod. Prosednictvim reklamy mize byt osloveno Siroké spektrum potencialnich
zakaznik, ale jeji nevyhodou je &itd neosobnost a jedno8ma komunikace. (36)

V souwtasné dob je reklama podstatnou s&asti naSeho Zivota. Kamkoliv jdeme
nebo kdekoliv konzumujeme ditou formu médii, jsme reklainvystaveni. Kdyz
cestujeme, getavame se s reklamnimi billboardy u cest, reklamautobuseclii na
plakatech autobusovych zastavek. Kdyz t#ee noviny neb@asopis, zjistime, Ze je
reklama téenst na kazdeé stran Stejreé tak v televizi Bzi reklamni spoty kazdych par
minut. (3)

1.2.1 Druhy reklamy

Druhy reklamy jsou rozmanité svou formou a tvarate,gedevsim umisghim,
které hraje kifovou roli v reklamnich kampanich a dmitelem, ktery ovliviuje i jeji
vysledny efekt. (15)
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Druhy reklamy jsou:
0 Televizni a audiovizualni reklama
Inzerce v tisku-tigna reklama (inzerce, letaky,aj.)
Radiova reklama (audio reklama)
Internetova reklama (15)
Swtelna reklama
Mobilni reklama (reklama na autech, dopravnich fpeoksich aj.)

Venkovni reklama (billboardy aj.)

O O O O O o o

Propagani predmety (pr. tuzky s logem propagované firmy) (28)

Reklama se d& také&ld na reklamu komeini, politickou a socialni. Reklama
komegkni je hlavnim zdrojemiima komegnich médii. Politicka reklama se objevuje
piedevsim v dob pied volbami a jejim cilem jefjpnét jedince k tomu, aby volil
propagovanou strandi politika. Socialni reklama prezentuje neziskowdivity a

organizace a spalensky pozitivni jevy (omezeni speby cigaret, vstup do EU aj.)(30)

1.2.2 Reklamni slogany

Reklamni slogan dokaz#oveka preswdeit o koupi, ke zniné chovani, jednani,
k aktivité. ,,V hlubSi psychologické rownslogan oslovuje lidské p@by a instinkty,
piedstavy 0 saba s¥té, predstavy o Zadoucim igdstavy o vyhodném, chce vzbudit
touhu, chéni, vyvolat novou pdebu.” Reklamni slogan byva zpravidla jednoduchy a
strieny, nengnny, aby i jeho vyceni ¢i zaslechnuti byla dana firma ihned
identifikovana. (35) Existuje spousta reklamnicbhgahi, které z logického hlediska
nemohou byt ani pravdivé, ani IZzivé, @#egto ma mnoho lidi pigbu se o jejich
pravdivosti git. (5)

1.2.3 Historie reklamy

Reklama je znama& od doby vzniku obchodovani. Slosklama vzniklo
pravdEpodobr z latinskeho slovaeklamare coz znamena znovuiketi a odpovida to

také dobové ,,obchodni komunikaci.” (36) Ve svymtatcich vSak existovala pouze
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v grafické podob (pf. obchodnik na trzisti ukazuje obraz prodavanéhedmpstu).
Reklama v Ustni, psané podofirichazi pozdji. (28) | presto, Ze zfisob prezentovani
béhem staleti zinil, pojem reklama fetrval dodnes. (36)

Vroce 1704 se poprvé objevila placena anonce nmankgich amerického
casopisu. Az do 60. let 19. stoleti vypadaly inaejako kratkéc¢lanky a informace,
které v nich byly obsazeny, byly povazovany zmotiodné (seridzni). Na konci 19.
stoleti se teprve objevuje mode&si, slovré rozsahlejSi reklama na stranach tisku. |
piesto, Zze se ZBob prezentovani chem staleti zrnil, pojem reklama jetrval
dodnes.(36)

V 90. letech 19. stoleti jsou jiz inzeraty plnésiiaci a fotografii na uUkor
informaci slovnich. (35) Wesku na p&atku 20. stoleti dochazi ke zvySovani objemu
reklamy v disledku rozmachu masovychégavacich prosedki (predevsim novin).(28)
Prvni televizni reklama byla vysildna v New Yorku ¢ervna 1941. Jednalo se o
reklamu, ktera mla prilakat fanousky na baseballovy zapas. Tato rekldmala
priblizné 20 vtein.(6)

V dnesnim stylu reklamy uz slovni obsah neni zdwybravdivosti a hledi se na
n¢j jako na rco, co vytvdi kontext reklamy. Lidé si Zénaji klast otdzku ,,Je to pravda,
nebo lez?" V této souvislosti Zma vedle reklamy existovat tzv. kritika reklamg5s)

1.2.4 Diktat reklamy

Reklama je nepochyBn nerozvinu¥jsi oblasti kritického vyrazu. ,,Cilem
reklamy na celém st je ohromit a okouzlit." ,,Usgsna reklama uz neine gedvidat
jen to, co pijde. Takova reklama je tim, cdijple.” (31)

Popularni zpvaci se dnes prodavaji jako doghrreklamy a kdyZz se v reklam
objevi, mize to nastartovat nebo Ziijejich kariéru. Nejde ale jen o to, kdo je
v reklam® pouzit, ale i jak je pouzit. Role v reklamach seavuji za strategii, jak si
upevnit nebo zrnit image. Reklama tedy slouzi také jako vyznamrvelp pro vyvoj

nazon fanousk. (31)
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Reklamy nejprve navodi poutavou atmosféru a paslggknimochodem nechaji
na obrazovku vplout nadzev spahesti. Velmicasto se pracuje s pouhymi asociacemi,
takZe se stava, Ze se &kterych gipadech produkt na obrazovce ani neobjevi. (31)

Reklamni vyrobci umi ztaznit jakoukoliv myslenku a rychle ji ro¥gimezi
celou populaci. Takové informace, ktet§imame, jsou nedpiné, nigsné a zavagici.
Casem je v3ak zaeme brat jako fakta, protoze je snadnéfitnééemu, co slychame
porad dokola. (16) ,,Reklama se v nas snazi vyvolatyunyslenkovy proces a zarave
zabranit tomu, abychom si jej ¢domili, protoze pak bychom se&id nému dokazali
distancovat.” (5)

.,Reklama zpracovava konzumenty do stéle jedigitpodoby, pedpoklada u
nich masovy vkus a nuti je do stale unifikogdtho Zivotniho stylu.” Nas Zivot se tak
stdva zcela zavislym na obrovskych, neosolpmacujicich megaorganizacich.(27)
Masivni reklamni pimys| se zapléta do vlastni internosti a stale gehhuje proto, aby
stihal to, co je podle&n,,optimalni sotasnost". (31)
Reklama neodkazuje jen na touhu bylsiny. Chytne vas na to, Ze kvaSemu
socialnimu postaveni neodmyslitelpati ta ¢i ona znéka. Reklama se tak stava
mechanismem pro socialni kontrolu-regulujisfup do formalnich i neformalnich
instituci, Zivotni styl, vydaje, vyp pratel, mista bydleni a traveni volnéltasu.
Reklama tak diktuje zdanlivy smysl Zivota. (5)

.,Reklama nabizi naSim touham podprahovi§t,sv imz je dano, ze miladi,

zdravi, muznosti Zenskost zaviseji na tom, co kupujemest$ny asnéva..." (35)

1.3 Média

Média jsou charakterizovana jako nositelélexi (s&lovaci prostedky), ktera
umoziuji komunikaci mezi komunikatorem a recipientem fijgmcem). K
nejdilezit¢jSim médiim pdt tisk, rozhlas a televize, v séasné dob internet. (26)

,Masmeédia neboli hromadnéé&tmvaci prostedky se v obecném slova smyslu
zabyvaji produkci, reprodukci a distribuci znal@tdce chapanych souliosymboti,

majicich dilezity vyznam pro zkuSenost v socialninéy' (26). Masmédia sedastni
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procesu komunikace ve velkéngitku, dok&zi tak fedat informaci velkému @tu lidi
najednou, jsouffistupna Siroké wejnosti. (16) U pijemai ovliviyji konstrukci socialni
skute&nosti i jejich osobni fedstavy o ni. Masmeédia tak vytefi dalSi novou
realitu.(26)

Masova komunikace je jednou z nejgjiich forem komunikace v naSi
spole&nost acasteéné tak nahrazuje ostatni formy komunikaceginky médii jsou
zaloZeny na obrovské moci upoutat a udrzet pozomi®na lidi. (16)

Mezi zakladni funkce médii pat scklovani informaci, interpretace faktpropojeni

spole&nosti, grenos hodnot, vychova, zabava. (16)

1.3.1 D¥leni médii

Média se dli na tisk, radio, televizi a internet. Tyto jedlivé vtve médii maji
velkou moc a vliv ve spotmosti. Redstavuji Siroké mnoZstvi novinek, reklam, nézor
zabavy. Po staleti byl nejvyznagpgim zdrojem informaci tisk-noviny. V prvni
polovirg 20. stoleti z&alo ziskavat vliv rozhlasové vysilani, pak film asledr
televize. V sotasné dob se stava stale vyznagsim zdrojem informaci internet. (38)

DalSim dlenim mize byt @leni médii na horka, chladna a média jako prograiga
prostedek:

1. Horka a chladnd média

2. Elektronicka a klasicka

3. Média jako propagai prostedek

Ad 1. Horka a chladnd média je pojem, ktery zavedbce 1964 Marshall
McLuhan. Horkd média se vyzhgi tim, Ze obsahuji mnoho dat a tak nevyzZaduji
aktivni (tast gijemce sdleni. Hork& média rychle vtahnodgijemce do séta medialni
puasobnosti. Divak dostava tolik informaci, Ze se &tfpasivnim. Horka média vice
pusobi na emoce recipienta a obvykle na vice jehasBm$polugisobi mluvené slovo,
obraz, hudba, zvuky.rkladem horkého médiaime byt televize, rozhlas. (21)
Chladn& média jsou zpravidla uchovatelna a rytmasnaZzstvi pijimani informaci si

voli piijemce sam. fkladem chladného média mohou byt novikgsopisy. (26)
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Definovat, zda jde o hork& chladné médium jde jen relat&nPresré se pozna, az
tehdy, srovna—li se jedno médium s druhym. (21)

Ad 2. Mezi elektronickd média gattelevize, rozhlas, internet. Ostatni média
jsou klasicka. (26)

Ad 3. Mnoha média jsou i propagam prostedkem pro vyjateni reklamniho
sckleni. ,,Jsou &innym nastrojem, kterysobi slovem, obrazem, zvukem, pohybem,
tvarem, barvou a jinymi komunikaimi prvky.” Reklamni séleni musi upoutat a byt
motivem k aktivnimu jednani-ke koupi. Jde tedgdevsim o to, co stit, jak to sdlit,
komu to sdlit a kde to sdlit. ,,Propagéni média jsou nositeli propaigsich prostedk,
které umo#uji masové ¥eni reklamniho stdeni.“(26)

1.3.2  Vliv médii

Mit vliv znamendé byt jednim z faktinr ktery pisobi na rozhodovani lidi. Vliv
meédii v dnesSni dabzasahuje do konani tak veliké skupiny lidi, Zetserojevuje
v kazdodennim Zivet ktery je tedy za pomoci médii spoluwyitea.(22) Kazda
spole&nost potebuje byt reprezentovana. V tradich evropskych spaleostech byla
timto reprezentantem cirkev, ktera vy®la jednotny obraz $ta, poskytovala k&

k pochopeni vyznamdini a udalosti a oziavala rozdil mezi dobrym a Spatnym.
V souwasné dobtohle vSechno zastanou péawnedia. (27)

,,Teoretikové masové komunikag@asto hovéi o tom, Ze masmédia maji
obrovskou moc wovat, o¢em budou lidé femyslet (tzv. agenda-setting, nastoleni
problému). Medialni sit je vtomto smyslu skute¢jSi nez fyzicky.” (22) Média
v sol® vzdy skryvaji myslenku, kteroutimo &i neptimo predavaji publiku. (3)Casto
byvaji nositeli toho, @em se ve spotmosti bude uvazovat, mluvit, jednat. (35)

U nekterych lidi se na zaklgchadngrného sledovani televizeirbe misit realita
jejich vSedniho Zivota s ,.televizni realitou®. $e pak projevuje vysokou agresivitou,
negativnim nebo lhostejnym postojem k Zivotu. (26)

Média by mohla &at hodre proto, aby se nam lépe Zilo, zptestkovavat
informace, fakta o nas samych, zptedkovavat informace lokalni i globalni, abychom
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|épe rozundli svétu, ve kterém Zzijeme. Tohle sé&je ale velmi malo proto, Ze nejsou
k tomuto @&elu Zizena. Média jsou totiz ekonomickymi subjekty, ktertnamenaji
obZivu pro ty, kté& je zalozili. (22) \&tSina médii poskytuje placeny prostor, ktenyzm
kdokoliv a kdykoliv vyuzit na propagaci svych slbZ& produkti. Trzby z reklamy
jsou jednim z fijmu, které umoi#uji médiim ekonomickou sébtatnost a tim i jejich
nezavislost.(26)

Autor knihy Psychologie lidské komunikace ZBknVybiral ve své knize
popisuje, jak lidé médiim&i a spoléhaji se na¢nNeowiuji si zpravy, které z médii
piebiraji. Tim média ziskavaji moc a wyitep predstavy o sité, ve kterém Zijeme.(35)
Informace z médii chdpou mnozi lidé jako zakladokopungni swtu i sol& samym.
Nektefi jedinci nekriticky gijimaji vSe, co je v médiich prezentovano, jakotekuost.
(16) Masova média zjednodusuji vyklacttsva gedkladaji lidem to, co je podle nich
lidmi zadané. Média maiji také ,,vlastnost", nakmy& predepisovat aiikazovat, co
méame pijmout ¢i jak se mame chovat. (35) Média potig kritické individualni
mysSleni a podporuji integrujici jednozng mysleni. Média také determinuji a formuji
kulturni trendy nebo jimi manipuluji tak, Ze¢m dané nebo vyt¥é nové hodnotoveé
predstavy. (16)

Kniha, fotografie Wasopise, televize, négngjSi vyroky a ¥ty ovliviuji nase
piedstavy i jejich zpracovani o tom co je krasnéprdmebo Spatné. ,,Tisice informaci
zprostedkovanych masmédii jsou asimilovany do naSich kkokesi o s¥t¢ i o0 solg.”
(35)

1.3.3 Teorie medialnich éinkii

Teorie socialniho srovnavapublikovana v roce 1954 panem Festingerem. (18)

Podle Festingera lidé touzi po objektivnimi@gmém zhodnoceni vlastnich postej
schopnosti. (16) Tato teorika, Ze pokud nejsme schopni se sami objektpasoudit,
shazime se tuto petbu uspokojit progednictvim srovnavani se s jinymi lidmi. Tento
proces socialniho srovnavaniibe probihat neddonme. Teorie pedpoklada, ze lidé
mohou pouZzivat sdeni prezentovand v médiich jako standardy pro rere&ni.

-24 -



V tomto pipadt tedy vede srovnavani se s postavami Stihlych rekdehegativnimu
hodnoceni postavy pozorovatele. (18)

Teorie schématu vlastniho (&tvorené Myers a Biocca) se zétuaje na to, jak

jedinec zpracovava obsah medialnicklewi. (18) Zajem je soustEn na to, jakym
zpisobem jsou informacetr@dkladané meédii dlenovany do individualni fedstavy o
vlastni osob a jakym zpisobem ji ovliviuji. (16) Telesné schéma je jednim z pivk
(vedle reflexe svého chovani, sledovani reakci iokal sebe sama a zpracovanim
informaci, které aspekty vlastniho Ja jsou okoligjvite océovany), ktere tvi
piedstavu o vlastnim Ja. Je podle autt#to teorie ,elastické” vtom, Zze dokaze
reagovat na spatenské podéty. Autori ve své teorii zpracovali tzv. referar body,
ke kterym se obraceji Zenyipvytvareni obrazu o svéntle. Mezi tyto body pdt
,,Spoléensky pedkladané idealntlo” (idealy prezentované v médiich a@epimané od
rodiny, vrstevnik), ,,zvnitnéné idedlni &lo* (kompromis mezi objektivnim tvarem
postavy a spolensky prezentovanym idealem) a ,,objektivhd‘t V piipack, Ze je
rozdil mezi ,,objektivnim étem* a ,,zvnitnénym &lem* pfriliS hluboky, vede to
k sebekritice a nizkému sekeomi. Média mini rovnovahu meziémito dwma prvky,
protoze vytvéi ,,spol€éensky idealni do” tak Stihlym, Ze se ,,zvniténé idealni
télo*“‘stava nerealisticky hubenym.(18)

Oke teorie pipisuji velky vliv medialnich obraz na spokojenost s vlastnim
télem. Teorie spolkenského srovnavani proto, Ze negativni srovnavéemy 2z
s postavami vyhublych modelek vede k nespokojesodtistni &lem a teorie schématu
vlastniho J4, Zeipkladané Stihlé medialni obrazy s &V pravépodobnosti &ini
,idealni €lo* StihlejSim a tim se z4Si rozdil mezi ,,objektivnimélem* a ,,moznym

Ja" a to povede ke snizeni sebelcty. (18)

1.3.4 Postoje médii k muzskému a Zenskéehu t

,Vzhledem k tomu, jakou roli média v Zi¥otidi hraji a vzhledem k jejich
moznostem, jsou velmi mocnym priestkem ovliviovani.“ (16)
VétSina lidi, ktera se zabyva komentovanim spaodsti, se shoduje v tom, Ze

scklovaci prostedky odrazeji saiasné spok&enské normy. Bktefi z nich také uvaii,
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Ze zobrazovéni Stihlych postav v médiichzm skuténé ovlivnit to, jak muzi i Zeny
vnimaji svoje vlastni¢to, postavu, proporce a velikost. (18) V gasnosti se zdna
dokonce pstovat trend, ktery na nas#éia klade naréné pozadavky o by mélo byt
zdatné, opdlené, Sstihlé, zdéawypadajici,...). Elo se tak stava designerskym
produktem, objektem, do kterého musime investoVéio byva ¢asto prezentovano
jako symbol Usgchu. ,,Stihlost se stala hodnotou, cilem snazewhantidi. Stihlost je
povazovana za podminku vykonnosti, atraktivity abwsho 3isti.“ Stihlost se stala
vSudygitomnou kwili médiim, kterd nam degrvnucuiji Stihly ideélda. (16)

Ukézalo se, Ze Zeny byvaji v médiich zobrazovarkp jabnormala Stihlé,
kdeZzto muZzi v obvyklé étesné hmotnosti. (18) ,,Ideal Stihlosti a zdatnostiasi
spole&nosti, jak je prezentovan meédii, se vig&stmientuje na anorekticky typ.” Masova
meédia nas derninformuji o tom, co je v mad jak secesat, jak oblékat, o jakou
postavu usilovat atd. (16X asopisy pro divky a Zenyigukladaji extrém# stihlé
vzory, tim gedkladaji kult ,,Zenskosti* a definuji, jak ma zewypadat. Tyt@&asopisy
tak utvdeji SirSi kulturni procesy, které spoluvyitef pohled Zeny na sebe samu a
pohled spolénosti na zenu.(18Jlanky, knihy, reklamy, filmy nasipswdéuiji, ze tlo,
které mame, neni dostate dobré a dlo by byt StihlejSi. (16)

V 80. letech v Britanii je patrné wstajici roz&eni svalnatych muzskych
postav Vv britskych reklamach. &di se tak postoje i¢i muzskému du, které je
v médiich prezentovano jako mladé, stihlé a svalrnaadiz se muzi ocitaji pod tlakem
byt takovi, jak jim pedkladaji média. Na druhou stranu ale tento postdje vyvolat
nespokojenost muizs viastnimdlem a nizké sebédomi.(18)

Zdrojem nespokojenosti s vlastniglem je nerovny vztah mezi vnimanym a
idealnim obrazentfa. (18) Subjektivaa vnimané proporceifa jsou u Zen potovany
jako mohutrjsSi a objemyjSi nez ve skutaosti jsou. ,,DnesSni doba nam nabizi
prostednictvim médii vzory, jejichZ tvam se snaZime alesp@iibliZit.* Casto viak
nedokazeme vlastnélo spravié posoudit a vnimame ho kritickyfgstoZze nas nase
okoli vnima pozitive. (16)

Nemoznost vyrovnat se idéah vede k sebekritice, pogi viny a snizenému
sebe¥domi. Tento fakt fisobi vice na Zeny nez muZze, protoZe kulturni tlzkyeny,
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aby dosahly idealizované postavy, jsou&fiha roz&iensjSi nez v pipac muzi. (18)
Zatimco u chlapk je patrné spiSe pozitivni hodnoceni (na nespoksjeise vzhledem
vlastniho ¢&la se podili nejvice partie v horni polo¥ittla: hrud a Ste ramen), u divek
se objevuje podstatnhorsi celkové hodnocené vlastniiitat (nejvice vyhrad maji
k pasu, Bichu, stehim a bokim). (16)

Nekteri autdi zastavaji nazor, Zze by Zenyén zcela odmitnout tradni
medialni pojeti obrazula, tedy akceptovat celdadu fiznych tym postav a odmitnout
tradicni pojeti, které znamena: krasa rovna se Stihlbgb pristupy ale pedstavuji
dlouhodobé&eSeni a prodkteré Zeny jsou néjatelné, protoze by se musely @titiod
hlavniho kulturniho proudu. Alternativou by byldusice, kdy by média, kosmeticky a
maodni paimysl| proved! ukité zmeny. (18)

Média na nespokojenost Zen s prezentovanym obraZkemodpovidaji sice
pomalu, ale z&naji vydavatclanky o Skodlivosti diet, o tom, jak jeilzité gijmout
nejriznéjSi typy postav. Skutmost, Ze se o&tem takovém piSe a hokiov médiich,
ukazuje, Zze mddni pmysl ma jedt dlouhou cestu, nez se ¢m® kEzn¢ pracovat

s modelkami, které zastupuiji realistickaegstavu Zenskéheola. (18)

1.4 Ustecky kraj
1.4.1 Za&kladni tdaje o Usteckém kraji

Ustecky kraj se rozklada na severozapadeské republiky. Je jednim
z nejmensSich krdj jeho rozlohatini 5 335 km2, coz znamenda necelych 7% rozlohy
zens. Ustecky kraj ma nejvy33i hustotu obyvatel (kéoRrahy a krdj s centry v Bra
a Ostra¥). Hustota obyvatelstva na 1 kntiila k 31.12.2006 154 obyvatel. Je 3.
nejhustji osidlenym krajem 'R po kraji Moravskoslezském a Jihomoravském
(jestlize nepsitdme hlavni résto Prahu jako kraj). (11)

K 31.12. 2006 byl celkovy get obyvatel 823 265 z toho muz04 170, Zen
419 095, pimérny wvék obyvatel Usteckého kraje byl 39,2 let. Usteckgjkje 4.
nejlidnagjsim krajem VR po kraji Stedateském, Moravskoslezském a

Jihomoravském (jestlize nefitame hlavni rssto Prahu jako kraj). (11)
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Patet obci v kraji je 354 (11), z nichz 50 ma statdésta. V kraji se nachazi 16
obci-mést s roz&enou msobnosti: Bilina, B¢in, Chomutov, Kadg Litoméfice,
Litvinov, Louny, Lovosice, Most, Podbany, Roudnice nad Labem, Rumburk, Teplice,
Usti nad Labem, Varnsdorf, Zatec.(19) Vesstech tu Zije fes 80% obyvatelstva
kraje.(25)

Nejhustji je osidlena podkrusnohorskaduouhelna panev, méroblast Krusnych hor
a okresy Louny a Litogtice, kde se nachazirgmevSim mensi venkovska sidla.
Nejvétsi obci a zarowe hlavni obci Usteckého kraje je Usti nad Labem $389
obyvateli. Z okres je rozlohou nej¥tSi okres Louny (zaujimagpnu celkové rozlohy
kraje) naopak nejmensim je okres Usti nad Labe#). (2

,Ustecky kraj pat k nejptimyslowj$im oblastem Ceské republiky.”
Dominantni je &Zba hikdého uhli a vyroba elektrické energie. Vyznamnduhaje i
chemicka vyroba (Zaluzi-Usti nad Labem-Lovosice-®Roce nad Labem). Tratii je i
pramysl| potravinésky, skl&sky a textilni. (1)

Velkoplodna chr&ma Gzemi v Usteckém kraji jsatyii. Jeden narodni park (
NP Ceské Svycarsko) srozlohou 7 900 hafiachrarené krajinné oblastiCeské
Stredohdi, Labské piskovce a Luzické hory. MaloploSnychackmych Uzemi je
celkem 142 (jsou to narodnitippdni pamétky, narodniipodni rezervace, ifrodni

pamatky, pirodni rezervace). (11)

1.4.2 Nezamsstnanost v UK

,,Nezandstnanost v Usteckém kraji je dlouhodolz nejvy3sich eské
republice.“ Ustecko, Btinsko, Teplicko, Mostecko a Chomutovsko jsou oblast
primyslové, poznamenané Utlumenilrd ¢innosti a zpracovatelského tpnyslu.
Regiony Lounsko a Litogficko se nachaziipvazrt v urodné krajis Polabskeé niziny a
Pooli. V téchto dvou regionech hraje zéddlstvi zna&nou roli. (32)

NejvétsSi problémy s nezatstnanosti vykazuje mostecky region a to dlouh&édob
a dokonce na celostatni Urovni. Od roku 2000 tamézansstnanosti pekratuje 20%.
(32) V Most je z hlediska jednotlivych okréslosahovana nejvysSi mira registrované

nezandstnanosti ze v3ech okiesy CR (nezamistnany je zde zhruba kaZdsvrty
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ob¢an). (25) Problémy s neza&sinanosti jsou zde #pobeny divejSi Uzkou
specializaci tohoto regionu n&zebni pamysl. Vysoka hladina nezasstnanosti je i
v ostatnich panevnich oblastech (Chomutovsko, Glepli a to v dsledku uUtlumu
hlavnich vyrobnich oditvi, nevyhovujici kvalifikgni strukturou uchazé o
zamestnani a nap i nevyhovujici dopravni obsluznosti (horské ot)ag32)

Davody vysoké nezadstnanosti sledované od roku 1990 jsou: Gtlum hidvni
vyrobnich od¥tvi (predevSim d&ebniho a &kého ptimyslu), nedoko&ena
restrukturalizace, néfzniva demograficka skladba obyvatelstva, nizSvéiovzclani
a nevyhovujici kvalifikace, vysoky podil malych ékecs tim souvisejici problémyip
dopraw za praci. (13)

1.4.3 \ekoveé sloZeni obyvatelstva

,Zakladni udaje o slozeni adho obyvatelstva jsou ziskavany z&téni lidu,
domi a byfi, na Z navazuji kazdokmi statistické bilance dat o narozeniateich,
rozvodech, umrti a &ovani.” (11)

Na wkovém sloZeni jsou ziaé patrné vyznamné historické udélosti pysoka
amrtnost a sniZzena urav@orodnosti v dob 1. s\tove valky, hospodéka krize 30. let
20. stoleti, povatmy babyboom, nizka uroiieporodnosti v 60. letech 20. stoleti,
snizovani porodnosti v délpo roce 1989. ¥kova struktura Usteckého kraje ukazuije i
vysSi zastoupeni Zen v populaci starSich osobjea&no biologickymi rozdily mezi
muzskym a Zenskym pohlavim a také vajeni ztratami. (7) ,,Demografické
charakteristiky Usteckého kraje se vyvijely v z&os na specifickych znacich této
oblasti, knimZz patla téZba nerostnych surovin s navazujicim rozvojefhkého
pramyslu a dopravy. Demografickd struktura byla téznamré ovlivnéna znanymi
piesuny obyvatelstvaipd 2. s¥tovou valkou i po ni, kdy tento mighai proces byl
zakorten doosidlovanim kraje ze zbyvajici@sti republiky.” (7)

V letech 1960-2004 je patrny postupny poklétski slozky obyvatelstva téih
na polovinu. Pozvolna se také zvySuje podil obslydttei prekrciili hranici 65 let
véku. Podil produktivni sloZzky obyvatelstva veéku 15-65 let se od roku 1960

pozvolna zvysuje. (7)
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Od roku 1991 umatuji tdaje z demografické statistiky vyt ptimérny vek
obyvatelstva. Tyto Udaje ukazuji, Zeamerny vék obyvatel Usteckého kraje se
vyrazré zvysSuje a to diky vyraznému zlepSeni umrtnostnpddminek (snizeni
kojenecké a novorozenecké umrtnosti, sniZzeni Umstitne poproduktivnim ¥ku,

prodluZovani délky lidského Zivota). (7)

1.4.4 Historie Usteckého kraje

Uzemi dnesniho kraje naleZelo odedavna k nejboha#stemCech. Nachazelo
se zde kvalitni zeduglstvi, v oblasti KruSnych hor s&Z7ily rudy, hredé uhli. (1)

Jiz od p@atku 18. stoleti se Zma v oblasti Podkrusnohorské panvénpyslow
vyuzivat uhli. Jeho¢Eba probihala povrchovym @gobem. K dini ¢innosti se peSlo
az ve stoleti 19. Prba pracovni sily a romstajici se ptrmyslova stediska znamenaji
piisun novych obyvatel. Nar@omu 19. a 20. stoleti jsou jiZ nejvyznajsh sloZzkou
obyvatelstva hornici a n&zbu uhli navazaniippravci a pimyslovi dlnici. Krajina
znamenala pro mnohé jen misto #fa. V doké druhé swétové valky po vyhnani
puvodniho ¢eského obyvatelstva z kraje, dostavdingyslova vyroba aégba uhli
potrebou valéného hospodatvi novy impuls. V dolech a famyslu jsou zaréstnavani
valeini zajatci. (4)

Zakladni vyznam pro vyvoj ve 20. stoleti¢lm 2. s¢tova valka a po ni
nasledovany odsuremeckého obyvatelstva, kteryipesl mnohé negativni zmy. (25)
Bezprostedre po skoreni valky je ¥tSina Nemci deportovana do &necka. Obnova
pramyslové vyroby je uskut&ovana doosidlenci ze vSediasti zems, kteli sem
piichazeji s vyhlidkou ziskani di# honorované prace, ale i konfiskovanych
nemovitosti. Tito lidé jsou v kraji Uplnymi cizincNemaji Zadnou Uzemni péth
spojenou s kulturnim a hospdsdiym asilim let minulych. Doéthto mist pisli novi
obyvatelé, kt& nentli Zzadné tamni &omi tradice a souvislosti a¢intaké naprosto
odlisny vztah k no¥ nabytému majetku. Vysidleniéhci prineslo geruseni kontinuity
mistnich kulturnich tradici#pdevsim lidové hmotné a slovesné tradice {efay piss,

powsti, lidové obl€eni, tance, aj.). (4)
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,,Individualni vlastnické vztahy #emeslech, obchodu, u malychipryslovych
podniki a v zendd¢lstvi, které svou povahou Kk vytteni pevnych vazeb s okolim
vedou, byly pevratem z Unora 1948 zlikvidovany.“ Situace na tmmtemi se jest
zhorSila s pichodem komunistického rezimu, ktery se snazilritgstnimi prostedky
zabranit tomu, aby z jiz tak nedostai& osidleného pohrakii odchazeli dalsi lidé.
DalSim vyznamnym zasahem do Zivota &ipgéichozich byla kolektivizace jejich név
nabytého majetkutmy. Posledni komunisticky pokus o znovuosidleni ésuskoril
piichodem slovenskych a rumunskych Ror@eskoslovensky stat zde snahou ziskat
nové pracovni sily usazoval d&gici cikdnské obyvatelstvo z celyctiech, ale i
z Mad'arska a Rumunska. Tentoigpb masového osidleni obyvatelstva kukuen
etnicky zcela odliSného mezi obyvatelstvo r&xnv kraji cizi proces identifikace

obyvatel s mistem jeStiice oddalil a obma skupinam ztizil. (4)
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2. CiL PRACE A HYPOTEZY

2.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jak medialni informace podiazod jedinai ve vybrané

lokalité ovliviwuji jejich fyzicky vzhled.
2.2 Hypotéza

Vliv masmédii na fyzicky vzhledlovéka v Usteckém kraji s rostoucingkem

klesa.
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3. METODIKA

3.1 Pouzitd metoda

Teoretickacast bakal&ské prace byla zpracovana pomoci sekundarni analyzy
dat (obsahova analyza dokum@ntSekundarni analyza dat je zakladni metodou
analyzy dokumerit pii které dochazi k analyze jakychkoliv dokumenkteré nebyly
vytvoreny za delem nasSeho vyzkumu. (24) V rdmci této prace bgkyaa provagha
z literarnich, internetovych zdifgj skript, monografii, ¢asopisi, internetovych
dokument.

Pro skér primarnich dat praktick&asti byla pouzita metoda dotazovani, technika
dotaznik. Dotaznik je nejpouzivgsim prostedkem ke s#ru informaci, je
standardizovanym souborem otazek, které jsedem pipraveny na uiitém formul&i.
,,Cely scéné dotazniku a formulace jednotlivych otazek omlije dotazovaného
uréitym smerem, vytv&i urcité klima, které se promita i do jednotlivych odpoiv”
(24) Dotaznik je také technikou, kter&ize postihnout velky gt jedind a ziskat od
nich informace v porrné kratkémé¢asovem obdobi. (14)

Souasti dotazniku by #hy byt i otazky na identifikéni znaky respondenta. (24)
V dotazniku vytvéeném pro dany vyzkum se tyto otazky tykatkw, pohlavi, bydlist,
dosaZzeného vzthni, sodasného pracovniho uplami a vySe rodinnychifjmu. DalSi
otazky byly kombinaci otazek ot@nych a uzawenych.

Byl také zvolen anonymni fipéh, ktery ngl zarwovat ziskani pravdijSich a
podrobréjSich udaj a zvySeni navratnosti dotaziiiK24) Nizka navratnost dotaziile
vSak velikou nevyhodou dotazniku. (14)

Dotazniky byly distribuovany pomoci rodiny a znammymezi 2. - 25.3.2009
vétSinou na zaklad ustnici telefonické dohody. V gibéhu této doby byly i dotazniky
priabézrne vybrany zgt. Dotazniki bylo rozdano celkem 700, z nichz bylo vraceno.538
N¢které dotazniky musely byt vyléeny, protoZze respondent v nich neodfziéV na
nekteré otazky a vékterych kovych skupinach se seSlo dotaznikice, nez bylo
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vypaocitano. Vysledny péet dotaznil je tedy 468. Z toho chybi 28 dotazhil vekoveé
kategorie 60 - 69 let a 4 dotazniky ¢kové kategorie 40 - 49 let.

Vysledky vyzkumy byly zpracovany programem Excel.

3.2 Charakteristika vyzkumného souboru

Zakladni soubor tvd obyvatelé Usteckého kraje, a to vzhledem k jeho
specifikim, jakymi je gedevsSim vysokd nezastnanost, ktera se vtomto regionu
dlouhodold vyskytuje (nap Mostecko méa jednu z nejvy3sich nezamanosti \CR
vabec). Vysoka mira nezasstnanosti se projevuje ve finam situaci lidi, coz se odrazi
I vmoznosti vyuziti sluzekci prostedki zamerenych na zdokonaleni, vylepSeni
Zivotniho stylu i fyzického vzhledu, ale také v kiatraveni volnéh@asu, kde autorka
piedpoklada vyssi zastoupeni sledovani masovych médii

Vybér responderit byl uskuténén metodou kvotniho vydou. Kvéta byla
stanovena nadk. Pri stanoveni kvoty se vychazelo ze struktury obyeata Ceské
republiky podle Gdaj Ceského statistickéha'@du. Teoretickéetnosti (kvotni pedpis)
sledovaného sociodemografického znaku vychazeficéni lidu, dond a byti 2001
zveaejrenych CSU. Popisuje skutmé rozloZeni sledovaného sociodemografického
znaku v populaci Usteckého kraje vy 18-69let.

Pro vyker byla pouzita kombinace kvétniho a nahodnéhamyb

Dotazniki bylo distribuovano celkem 700 — ZS a MSih VI Zelenice,
Agentura Osmy den ®in a Usti nad Labem, RWEEEn, HOCO [¥&in, ZS a MS
Machovo namasti Ds¢in, cestovni kancetéDezka [¥¢in, CEZ Distribuce @éin, K-
centrum [&¢in, o.s. Jurta BEin-Nebaady, Statni okresni archivéBin, ZS a MS Na
Strani D&¢in, ZS a MS B¢in-Bynov, VOS a SPS stavebnigdin, Modra ¢ajovna
Décin, DOMINO Deécin, Magistrat mista Dé¢in, Stedni odborna Skola ¥enospravni-
socialni Usti nad Labem. Ve vSechchito organizacich se podileli na vy
dotazniku zarmstnanci, pipadré jejich rodinni pislusnici a znami, naistnich i

vySSich odbornych Skolach ékteri studenti.
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4. VYSLEDKY

Graf ¢. 1 predstavuje procentudlni zastoupeni dotazovanychéleragth do 5
vékovych skupin. Na otazku: ,,Kolik je Vam let?“ odggdélo ve wkové kategorii 18-
29 let 141 respondeitcoz je 30,1% respondéntve wku 30-39 let 96 respondent
coz je 20,5% respondéntve wku 40-49 let 97 dotdzanych, coz je 20,7% resporigent
ve wku 50-59 let 103 dotadzanych, coz je 22% resporiglerd wku 60-69 let 31
responderit, coZ je 6,6% respondeéntCelkem bylo tedy do vyzkumu zahrnuto 468

responderii.

Graf 1: Zastoupeni respondémnodle ¥ku

procentualni zastoupeni

18-29let 30-39let 40-491let 50-59let 60-69 let

vék

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 2 vyjaduje procentudlni zastoupeni dotazanychimaZen. Na otazku:
,,Jakého jste pohlavi?* odp&ilo 72 mui (51,1%) a 69 Zen (48,9%) vekové
skupire 18-29 let, 48 muk (50,5%) a 47 Zen (49,5%) veékove skupig 30-39 let, 23
muzi (24%) a 73 Zen (76%) veskové skupid 40-49 let, 34 mut (33,3%) a 68 Zen
(66,7%) ve ¥kové skupig 50-59 let a ve &kové skupig 60-69 let 8 mui (27,6%) a
21 (72,4%) zen.
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Graf 2: Zastoupeni respondénpodle pohlavi
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Zdroj: vlastni vyzkum

Na otazku: ,,Nachazi se Vase trvalé bydlististeckém kraji?* odpaiiclo 468
dotdzanych (100%) ano. Ti, co odgd#li ne, byli z vyzkumu vyazeni, nebt prace se

zaniuje jen na obyvatele Usteckého kraje.

Graf ¢. 3 vyjaduje procentudlni zastoupeni dotazanych podle n&ijfhgs
dosaZzeného vzthni (otazka: ,,Jaké je VaSe nejvyssi ulare vzdlani?“). Ve ¥kove
kategorii 18-29 let ®lo stedoSkolské vz#lani s maturitou 66 dotazanych (46,8%),
stredoSkolské bez maturity 30 dotdzanych (21,3%), koSkolské 20 dotazanych
(14,2%), zakladni vzdni 25 dotdzanych (17,7%). Veékové kategorii 30-39 let &ho
stredoskolské vz&lani s maturitou 44 dotazanych (45,8%jedbskolské bez maturity
20 dotazanych (20,8%), vysokoSkolské 28 dotazar(2&h2%), zakladni vzdani 4
dotazani (4,2%). Vedkové kategorii 40-49 let #ho sttedoSkolské vz#lani s maturitou
43 dotadzanych (44,3%),tetloSkolské bez maturity 24 (24,7%), vysokoskolstagani
26 dotdzanych (26,8%), zakladni ¥lhi 4 dotazani (4,1%). Vetkové kategorii 50-59

let mélo stredoskolské vz&lani s maturitou 49 dotazanych (47,6%)iedbskolské bez
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maturity 25 dotdzanych (24,3%), vysokoSkolské 1%aznych (18,4%), zakladni
vzklani 10 dotdzanych (9,7%). Veskové kategorii 60-69 let #ého stedoskolské
vzklani s maturitou 13 dotdzanych (41,9%jfedbskolské bez maturity 6 dotdzanych
(19,4%), vysokoskolské 9 dotazanych (29%), zakladdilani 3 dotazani (9,7%).

Graf 3: Zastoupeni responddntodle nejvyssiho ukeeného vzéani

50 46,8 47,6
45,8 443

45 - 41,9

29,2
24,3

254 213
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18-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let 60-69 let

vék

[ stfedoSkolské s maturitou W stfedoSkolské bez maturity Il vysokoSkolské @ zakladni

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 4 predstavuje procentudlni zastoupeni resporideotle sogasného
ekonomickéeho postaveni (otazka: ,,Jaké je VaSeéasoé ekonomické postaveni?). Ve
vékové kategorii 18-29 let se nevyskytoval zadiightbdce, podnikatel, zaistnanec
na ¢astény Uvazek, Zzadny dotdzany, ktery by byl trvale mdonosti. Z dotazanych
v této wkové kategorii bylo nejvice studéna to 62 (43%) a za¥stnand nacasté&ny
Gvazek 61 (43%), dale 5 soukromhikd%), 5 respondefitna rodéovské dovolené
(4%), 4 nezawrstnani (3%), 2 pracujici studenti (1%), 1 invalidiithodce (1%) a 1
respondent se svobodnym povolanim (1%). M&ové kategorii 30-39 let se
nevyskytoval zadnyicchodce, podnikatel, pracujici student, studentazioty, ktery
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by byl trvale v domécnosti. Z dotazanych v tétékové kategorii milo nejwtsi
zastoupeni 76 zarstnand@ na plny Gvazek (86%), 6 soukromtik7%), 3 dotazani na
rodicovské dovolené (3%), 1 dotazany byl invalidnicldodce (1%), 1 dotadzany
nezamdstnany (1%), 1 za#stnanec naasté&ny Gvazek (1%) a jeden respondent se
svobodnym povolanim (1%). Veskové kategorii 40-49 let nethZzadné zastoupeni
duchodce, invalidni dchodce, dotazany na r@dvské dovolené, nezastnany,
podnikatel, pracujici student, student. V tétekowé kategorii byli 3 respondenti
soukromnici (3%), 1 dotazany se svobodnym povola(ift), 1 dotazany trvale
v domacnosti (1%), 86 zafstnand na plny Uvazek (89%) a 6 zastnand nacast&ny
Gvazek (6%). Ve &kové kategorii 50-59 let se nevyskytoval Zadny oesfgnt na
rodicovské dovolené, zadny pracujici student, studeny respondent, ktery by byl
trvale v domacnosti. V této kategorii bylo n&i zastoupeni zatstnandé na plny
Gvazek 82 responden{80%), 4 soukromnici (4%), 3 z&stnanci naast&ny Uvazek
(3%), 1 podnikatel (1%), 1 neza&stnany (1%), 1 respondent se svobodnym povolanim
(1%). Ve ¥kové kategorii 60-69 let bylo nejisi zastoupenitithodd 23 dotazanych
(74%), 4 zamsstnanci na plny Uvazek (13%), 3 z&stmanci na&ast&€ny uvazek (10%) a
jeden soukromnik (1%). Ostatni n&im Zzadné zastoupeni (invalidnitchodce,
respondent na rotbvské dovolené, nezastnany, podnikatel, pracujici student,

student, respondent se svobodnym povolanim, regmbtivale v domacnosti).
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Graf 4: Zastoupeni respondé@npodle sodasného ekonomického postaveni
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 5 vyjaduje procentudlni zastoupeni dotazanych podle hmbé
mesicniho @jmu domacnosti (otdzka: ,,Jaky je hrubgsiini pijem Vasi domacnosti
(tedy souet vSech fijmu vasi domacnostidetné soc.davek apod.) a kolik ntéena?*).
Ve wkové kategorii 18-29 let &ho hruby nesiéni prijem nizSi nez 10 tisic K6
dotazanych (4,3%),ifjem 10-20 tisic K 39 dotazanych (28,1%), 21-30 tisi€ R9
dotdzanych (28,1%), 31-50 tisic 43 dotdzanych @)@ hruby msi¢ni prijem 50 tisic
a vice K 12 dotazanych (8,6%). Veckové kategorii 30-39 let neth Zadny
z dotdzanych hruby &si¢ni prijem nizSi nez 10 tisic & 23 dotazanych (24%) ¢o
hruby nesi¢ni prijem domacnosti 10-20 tisiccK35 dotazanych (36,5%) hrubysicni
piijem domécnosti 21-30 tisic &K 30 dotdzanych (31,3%) hrubyésitni prijem
domacnosti 31-50 tisic Ka 8 dotazanych (8,3%) v tétékové kategorii mlo hruby
meésicni piijem 50 tisic a vice K Ve wkové kategorii 40-49 letinil hruby mesicni

piijem domacnosti nizSi nez 10 tisi& K 5 dotazanych (5,2%), 10-20 tisi¢ K 32
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responderit (33,3%), 21-30 tisic Ku 20 respondefit(20,8%), 31-50 tisic Ku 30
responderit (31,3%) a hruby ®si¢ni péijem domacnosti 50 tisic a vicecku 9
responderit (9,4%). Ve ¥kovée kategorii 50-59 letinil hruby mesicni peijem
domacnosti méh nez 10 tisic K u 5 dotdzanych (4,9%), 10-20 tisicc Ku 34
dotdzanych (33%), 21-30 tisiccku 30 dotazanych (29,1%), 31-50 tisi¢ K 27
dotazanych (26,2%) 50 tisic a vice K 7 dotazanych (6,8%). Ve&kové kategorii 60-
69 let byl hruby misi¢ni piijem domacnosti nizSi nez 10 tisi¢ K 2 dotazanych (6,5%),
10-20 tisic K u 16 dotadzanych (51,6%), 21-30 tisi¢ & 12 dotazanych (38,7 %), 31-
50 tisic K u jednoho respondenta (3,2%) a 50 tisic a viceedtuzadny respondent

v této wkové kategorii.

Graf 5: Zastoupeni responddéntodle hrubého @sicniho prijmu domacnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Podotazkou otazky ke gratu 5 byla otazka: ,,Kolik ma vase domacndisni?“. Na
tuto otazku ve &ové kategorii 18-29 let odpeéslo 19 dotazanych, Ze jejich
domacnost ma tlena, 45 dotdzanych @eny, 38 dotazanych deny, 30 dotazanych 4
¢leny, 8 dotazanych Bleni. Ve wkové kategorii 30-39 let odpéalo 6 dotazanych,
Ze jejich domacnost ma dena, 28 dotazanych deny, 38 dotazanych 8leny, 19

dotazanych £leny, 5 dotazanych 8eni. Ve wkové kategorii 40-49 let odpésilio 10
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dotdzanych, Ze jejich domécnost méldna, 31 dotdzanych &eny, 25 dotazanych 3
¢leny, 24 dotazanych dleny, 7 dotazanych 5lena. Ve wkoveé kategorii 50-59 let
odpowdélo 16 dotadzanych, Ze jejich domacnost méeha, 66 dotazanych @eny, 17

dotdzanych Xleny, 4 dotdzani 4leny a Zzadny dotazany neodgd¥l, Ze by jeholjeji
domécnost rda 5 ¢lent. Ve wkové kategorii 60-69 let odpésélo 14 dotazanych, Ze
jejich doméacnost ma flena, 15 dotdzanych 2eny, 2 dotazani Ileny a zadny
z responderitv této ¥kové skupig neodpo¥dél, Ze by jeholjeji domacnost tkitm 4 ¢i

5 &lena.

Graf ¢. 6 vyjaduje procentudlni zastoupeni podle sledovanosti ié&niho
celoplosného televizniho kanalu (otazkaii,dfedovani televize, ktery z celoploSnych
televiznich kandl sledujete ne€pstji?”). Ve veékové kategorii 18-29 let sleduje
neiastji televizni stanici Nova 73 respondén{51,8%), televizni stanicCT 37
responderit (26,2%), televizni stanici Prima 11 respondefit,8%), ostatni televizni
stanice 11 respondeéni7,8%), televizi nesleduje 9 responderi6,4%). Ve ¥kové
kategorii 30-39 let sleduje rigstji televizni stanici Nova 41 respondér{@2,7%), TV
staniciCT 42 respondent(43,8%), TV stanici Prima 6 respondeif6,3%), ostatni TV
stanice 5 responden(5,2%) a TV nesleduji 2 respondenti (2,1%). \¢kowé kategorii
40-49 let nejastji sleduje TV stanici Nova 42 responderftt3,3%), 33 respondent
(34%) sleduje népstji TV stanici CT, TV stanici Prima 12 respondén{12,4%),
ostatni TV stanice 9 respond&n®,3%), TV nesleduje 1 dotazany (1%). V&avé
kategorii 50-59 let sleduje rgstji TV stanici Nova 42 respondant(40,8%), TV
staniciCT 36 respondent(35%), TV stanici Prima 12 respondiiil1,7%), ostatni TV
stanice 13 respondeénf12,6%) a TV nesleduje Zadny z dotazanych. Ske@vé skupir
60-69 let sleduje n&pstji TV stanici Nova 10 dotazanych (32,3%), TV stardd 11
dotazanych (35%), TV stanici Prima 6 dotazanych,4%48), ostatni TV stanice 2
dotazani (6,5%) a také 2 dotazani (6,5%) nesléeleyizi.
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Graf 6: Zastoupeni responda@npodle sledovanosti jednotlivych televiznich kéanal
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 7 ukazuje, jak jednotlivé ¢kové skupiny sleduji gady o mobd,
Zivotnim stylu (otazka: ,,Sledujete ffady o mod, Zivotnim stylu?”). Ve wkové
kategorii na tuto otdzku odpésklo kladns (ano) 52 dotazanych (36,9%) a zagofme)
89 dotazanych (63,1%). Veékové kategorii 30-39 let odpeésélo kladre 27
dotazanych (28,1%), zap@r®9 dotdzanych (71,9%). Veskové kategorii 40-49 let
odpovdélo na tuto otazku kladn43 dotazanych (44,3%) a zapérbd dotazanych
(55,7%). Ve ¥koveé kategorii 50-59 let odpeéselo 40 dotazanych (38,8%) klagin63
dotdzanych (61,2%) odp&slo zaporg. Ve wkové kategorii 60-69 let odpédelo
kladre 15 dotazanych (48,4%) a zap®ib dotdzanych (51,6%).
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Graf 7: Zastoupeni podle sledovanostigai o moa@, Zivotnim stylu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 8 ukazuje, jak maji jednotlivéékové skupiny pistup K internetu
(otazka: ,,Mate fostup k internetu?”). Ve &kové skupig 18-29 let odposdélo NE 5
dotazanych (3,5%), zbyvajici respondenti odpéh na otazku kladé& Ztoho 111
dotdzanych (78,7%) ma internet doma, 20 dotaza(i4|2%) miZze vyuzit internet u
znamych, pibuznych, 5 dotazanych (3,5%) vyuziva sluzeb imEvych kavaren,
knihovny apod. Ve &kové kategorii 30-39 let odpeskli na danou otazku NE 4
dotazani (4,2%), zbyvajici respondenti odfm®i kladné. Ztoho 77 dotadzanych
(80,2%) ma internet doma, 12 dotazanych (12,5%#erpouzit internet u znadmych,
piibuznych a 3 dotazani (3,1%) vyuzivaji sluzby im¢ovych kavaren, knihovny apod.
Ve wkové kategorii 40-49 let odposélo na otazku zapoen8 respondeiit (8,3%),
kladne odpowdélo 88 respondent(91,7%), z toho internet ma doma 82 dotadzanych
(85,4%) a internet fize vyuzit u znamych,ifpuznych 6 dotéazanych (6,3%). Zadny
respondent v této ékovée kategorii neodp@dél, Ze vyuziva sluzeb internetovych
kavaren, knihovny apod. Veékové kategorii 50-59 let odpeésélo zaporg 23
dotazanych (22,5%). Ostatni respondenti oddélv kladn¢, z toho 64 dotazanych
(62,7%) ma internet doma, 11 dotdzanych (10,8%%arvyuzit internet u znamych,

piibuznych a 4 dotazani (3,9%) vyuzivaji sluzeb maesvych kavaren, knihovny apod.
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Ve vékové kategorii 60-69 let odpeédélo na danou otazku zap@&ri2 dotadzanych
(38,7%), ostatni respondenti odgd#li kladné, z toho internet ma doma 14 dotazanych
(45,2%), 5 dotazanych (16,1%)age vyuZzit internet u znamychyipuznych a zadny
respondent z tétoékoveé kategorie nevyuziva sluzeb internetovych kavaknihovny
apod.

Graf 8: Zastoupenidkovych skupin podleffstupu k internetu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Podotazkou k otdzce vyjgghé grafem je 8 je otazka: ,,Pokud maiestpp
k internetu, koupil/a jste siékdy vyrobek pes internet?” Ve &koveé skupig 18-29 let
odpowdélo 16 dotazanych (11,8%), Ze pravidelmakupuje pes internet, 29
dotazanych (21,3%), Ze nakupovalte®p internet jedenkrat, 64 dotazanych (47,1%)
nakupuje pes internet opakovénma 27 dotazanych (19,9%ygs internet nenakupuje.
Ve wekové skupig 30-39 let pravideln nakupuje pes internet 7 dotazanych (7,5%),
jedenkrat nakoupilo 14 dotdzanych (15,1%), 46 dotgeh (49,5%) nakupuje
opakovas pres internet a 26 dotazanych (28%gg internet nenakupuje. Vekoveé
kategorii 40-49 let nakupuje pravidélnpies internet 5 dotdzanych (6,7%), 15
dotdzanych (20%) nakoupilo jedenkréeg internet, 18 dotazanych (24%) nakupuje
pies internet opakovarma 37 dotdzanych (49,3%jfgs internet nenakupuje. Veékoveé
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skupire 50-59 let pravidel® nakupuje pes internet 1 dotazany (1,2%), jedenkrat
nakoupilo 19 dotazanych (23,5%), opakavaakupuje 22 dotdzanych (27,2%) i@
internet nenakupuje 39 dotazanych (48,1%). ¥kové skupig 60-69 let nakupuji
pravidelrg pres internet 2 dotazani (13,3%), 1 dotazany (6,78upoval pes internet
jedenkrat, 4 dotazani (26,7%) nakupuji opakéva® dotazanych (53,3%fgs internet

nenakupuje.

Graf 9: Zastoupeni podle toho, zda jednotligvkowée skupiny nakupujis internet
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 10 se vztahuje k otazce: ,,Sledujete reklamu?Vakeveé skupig 18-29
let odpowdélo kladre 84 dotadzanych (59,6%) a zapérd7 (40,4%) dotazanych. Ve
vékové skupig 30-39 let odpoddélo kladré 58 dotédzanych (60,4%) a zapérB8
dotazanych (39,6%). Veckové skupig 40-49 let odpogdélo 51 dotazanych (53,1%)
kladre a 45 dotazanych (46,9%) zapérVe wkove skupig 50-59 let odpogdelo 44
dotazanych (43,1%) kladra 58 dotazanych (56,9%) zapérve wkové kategorii 60-
69 let odpowdelo 13 dotazanych (43,3%) klagla 17 dotazanych (56,7%) zapérn
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Graf 10: Zastoupeni podle sledovanosti reklamy
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 11 se vztahuje k tomu, zda respondenti vyhledaedjlamu (otazka:
»Vyhledavate reklamu?“). Ve ¢kové kategorii 18-29 let odpésélo ANO 9
dotazanych (6,4%), NE 131 dotazanych (93,6%). \¢kowé kategorii 30-39 let
odpovdélo ANO 5 dotazanych (5,2%), NE 91 dotazanych (94,8Me wkové
kategorii 40-49 let odp@délo ANO 5 dotazanych (5,2%), NE 95 dotazanych (94,8%
Ve wekové kategorii 50-59 let odpeskli 3 dotazani (2,9%) ANO, 100 dotazanych
(97,1%) odpowdélo NE. Ve wkové kategorii 60-69 let odpeekli 2 dotazani (6,5%)
ANO, 29 dotazanych (93,5%) NE.
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Graf 11: Zastoupeni podle toho, jak jednotlivkové kategorie vyhledavaji

reklamu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢.12 se vztahuje k otazce: ,,Domnivate se, Ze gaistklama, ktera Vas
v posledni dob zaujala?" Ve w¥kové kategorii 18-29 let se domniva 54 respondent
(38,3%), Ze existuje reklama, kteréa je v poslediikzaujala, 87 responden(61,7%)
se domnivd, Ze takovéa reklama neni. ¥koveé kategorii 30-39 let se 26 respondent
(27,4%) domniva, Ze existuje reklama, ktera je siguni dob zaujala, 69 respondént
(72,6%), Ze takova reklama neni. Veékovée kategorii 40-49 let se domniva 36
responderit (37,1%), Ze existuje reklama, kter4 je v posledoi® zaujala, 61
responderit (62,9%), Ze takova reklama neexistuje. \&&owé kategorii 50-59 let se
domniva 22 responden{21,4%), Ze existuje reklama, ktera je v poslethif zaujala
a 81 respondett(78,6%), Ze takova reklama neexistuje. ¥kowe kategorii 60-69 let
se domniva 9 respondén29%), Ze existuje reklama, ktera je v posledri¢draujala,

22 respondeiit(71%), Ze takova reklama neni.
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Graf 12: Zastoupeni respondénpodle toho, zda se domnivaji, Ze existuje reklama,

ktera je v posledni detzaujala
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢.13 ukazuje, jak se respondenti z jednotlivyctkowych kategorii
domnivaji, Ze reklamagéei zkrasluje (otdzka: ,,Domnivate se, Ze reklamakhdg \&ci
zkrasSluje?"). Ve wkové kategorii 18-29 let se domniva 86 dotazanygh?4), ze
reklama ¥ci urité zkrasluje, 39 dotazanych (27,7%), ze reklaka spiSe zkrasluje, 7
dotazanych (5%), Ze reklam&cv spiSe nezkrasluje, 9 dotazanych (6,4%), ze mekla
véci urtité nezkraSluje. Ve &koveé kategorii 30-39 let se domniva 60 dotazanych
(62,5%), Ze reklamagei urcité zkrasluje, 32 dotdzanych (33,3%), Ze reklar@ spise
zkrasluje, 2 dotazani (2,1%), Ze reklantaispiSe nezkraSluje a st&jrak odpoedéli
2 dotazani (2,1%), Ze reklamécy urcité nezkraSluje. Ve skové kategorii 40-49 let
odpowdélo 64 dotazanych (66%), Ze se domniva, Ze reklatnawgité zkrasluje, 26
dotazanych (26,8%), Ze reklamécvspiSe zkrasluje, 6 dotazanych (6,2%), Ze reklama
véci spiSe nezkrasluje, 1 dotdzany (1%), Ze reklagsauwrcité nezkrasluje. Ve &kové
kategorii 50-59 let se domniva 66 dotazanych (64, reklama &ci urcité zkrasluje,

28 dotazanych (27,2%) se domniva, Ze reklar@ spiSe zkrasluje, 5 dotazanych
(4,9%) se domniva, Ze reklamécvspisSe nezkrasluje, 4 dotazani (3,9%) se doninivaj

Ze reklama #&ci urité nezkraSluje. Ve &kové kategorii 60-69 let se domniva 22
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dotdzanych (71%), Ze reklamacv urcité¢ zkraSluje, 6 dotdzanych (19,4%), Ze reklama
véci spiSe zkrasluje, 2 dotazani (6,5%) se domnizajreklama &ci spiSe nezkrasSluje a

1 dotazany (3,2%), Ze reklamécvurcité nezkrasluje.

Graf 13: Zastoupeni respondént danych wkovych kategorii podle toho, jak se

domnivaji, Ze reklamasei zkrasluje
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 14 vystihuje otazku: ,,Domnivate se, Ze Vam maldgpomaha orientovat
se v nabidkach jednotlivych obchidd Ve wkové kategorii 18-29 let odpesélo na
tuto otdzku wfité souhlasiml19 dotdzanych (13,5%), spiSe souhlasirdofézanych
(38,3%), spiSe nesouhlasim 46 dotazanych (32,684)¢ umnesouhlasim 22 dotazanych
(15,6%). Ve ¥kové kategorii 30-39 let odpéselo na danou otazku &ité souhlasim
13 dotazanych (13,5%), spiSe souhlasim 40 dotahaiic7%), spiSe nesouhlasim 27
dotdzanych (28,1%), &it¢ nesouhlasim 16 dotdzanych (16,7%). \é&owé kategorii
40-49 let odpo¥délo 6 dotazanych (6,2%) &it¢ souhlasim, 29 dotazanych (29,9%)
spiSe souhlasim, 35 dotazanych (36,1%) spiSe nasdmh 27 dotazanych (27,8%)
uréité nesouhlasim. Veekoveé kategorii 50-59 let odpésiélo na danou otazku &ité
souhlasim 14 dotdzanych (13,6%), spiSe souhlasimdd@fzanych (29,1%), spise
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nesouhlasim 34 dotazanych (33%)¢itdr nesouhlasim 25 dotazanych (24,3%). Ve
vékové kategorii 60-69 let odpeskli na danou otazku aité souhlasim 4 dotazani

(12,9%), spiSe souhlasim 10 dotadzanych (32,3%¥%espésouhlasim 9 dotazanych
(29%), utité nesouhlasim 8 dotazanych (25,8%).

Graf 14: Zastoupeni respondéntv danych wkovych kategoriich podle toho, zda se

domnivaji, Ze jim reklama pomaha orientovat sehidaicach jednotlivych obchdd
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledujici grafy (grad. 15. 16, 17, 18, 19 a 20) ukazuji, jak jednothx&ové
kategorie wit¢ souhlasi, spiSe souhlasi, spiSe nesoutilastit¢ nesouhlasi s danym
vyrokem. Grafé. 15 ukazuje na vyrok:Casto koupim &akou wc, aniz ji skuténg
potrebuji.“Ve wekové kategorii 18-29 let odpé#élo urcité souhlasim 21 dotdzanych
(14,9%), spiSe souhlasim 39 dotazanych (27,7%¥espésouhlasim 54 dotazanych
(38,3%), spiSe nesouhlasim 27 dotazanych (19,1%)w¥Xové kategorii 30-39 let
odpowdélo na tento vyrok wité souhlasim 12 dotazanych (12,5%), spiSe souhlasim 2
dotazanych (21,9%), spiSe nesouhlasim 34 dotazdB%¢#%0) a ufité nesouhlasim 29
dotazanych (30,2%). Veckové kategorii 40-49 let odpéslo 5 dotazanych (5,2%)
urcité souhlasim, 17 dotazanych (17,5%) spiSe souhl&frdptazanych (35,1%) spiSe

nesouhlasim, 41 dotazanych (42,3%térnesouhlasim. Ve&kové kategorii 50-59 let
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odpowdélo na dany vyrok wité souhlasim 7 dotdzanych (6,8%), spiSe souhlasim 18
dotazanych (17,5%), spiSe nesouhlasim 38 dotazdB%:8%), uéité nesouhlasim 40
dotazanych (38,8%). Vetkové kategorii 60-69 let odpesél 1 dotazany (3,2%) dité
souhlasim, 7 dotazanych (22,6%) spiSe souhlasimddtdzanych (35,5%) spiSe
nesouhlasim, 12 dotazanych (38,7%)tdmesouhlasim.

Graf 15: Zastoupeni dotdzanych podle toho, zda lssulri nesouhlasi s danym

vyrokem ((asto koupim éakou \&c, aniz ji skutené potrebuiji.”)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi graf (grafé. 16) ukazuje, jak jednotlivéékové kategorie souhlasi
nesouhlasi s vyrokemCasto si koupim &akou maltkost pro sebe.“ Ve skové
kategoriil8-29 let odpawélo na tento vyrok wité souhlasim 41 dotazanych (29,1%),
spiSe souhlasim 57 dotdzanych (40,4%), spiSe nestmh31 dotazanych (22%)cite
nesouhlasim 12 dotazanych (8,5%). \&kowé kategorii 30-39 let odpéslo urcité
souhlasim 22 dotadzanych (22,9%), spiSe souhlasimdd@8zanych (40,6%), spise
nesouhlasim 27 dotdzanych (28,1%)¢itér nesouhlasim 8 dotazanych (8,3%). Ve
vékové kategorii 40-49 let odpeéselo urtité souhlasim 17 dotazanych (17,5%), spiSe
souhlasim 30 dotadzanych (30,9%), spiSe nesouhl&8inlotazanych (34%), d&ité
nesouhlasim (17,5%). Veskové kategorii 50-59 let odpeéelo urcité souhlasim 19
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dotazanych (18,4%), spiSe souhlasim 32 dotazar8tii%), spiSe nesouhlasim 35
dotazanych (34%), tité nesouhlasim 17 dotazanych (16,5%). ¥kowvé kategorii 60-
69 let odpowdeli 4 dotadzani (12,9%) dité¢ souhlasim, 14 dotazanych (45,2%) spisSe
souhlasim, 11 dotazanych (35,5%) spiSe nesouhlasith dotazani (6,5%) ¢ité

nesouhlasim.

Graf 16: Zastoupeni dotazanych podle toho, jak kmihéi nesouhlasi s danym

vyrokem ((asto si koupimédjakou malikost pro sebe.”)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledujici graf (graé. 17) ukazuje, jak jednotlivéekové kategorie souhlasi
nesouhlasi s vyrokemCasto koupim $i nakupu ©co, co jsem jestnikdy nekupoval.”
Ve wkové kategorii 18-29 let s timto vyrokenmité souhlasi 18 dotazanych (12,8%),
spiSe souhlasi 38 dotazanych (27%), spiSe nesowladotazanych (48,9%), diir
nesouhlasi 16 dotdzanych (11,3%). \&kowé kategorii 30-39 let s danym vyrokem
urtité souhlasi 10 dotazanych (10,4%), spiSe souhlasfid8zanych (24%), spisSe
nesouhlasi 45 dotazanych (46,9%f§itdrnesouhlasi 18 dotazanych (18,8%). ¥kowé
kategorii 40-49 let s danym vyrokem ¢l souhlasi 7 dotdzanych (7,2%), spisSe
souhlasi 19 dotazanych (19,6%), spiSe nesouhlastiod@zanych (43,3%), &ité
nesouhlasi 29 dotdzanych (29,9%). \kowé kategorii 50-59 let s danym vyrokem
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urtité souhlasi 7 dotdzanych (6,8%), spiSe souhlasi 2dzaaych (20,4%), spisSe
nesouhlasi 46 dotazanych (44,7%f§itdrnesouhlasi 29 dotazanych (28,2%). ¥kowé
kategorii 60-69 let s danym vyrokemcitg souhlasi 3 dotazani (9,7%), spiSe souhlasi
10 dotazanych (32,3%), spiSe nesouhlasi 13 dotéaaf@l,9%), utit¢ nesouhlasi 5
dotdzanych (16,1%).

Graf 17: Zastoupeni dotazanych podle toho, jak kmihéi nesouhlasi s danym

vyrokem ((asto koupim  nakupu @co, co jsem nikdy nekupoval.”)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledujici grafé. 18 ukazuje, jak jednotlivé ¢kové kategorie souhlasii

nesouhlasi s vyrokem: ,,Rad/a nakupuji obhg." Ve wkové kategorii 18-29 let

s danym vyrokem uité¢ souhlasi 52 dotazanych (36,9%), spiSe souhladbtanych
(28,4%), spiSe nesouhlasi 21 dotazanych (14,9%i)t¢ unesouhlasi 28 dotazanych
(19,9%). Ve ¥kové kategorii 30-39 let sdanym vyrokemcitir souhlasi 19
dotazanych (19,8%), spiSe souhlasi 37 dotazany8b%3, spiSe nesouhlasi 27
dotazanych (28,1%), ¢&it¢ nesouhlasi 13 dotazanych (13,5%). ¥kowé kategorii 40-

49 let s danym vyrokem ¢&ité souhlasi 16 dotazanych (16,5%), spiSe souhlasi 31
dotazanych (32%), spiSe nesouhlasi 30 dotazany@9%3, utité nesouhlasi 19
dotazanych (19,6%). Veikové kategorii 50-59 let s danym vyrokengiti souhlasi 17
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dotazanych (16,5%), spiSe souhlasi 30 dotazany®l%d, spiSe nesouhlasi 23
dotazanych (22,3%), &ité nesouhlasi 33 dotazanych (32%). \&&owé kategorii 60-69
let s danym vyrokem uité souhlasi 4 dotazani (12,9%), spiSe souhlasi 14zdoych

(35,5%), spiSe nesouhlasi 9 dotazanych (29%itéuresouhlasi 7 dotdzanych (22,6%).

Graf 18: Zastoupeni dotazanych podle toho, jak kmihéi nesouhlasi s danym

vyrokem (,,Rad/a nakupuji olstni.”)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 19 se vztahuje k vyroku: ,,Rad/a zkouSim nove&lkan&osmetickych
vyrobki.“ Ve vékove skupig 18-29 let s timto vyrokem ¢&ité souhlasi 11 dotazanych
(7,8%), spiSe souhlasi 20 dotdzanych (14,2%), sgiSeuhlasi 50 dotdzanych (35,5%),
urtité nesouhlasi 60 dotazanych (42,6%). Vé&kowé kategorii 30-39 let s danym
vyrokem utité¢ souhlasi 10 dotazanych (10,4%), spiSe souhladbtdzanych (11,5%),
spiSe nesouhlasi 41 dotazanych (42,7%jtéunesouhlasi 34 dotazanych (35,4%). Ve
vékové kategorii 40-49 let s danym vyrokentitié souhlasi 8 dotazanych (8,2%), spiSe
souhlasi 13 dotazanych (13,4%), spiSe nesouhlastd?@zanych (29,9%), &ité
nesouhlasi 47 dotazanych (48,5%). \Wkoxé kategorii 50-59 let s danym vyrokem
urcité souhlasi 4 dotazani (3,9%), spiSe souhlasi 12zalyagh (11,7%), spiSe
nesouhlasi 36 dotazanych (35%Xit# nesouhlasi 54 dotazanych (49,5%). \é&owé
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kategorii 60-69 let s danym vyrokemcité souhlasi 3 dotazani (9,7%), spiSe souhlasi
také 3 dotazani (9,7%), spiSe nesouhlasi 7 dotézaf®?,6%), ufit¢ nesouhlasi 18
dotazanych (58,1%).

Graf 19: Zastoupeni dotazanych podle toho, jak kEmihs danym vyrokem (,,Rad/a
zkouSim nové zoky kosmetickych vyrofik)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 20 ukazuje, jak jednotlivé ékové kategorie souhlasii nesouhlasi
s vyrokem: (asto mam nové&ei diive nez ostatni.* Ve dkové kategorii 18-29 let
s danym vyrokem uité souhlasi 4 dotazani (2,8%), spiSe souhlasi 17zalyéh
(12,1%), spiSe nesouhlasi 62 dotdzanych (44%dtéunesouhlasi 58 dotazanych
(41,1%). Ve ¥kové kategorii 30-39 let s danym vyrokem Zadny zatg utité
souhlasi, spiSe souhlasi 14 dotdzanych (14,6%3%e spésouhlasi 45 dotazanych
(46,9%), ukité nesouhlasi 37 dotdzanych (38,5%). \Wskowé kategorii 40-49 let
s danym vyrokem uité souhlasi 3 dotazani (3,1%), spiSe souhlasi 7 aoféh
(7,2%), spiSe nesouhlasi 31 dotazanych (32%jitéunesouhlasi 56 dotazanych
(57,7%). Ve ¥koveé kategorii 50-59 let s danym vyrokentiti souhlasi 2 dotazani
(1,9%), spiSe souhlasi 8 dotazanych (7,8%), spSeunlasi 26 dotazanych (25,2%),
urtité nesouhlasi 67 dotazanych (65%). Vékowvé kategorii 60-69 let s danym
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vyrokem utité souhlasi 1 dotadzany (3,2%), spiSe souhlasi 2 a@oitd5,5%), spise
nesouhlasi 5 dotdzanych (16,1%¥iwrnesouhlasi 23 dotazanych (74,2%).

Graf 20: Zastoupeni dotazanych podle toho, jak kmihéi nesouhlasi s danym

vyrokem ({'asto mam novéeui diive nez ostatni.”)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 21 se vztahuje ktomu, zda se respondenti doninixe si zakoupili
vyrobek podporujici jejich fyzicky vzhled na zakéackklamy (otdzka: ,,Domnivéate se,
Ze jste si na z&kl&dreklamy koupil/a vyrobek zlepSujici Vas fyzickyhied?") Ve
vékové skupig 18-29 let se domniva 47 dotazanych (33,6%), X®wpili na zaklad
reklamy vyrobek podporujici jejich fyzicky vzhle®4 dotazanych (67,1%) z této
vékové skupiny se domniva, Ze si vyrobek podporygiech fyzicky vzhled na zaklad
reklamy nekoupili. Ve #koveé skupig 30-39 let se domniva 19 dotazanych (19,8%), Ze
si na zaklad reklamy koupili vyrobek podporujici jejich fyzickyzhled, naopak 77
dotazanych (80,2%) se tak nedomniva. \ékoveé skupig 40-49 let se domniva 17
dotdzanych (17,7%), Ze si na zallaceklamy koupili vyrobek podporujici jejich
fyzicky vzhled, na druhé strarB0 dotazanych (83,3%) se tak nedomniva. ¥ové

skupire 50-59 let se domniva 14 dotazanych (13,6%), Zeasiaklad reklamy koupili
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vyrobek podporujici jejich fyzicky vzhled, na drubk&aré se 89 dotdzanych (86,4%)
tak nedomniva. Vedkové skupig 60-69 let se domnivaji 4 dotazani (12,9%), Zeasi n
zaklad reklamy koupili vyrobek podporujici jejich fyzickyzhled, na druhé strare7

dotazanych (87,1%) se tak nedomniva.

Graf 21: Zastoupeni podle ovligmi reklamou pi koupi vyrobku podporujiciho fyzicky

vzhled
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 22 se vztahuje k otazce: ,,VyuZil/a jste sluzbhbirnenou reklamou, ktera
by podporovala Vas fyzicky vzhled (kadectvi, sauna, fitness a poda)a“ Ve wkové
kategorii 18-29 let odp@délo ANO 29 respondeit (20,7%), NE odpoidélo 112
responderiit (80%). Ve ¥kové kategorii 30-39 let odpegelo ANO 14 respondeiit
(14,6%), NE odpoddélo 82 respondeit (85,4%). Ve vkové kategorii 40-49 let
odpovdélo ANO 5 respondeifit (5,2%), NE odpogdélo 90 respondent(93,8%). Ve
vékové kategorii 50-59 let odpéaelo ANO 9 respondeiit(8,7%), NE odposdélo 94
responderit (91,3%). Ve ¥kové kategorii 60-69 let odpeskli ANO 2 respondenti
(6,5%), NE odpo¥délo 29 respondent(93,5%).
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Graf 22: Zastoupeni podle vyuZiti sluzeb podpoichicfyzicky vzhled na zéklad

ovlivnéni reklamou

100 - 938 91,3 93,5

mano
Hne

procentualni zastoupeni

18-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let 60-69 let

vék

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 23 se vztahuje k otazce: ,,Myslite si, ze jstenaizaklad reklamy
oblibil/a rgjaky vyrobek?“ Na tuto otdzku odp&¥lo ANO ve wkové kategorii 18-29
let 42 dotazanych (30%), NE odpakilo 99 dotazanych (70%). Veskoveé kategorii
30-39 let odpotdélo ANO 15 dotazanych (15,8%), NE odgd¢lo 81 dotazanych
(84,2%). Ve ¥kové kategorii 40-49 let odpeselo ANO 9 dotadzanych (9,5%), NE
odpowdélo 87 dotazanych (90,5%). Vekove kategorii 50-59 let odpésélo ANO 19
dotdzanych (18,6%), NE odpiiélo 84 dotdzanych (81,4%). Ve&koveé kategorii 60-
69 let dopowdélo ANO 7 dotdzanych (23,3%), NE odpaklo 24 dotazanych (76,7%).
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Graf 23: Zastoupeni respondéntodle toho, zda si oblibiligaky vyrobek na zaklad

reklamy
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 24 se vztahuje k otazce: ,,Zaujala Vas reklaneakteré vystupovala
zndma osobnost (herec, éxpk,...)?" Tato otazka ijnesla témi shodné vysledky
s grafem¢. 23. Ve ¥kové kategorii 18-29 let odpeéelo kladre 42 dotdzanych (30%),
zaporrg odpovdélo 99 dotdzanych (70%). Veskové kategorii 30-39 let odpéeelo
kladre 15 dotazanych (15,6%), zapsrodpowdélo 81 dotazanych (84,4%). Ve&kové
kategorii 40-49 let odpadélo kladre 9 dotazanych (9,4%), zapérmdpowvdeélo 87
dotazanych (90,6%). Veckové kategorii 50-59 let odpesklo kladné 19 dotazanych
(18,4%), zaporé odpovdélo 84 dotazanych (81,6%). Veskové kategorii 60.69 let
odpowdélo kladrné 7 dotdzanych (22,6%), zapeéradpovdelo 24 dotdzanych (77,4%).
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Graf 24: Zastoupeni podle zaujeti reklamou, ve&igistupovala zndma osobnost
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 25 vyjaduje, zda si respondenti mysli, Ze jejich fyzickyled ovliviiuje
vzhled osob vystupujicich v televizi (otazka: ,,Dowate se, Ze na Vas fyzicky vzhled
mé vliv vzhled osob vystupujicich v televizi?“) Wekové kategorii 18-29 let s touto
otdzkou souhlasi 33 dotazanych (23,6%), 108 dof@bha(v7,1%) s ni nesouhlasi. Ve
vékové kategorii 30-39 let s touto otazkou souhl&idatazanych (16,7%), nesouhlasi
80 dotazanych (83,3%). Vetkove kategorii 40-49 let souhlasi s danou otazkau 1
dotazanych (12,5%), nesouhlasi 85 dotazanych (88,8&owkové kategorii 50-59 let
souhlasi s danou otazkou 4 dotazani (3,9%), 94zdof&h (91,3%) s danou otazkou
nesouhlasi. Vedkové kategorii 60-69 let souhlasi 5 dotazanychl(®4), nesouhlasi 26
dotazanych (83,9%).
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Graf 25: Zastoupeni podle toho, jak se dotazanirdeaji, Ze na jejich fyzicky vzhled

ma vliv vzhled osob vystupujicich v televizi
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 26 se vztahuje k otazce: ,,€lft jste rkdy vypadat jako viejnosti
znama osobnost (herec gzpk,...)?" Ve ¥kové skupig 18-29 let odpogdélo ANO 28
dotdzanych (20%), NE odpéklo 113 dotazanych (80,7%). Ve&kové skupig 30-39
let odpoedélo ANO 11 dotazanych (11,5%), NE odgoklo 85 dotazanych (88,5%).
Ve vékoveé skupir 40-49 let odpogdélo ANO 10 dotazanych (10,4%), NE odgoklo
86 dotazanych (89,6%). Veckové skupig 50-59 let odpoddéli ANO 4 dotazani
(3,9%), NE odpo#délo 99 dotazanych (96,1%). Veékové skupig 60-69 let
odpowdélo na danou otazku NE 31 dotazanych (100%).
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Graf 26: Zastoupeni podle toho, zdékdy respondenti clii vypadat jako veéejnosti

znama osobnost
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 27 se vztahuje k otdzce: ,,Domnivéte se, Ze t&waobky podporujici
fyzicky vzhled (krémy, Blici zubni pasty, parfémy,...)?" Veskové kategorii 18-29 let
odpowdélo ANO 99 dotazanych (70,7%), NE odgoilo 42 dotazanych (30%). Ve
vékové kategorii 30-39 let odpeédélo ANO 56 dotazanych (58,3%), NE odgoklo 40
dotazanych (41,7%). Ve¢koveé kategorii 40-49 let odpésclo ANO 59 dotazanych
(61,5%), NE odpoddélo 36 dotdzanych (37,5%). Veékové kategorii 50-59 let
odpowdélo ANO 49 dotadzanych (47,6%), NE odgolo 54 dotdzanych (52,4%). Ve
vékové kategorii 60-69 let odpssélo ANO 15 dotazanych (48,4%), NE odgokélo 16
dotazanych (51,6%).
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Graf 27: Zastoupeni podle toho, zda respondentiajizivyrobky podporujici fyzicky

vzhled
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 28 se zawtuje na to, zda dotazani sleduji v televizi prograragtiené
na zlepSeni fyzického vzhledu (otazka: ,,Sledui@gramy v televizi zagtené na
zlepSeni fyzického vzhledu osob?") Vékevé kategorii 18-29 let odpésélo na tuto
otazku klads 48 dotazanych (34,3%), zapéradpowdélo 93 dotazanych (66,4%). Ve
vékové kategorii 30-39 let odpeselo kladre 29 dotazanych (30,2%), zapeérn
odpowdélo 67 dotazanych (69,8%). Ve&kové kategorii 40-49 let odpéslo kladrs
28 dotazanych (29,2%), zapeérrodpovdélo 68 dotazanych (70,8%). Veékové
kategorii 50-59 let odp@délo na danou otazku kladr29 dotazanych (28,2%), zapérn
odpowdélo 74 dotazanych (71,8%). Vekoveé kategorii 60-69 let odpesilo kladrs
12 dotazanych (38,7%), zapérodpowdélo 19 dotdzanych (61,3%).
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Graf 28: Zastoupeni podle toho, jak respondentilgjiev televizi programy zadrené

na zlepSeni fyzického vzhledu osob
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 29 vyjaduje, zda respondenttou ¢lanky v novinachei ¢asopisech na
zlepSeni fyzického vzhledu (otazkeCtgte ¢lanky v novinachsi ¢asopisech zadiené
na zlepSeni fyzického vzhledu osob?“) V&avé skupig 18-29 let odposdélo na
danou otazku ANO 59 dotazanych (42,1%), NE odgéle 82 dotazanych (58,6%).
Ve vékoveé skupig 30-39 let odpogdélo ANO 33 dotazanych (34,4%), NE odgoilo
63 dotazanych (65,6%). Ve&kové skupii 40-49 let odposdélo ANO 40 dotazanych
(41,7%), NE odposdélo 54 dotazanych (56,3%). Veckové skupig 50-59 let
odpovdélo na danou otazku ANO 34 dotdzanych (33%), NE oo 69
dotazanych (67%). Ve¢kové skupig 60-69 let odpo¥délo na danou otazku ANO 14
dotdzanych (45,2%), NE odp#ilo 17 dotdzanych (54,8%).
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Graf 29: Zastoupeni respondénpodle toho, zda@tou c¢lanky v novinachi ¢asopisech

na zangrené na zlepsSeni fyzického vzhledu osob
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 30 se vztahuje k otazce: ,,€lfa jste kkdy vypadat jako &aka znama
osobnost?" Ve &ové skupig 18-29 let odposdélo na danou otadzku klagn32
dotazanych (22,9%), zapa@rodpowdelo 109 dotazanych (77,9%). Ve&kové skupiw
30-39 let odposdélo kladre 14 dotazanych (14,6%), zapornodpovdélo 82
dotazanych (85,4%). Veckove skupig 40-49 let odpo&délo na danou otazku kladn
10 dotazanych (10,4%), zapérrodpovdélo 87 dotdzanych (90,6%). Veckové
skupirg 50-59 let odposdélo na danou otédzku kladrb dotdzanych (4,9%), zapérn
odpowdélo 98 dotazanych (95,1%). Vekové skupig 60-69 let odpogdel kladre 1
dotazany (3,2%), zapofrodpowdélo 30 dotazanych (96,8%).
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Graf 30: Zastoupeni respondérpodle toho, zdadkdy cheli vypadat, jako véejnosti

znama osobnost
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Zdroj: vlastni vyzkum
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5. DISKUSE

V souwtasné spolosti se klade velkytdaz na fyzicky vzhled lidi. Na to, jak
vypadaji, ale i jak hodnoti a vidi sami sebe. Prioh# je dnes fyzicky vzhled velmi
dulezitou hodnotou. Mnozi lidé vyuzivajiizné prostdky a sluzby ke zlepSeni
vlastniho fyzického vzhledu. Jsou ochotni zautratit mnoho pefr acasto jsou fi
takovém peinani ovlivreni médii-predevsim reklamou. Informace z médii chdpou
mnozi lidé jako zaklad k tomu, aby poroztinsobé samym a svémulu. (16) Reklama
nam totiz pedklada, jak bychom o sebegimpecovat, abychom se zdali byt mladsi,
krasrejsi, Stihlejsi. ,,Stihlost je vSud§ifiomna diky médiim-novinygasopisy, film,
televize ndm vnucuji desnstihly ideal ¢la.” (17) Reklama provokuje naSe mysleni
k tomu, abychom se chovali podle jejich wzoridské €lo zastava kulturnim
produktem. Je pod silnym tlakem reklamy a médiiak je stale konfrontovano
s aktualnim idealem krasy. Tomuto tlaku okoli vdgkei nelze uniknout a tak
nepenést tento ideal do vnimani sebe samaigdlediku toho, pak lidéiptvai sva tla
dietou, cvéenim, kosmetickymi a chirurgickymi zakroky. (17)

Pro vyzkum byli zakladnim souborem zvoleni obyvételsteckého kraje a to
z divodu vysoké neza#stnanosti, ktera vtomto regionu dlouhodopievaZuje.
Vysoka mira nezasstnanosti souvisi s tim, ze lidé maji niz8jgm, a tudiz si mohou
dovolit kupovat¢i vyuZivat meég prostedki ¢i sluzeb podporujicich fyzicky vzhled.
Ustecky kraj je také charakteristicky tim, Ze mndidd, ktefi zde Ziji, nema v tomto
regionu kdeny. Jejich pedci pochazeji z jinych mist republiky nebo z dizizemi.
,Pivodem byli novi pistethovalci z tSi ¢asti z¢eského vnitrozemi. Doplnili je
volynsti CeSi, ale i repatrianti z Francie. Nowiichozi nebyli pilis motivovani pro
pievzeti dosavadnich, mistnich kultur. Né&silny odswmeckého obyvatelstva a
nasledné osidlovani pohrahiznamenalo velky zasah do krajiny, lidovych tradic
mistni kultury. (4) Tento region skyta z hledislacialniho, kulturniho i zdravotniho
velmi zajimava témata moznéréSeni. A pr&¥ téma vlivu médii na fyzicky vzhled

¢loveka v tomto kraji je jednim z nich.
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Pro préci byl zvolen kvantitativni vyzkum, sekundaanalyza dat (obsahova
analyza dokumenj. Pro skr primarnich dat byla pouzita metoda dotazovamchrneka
dotaznik. Dotaznik obsahoval celkem 27 otazek. ienviest otazek bylo zaeno na
identifikaéni znaky respondenta. Tyto otazky se tykalkkw pohlavi, bydligt,
nejvyssiho dosazeného wahi, sodasného ekonomického postaveni, hrubého
meésicniho @ijmu domacnosti a @u ¢lend v domacnosti. Ostatni otazky se pak
zantiovaly na skuténosti ohledd médii, reklamy a fyzického vzhledu osob. Byly
kombinaci otazek uzéenych (otazka. 12, 15, 16, 22, 25, 26) a otewnych (otazka.

7, 8, 9), rkkteré otazky vyzadovaly vlastni odpoi/v pripack, Ze respondent odpéakl

na danou otazku ANO (otazka 10, 11, 13, 14, 18, 19, 20, 21, 23, 24, 27),azcéc.

17 mel respondent k jednotlivym tvrzenin¥ifadit jiz predem danou miru souhlasu
(urcité souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasiité, mesouhlasim). Tyto otazky
smerovaly ke zjiséni, do jaké miry jsou jedinci, rozldkni do jednotlivych ¥kovych
kategorii, ovliveni médii, reklamou P hodnoceni, vnimani vlastniho fyzického
vzhledu. \&kovych kategorii bylo celkemép wekova kategorie 18-29 let, 30-39 let,
40-49 let, 50-59 let, 60-69 lettiRejich patetnim zastoupeni ve vyzkumu se vychazelo
ze Sitani lidu, dond a byt z roku 2001 zviegjnénych Ceskym statickym ¥adem.

Dotazniki bylo distribuovano celkem 700, z nichZ bylo vraces88. Nekteré
dotazniky vSak nebyly do vyzkumu zahrnuty, protesgpondent v nich neodp@l na
jednuci vice otazek. V &kterych gipadech byly vyplény pouze identifikéni otazky a
zbytek dotazniku byl prazdny. Dotazniky, kde regjgomt na otazku: ,,Nachazi se VaSe
trvalé bydlis¢ v Usteckém kraji?“ odpawél zaporr, byl vylowen také, protoze se
vyzkum zangfoval pouze na osoby, které v Usteckém kraji Zijmaji zde trvalé
bydlist. Stalo se také, Ze respondent nélckit zapomel n¢které otazky vyplnit.
Takovy dotaznik také ve vyzkumu zpracovan nebykowené fazi bylo zpracovano
468 dotaznik. Navratnost dotaznikbyla tedy 66, 9%.

Vyzkumu se @astnilo 468 dotazanych. Podlévodniho pdétu jich melo byt

500, ale mnkteré dotazniky (jak jiz bylo zméno vySe) musely byt z vyzkumu
vylou¢eny. Ve vyzkumu chybi 4 dotazniky vékevé skupig 40-49 let a 28 dotaznik
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ve wkové skupig 60-69 let. To mohlo byt dano tim, Zze jsem s$e distribuovani
dotazniki nezandtila pifimo na tuto ¥kovou skupinu (distribuovat dotazniky rtdgad
do Klubu seniak ¢i Domova pro seniory). Ve vyzkumu je tedy zahrnutdl
dotdzanych vedkové skupig 18-29 let, 96 dotdzanych veékové skupig 30-39 let, 97
dotdzanych vedkoveé skupig 40-49 let, 103 dotdzanych vékevé skupig 50-59 let a
31 dotazanych veékové skupig 60-69 let. Pdetni zastoupeni jednotlivych kategorii
vychéazelo z udaj Ceského statistickéhor@du, ze Sitani lidu, dond a byti 2001. (9)
Pavodni p@et dotazanych h byt ve wkoveé kategorii 18-29 let 72 mtzZ69 Zen, ve
vékove kategorii 30-39 let 49 mtiz47 Zen, ve &kové kategorii 40-49 let 51 mtz50
Zen, ve ¥koveé kategorii 50-59 let 51 maz52 Zen a ve &kové kategorii 60-69 let 27
muzi a 32 Zen. Do vyzkumu byl zahrnut spravnggianuz a Zen ve ¥koveé kategorii
18-29 let (72 mu#-51,1% 69 Zen-49,8%) a vekové kategorii 30-39 let (49 mtzZ
50,5% a 47 zen-49,5%). Ve&kove kategorii 40-49 let bylo zastoupeno 74 Zer4y &
23 mui (23%) Ve ¥kové kategorii 50-59 let bylo do vyzkumu zahrnu® (66,7%)
Zen a 35 (33,3%)miuiZ coz znamena&si zastoupeni Zen a veékové kategorii 60-69
let byli muzi zastoupeni 10 dotazovanymi (27,6%gny 21 dotazovanymi (72,4%).
Moznd pra¥ fakt, Ze v gkterych v¥kovych skupinach bylo vice respondetienského
pohlavi, n¢lo dopad na kormé vysledky. Ve vyplénych dotaznicich byl velky rozdil

mezi muzi a Zenami v pojimani vlastniho vzhledwlasznéni reklamou.

NejvySSi ukodené vzdlani (vysokoSkolské) bylo uékoveé skupiny 30-39 let
(29,2%), nasledovala skupina 60-69 let (29%kova skupina 40-49 let (26,8%), poté
vékova skupina 50-59 let (18,4%) a nakone&owa skupina 18-29 let (14,2%). U
posledni jmenované skupiny je tento fakbspben pedevsim tim, Ze mnozi lidé v této
vékoveé kategorii jes$t studuji a tudiz nedokeii vysokoSkolské ¢i stredoSkolské
vzaklani. V porovnani s vysledkyeského statistickéhotadu ma v Usteckém kraji
ukontené vysokoSkolské vEthni celkem 35 944 osob nad 15 l€kw, coZcini 5,3%,
cemuz by nejlépe odpovidalatkova kategorie 30-39 let (4,2%) a 40-49 let (4,1%).
Zakladni vzdlani ma 186 175 obyvatel, tedy 27,3%ie8bskolské vz&ani (Gplné
stredni vSeobecné s maturitou, Uplné&dhi odborné s maturitou, Weni s maturitou)
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méa 22,2% obyvatel Usteckého kraje (151 927 osob Imdet wku). V pripac
vlastniho vyzkumu bylo ve vSechékovych kategoriich  #tdoskolské vz#ani

s maturitou vzdanim nejpgetrgji zastoupenym, pohybovalo se mezi 41,9%-47,8%.
StredoSkolské vz#lani bez maturity (vyteni bez maturity, stdoSkolské odborné
vzaklani bez maturity) mé v Ustecké kraji 267 484 oschw; ¢ini 39,3% obyvatel.
Nejblize této hranici je ve vlastnim vyzkumékeva kategorie 50-59 let se zastoupenim
24,7%. (10)

NejvétSi procentudlini zastoupeni t&mve vSech vkovych kategoriich wlo
ekonomické postaveni zé&stnanec na plny Uvazek, krémckové kategorie 18-29 let,
kde grevladali studenti (44%). Coz je pochopitelné, ptetpra¥ tohle je obdobi, kdy
se wtSina lidi gipravuje na budouci povolani. Z obyvatel Usteck&taje je ve ¥ku
20-29 let 8 304 studeintucni a Zzaki. (8) Za timto ekonomickym postavenim se velmi
blizko nachazeli za#stnanci na plny Gvazek (43,3%). Vékavé kategorii 60-69 let
bylo zase nejvySSi zastoupericdodd (74,2%). Toto obdobi Zivota znamerréghod
z aktivniho pracovniho Zivota do etapy, ve ktergeskinci mohou pla vénovat svym
zgjmim a zalibam. Nktefi vSak vtéto dob jeS€ pracuji a to neépstji jako
zamgstnanci na piny (12,99 ¢asteény Gvazek (9,7%). Podl€eského statistického
Uradu je v Usteckém kraji vegkové kategorii 60-69 let 60 394ichodd. (8) Podle
mého nazoru je rozteni ekonomického postaveni v grafud logické. Ukazuje, jak se
béhem Zivota mni aktivni postaveni jedince ve spéiesti-od studenta, ips
zamestnance na plny Uvazek az &wu, kdy ¢lovék odchazi do dchodu.

Pouze ve #kové kategorii 18-29 let, 30-39 let a 50-59 let wgskytli
respondenti, ki@ jsou nezamstnani-ve w¥kové kategorii 18-29 let to byli 3%
nezanstnanych, v dalSich dvou jen 1%. Bylo to distano vylrem lokality
v Usteckém kraji (okres &in), kde byli dotazniky rozdany a také tim, z&3ina
dotazniki byla distribuovana zagstnanym osobani jejich prostednictvim. V okrese
Dé&¢in ginila mira nezamstnanosti v roce 2007 11%, v okrese Usti nad Lab&j28%.
V porovnani s rokem 2005, kdy byla mira neZsmanosti vysSi-v okrese ¢Bin
15,07%, v okrese Usti nad Labem 13,42%. (12)f¥@ggut, ze by dotazniky byly
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rozdany na Mostecku, kde je jedna z nejvy3sich me&stmanosti \CR, bylo by
procentualni zastoupeni dotazovanych neésamanych vySSi. V porovnani s vySe
uvedenymi d¥ma regiony byla mira nezastnanosti v okrese Most v roce 2007
15,46% a v roce 2005 21,25%, coz znamena, ze Kadtglovek Zijici v okrese Most

byl v tomto roce neza#stnany. (12)

Pfi rozckleni respondeidt do kategorii podle hrubéhoésiéniho @ijmu bylo
nejnizsi zastoupeni dotazanychigrpem 50 tisic K a vice. Ve ¥kové kategorii 60-69
let nebyl zastoupen Zadny respondent, coZggmg, protoZe &Sina lidi v tomto ¥ku
Zije samaci s partnerem a jejichiflem, v gipact, Ze Ziji ze starobnihoudhodu,
negekrai zminovanych 50 tisic K Na druhé stranhruby nesiéni piijem 10 tisic a
meére K¢ byl zastoupen od 4,1% (vekové kategorii 18-29 let) do 6,5% (vekové
kategorii 60-69 let). Ve &kové kategorii 30-39 let vSak nebyl zastoupé&bec. Podle
udaj: Ceského statistickéhai@du byla v Usteckém kraji v roce 2008iumerna hrubéa
mésiéni mzda 17 507 K Primérny hruby nésiéni plat vCeské republice v tomto roce
¢inil 18 976 K. (12) Nekteré dotazniky musely byt vyldeny z divodu, Ze #kteri
respondenti nezaskrtli u této otazky zadnou moznketovych dotaznik se vyskytlo
nekolik. Vyswvétlovala jsem si to tim, ze¢hteti lidé se stydi za to, Zze majfijgm na
dolnim ¢i hornim okraji z uvedenych moznosti (ntémez 10 tisic K ¢i 50 tisic K& a
vice). Obavali se mozna toho, Ze ten, kdo od nistlebdotaznik vybirat 2Zp si toho
vSimne a to nechili. Myslim si, Ze v naSi spalaosti panuje strach z toho, Ze se lidé
dozwdi kolik, kdo bere pefz a mohl by je pomluvit nebo se jim vysmat, proio s

myslim, Ze ®kteti radtji Zadnou moznost neuvedli.

U otazek 8. a 9. byla moznost vlastni odfmby Na otazkw. 8: ,,Jaké p@dy
sledujete nepstji?“ uvadkli respondenti nefiznéjSi moznosti a kazdy uvedl
minimalné dw. Objevovaly se nejzrgjsi filmy (valetné, ¢eské, romanticke,...),
dokumentarni p@dy, cestopisy, sportovni fawly, publicistické piady, serialy,
televizni noviny, zdbavné pady. U otazkyé. 9: ,,Jaké novinyi ¢asopisy kupujete
negastji?“ se vyskytovalo mnohoiznych odpowdi, vtSinou také Zadny z dotdzanych
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neodpo¥dél pouze jeden druh noviti ¢asopis. Pikladem mohou byt regionalni
noviny (Ds¢insky denik, Ustecky denik, tydenik Princip, #e®irsr,...), casopisy pro
muze (¥tSinou se sportovndi automobilovou tématikou)asopisy pro Zeny (Katka,
Marianne, Chvilka pro Tebe, Elle,...), bulvarni nowifi ¢asopisy (Sip, Aha, Blesk,...),
celostatni deniky (Mlad& fronta DNES, Lidové noyiRyavo, Hospodaké noviny,...).

Z vysledka v grafu¢. 7 je Zejmé, Ze vSechnyékoveé kategorie seffklani vice
k odpowdi, Ze nesleduji gady o mod, Zivotnim stylu. Pouze ugkoveé kategorie 60-
69 let jsou vysledky vyrovnajsi. 48,4% dotazanych v tét@ékové kategorii uvadi, ze
porady o méd, Zivotnim stylu sleduje a 51,6% uvadi, Zze takowefagy nesleduje.
Jednim z @vodi miazZze byt tSi procentudlni zastoupeni Zen v této kategadid, ize
v souwtasné dob pusobi takové druhy reklamy i n&kové skupiny starSich obyvatel.
PredevSim mnohé Zeny v tétékové skupi® se snazi vypadat i ve vy3Sirgku mladt
a zdra¢. DalSim dvodem miZe byt, Ze lidé ve vySSichekovych skupinach si vice
hlidaji swij jidelnicek a Zivotospravu, kterou se snazi dodrzovat, thedmo obavaji
nejrizngjSich chorob, které stidpiinasi. Mnozi senio se vSak snazi stale udrzovat sve
télo i mysl v kondici. \énuji se zdravoth kondicnimu cviEeni, vyuzivaji prografhna
udrZzovani poznavacich schopnosti a trénink gham,AZz do vysokého &ku je
zachovana schopnostnovat se iiznym konékam jako je cetba, sbratelstvi, Sachy,
sledovani ptadi v rozhlase a televizi, Iusti kiizovek.” V sodasné dob funguji
vramci mnohych univerzit i Univerzityidtiho ku, které nabizeji celozZivotni
vzklavani seniaim. Takova univerzita funguje i v ramci Univerzitgnh Evangelisty
Purkyre v Usti nad Labem. (37)

Prekvapiv respondenti vedkovych kategoriich 18-29 let a 30-39 let odpovidali
na danou otazku nejzapeéjin Ve veékové skupig 18-29 let odposdélo NE 63,1%
dotdzanych, ve &kové kategorii 30-39 let 71,9% dotazanych. V obéipadech je to
tedy vice nez 2/3 dotazanych z dar&owé kategorie. Bbvodem ntize byt, Ze mladi
lidé v obdobi rané aigtdni dosplosti maji zajem o jiné hodnoty nez je vlastni &3

vzhled a reklama. Je to obdobi, kdy s€imaji naplno ¥novat profesnimu Zivotu,
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hledaji a voli Zivotniho partnera, uzavirafiakky, zakladaji rodinu, utvasi viastni
politicke, kulturni a sétove nazory. (37)

V piipac, Ze dotazani odp&uéli na danou otazku klagnmeli dale odpo¥dét,
v jaké oblasti se takovymi pady nechaji inspirovat. N&gjstji se dotazani nechali
inspirovat v oblasti médy, ohleni, zdravé vyzZivy, bydleni, snizovani hmotnosti,
kosmetiky, zlepSeni fyzické kondicetdni a fitness. Mnozi jedinci také odgd¥li, Ze

se nenechaji inspirovat v Zadné oblasti, pouzepgtady sleduji ze zajmu.

V souwasné dob je jednim z nejvyznangBich meédii internet. ,ffhosem
internetu pro komunikani moznosti je umozmi informani dostupnosti a prostupnosti,
interaktivnosti pi vyméne zprav a rychlost ip zprostedkovani kontaktu* (35) Mnoho
lidi m& dnes internet doma a vyuziva jej ke komaaiks gateli, znamymi, keteni
novin, casopis, k ziskavani nejizrejSich informaci i ke koupi nejengjSich vyrobK.
Této problematiky se tykala i nasledujici otazldstate fistup k internetu?”. fdévazna
vétSina dotazanych odpédkla, Ze ma internet doma. Dnes sézm zdat, Zelovek,
ktery nema doma internet, jakoby snad ani nebydtdsSich ¥kovych kategorii to vSak
negredpokladame, coz ukazal i vlastni vyzkun&tdiha lidi ve vySSi &kové kategorii
se totiZ techniky obavé, obava se jeji slozitostite, co je nové. Starsi lidégei jenom
maji radji veci, které jsou pro siznamé a&innosti, které vykonavaji s &itou rutinou.

O par procent mén(38,7%) néla ve wkove kategorii 60-69 let odp&d, Ze dotazany
pristup k internetu nema. V tétatkové kategorii také lidé méninternetové sluzby
vyuzivaji-nedochazi za nimi do internetovych kam&fieknihoven, v mensi mé také
vyuZzivaji internetu u znamych atipuznych. Avsak zjighi, Zze ¢tSina lidi v této
vékové kategorii (45,2%) ma internet doma, jgekvapivé. Je iejmeé, Ze i starSi
populace jde s dobou, bere pokrok jakocgsti spoléenského vyvoje, kterému se musi
piizpasobit. U ostatnich d&kovych kategorii pevladala odposd® na danou otazku:
,»ANno, internet mam doma.” Pouze tkové kategorie 50-59 let procentualni zastoupeni
této odpo¥di trochu kleslo (62,7%). Z grafu je také patrnaék pdpo¥éd: ,,Nemam

pristup k internetu.” pozvolna u jednotlivychkovych kategorii stoupa.
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Souwaésti této otdzky byla i otazka, zda dotadzarkdy koupili nsjaky vyrobek
pies internet a o jaky vyrobek se jednalo. \&&kowe kategorii 18-29 let a 30-39 let
pievaZzuje zastoupeni odpmit. ,,Ano, opakova# nakupuji ges internet.” Ve &kové
kategorii 18-29 let takto odpesélo 47,1% dotazanych, veikové kategorii 30-39 let
49,5%, coZ je téwf polovina vSech dotazanych v tétekevé kategorii. Nejastji
dotazani nakupuiji elektroniku, kosmetiku a parféabgieni, knihy, sportovni péby,
hratky, vybaveni do domacnosti a nabytek. U zbylyéach wkovych kategorii
pievliada odpodd’: ,,Nenakupuiji pes internet.” U ¥kové kategorie 40-49 let a 50-59 let
se tato hranice blizi 50%, gkové kategorie 60-69 let jirpkratuje (53,3%).

Navazujici otdzka v dotazniku senevala sledovani reklamy. Reklama je
vSudygitomnym jevem a podle mého nazoru se ji neda vyhridetkdvame se s ni
v televizi, na billboardech, na internetu¢asopisech a novinach i samotnych letacich,
které upozatuji na nové nebo lewysi vyrobky. Proto je&Zké si reklamy nevSimnout.
Podle mého nazoru neni nic Spatného na torabeklamu sledovatgkteré z nich
totiz dokazi byt i zabavné. Myslim si, Ze vtomk jmoc jedinci sleduji reklamu,
nezalezi na &ku, ale spi$ individualitkazdého z nas. dkomu se prostreklamy libi,
nékomu ne. Nkdo je nem& rad a jiny je dokonce vyhledava. ifppgak vlastniho
vyzkumu odpowdéli dotdzani ve ¥kovych kategoriich 18-29 let, 30-39 let a 40-49 let
(59,6%, 60,4% a 53,1%) na danou otazku spiSe &ladiotazani ve zbyvajicich dvou
kategoriich spiSe negati¥56,9% a 56,7%).

Otazkou nésledujici a také otazkou na prvni potéedi shodnou byla otazka:
»Vyhledavate reklamu?* Bylo ji mySleno, zda lideysIre vyhledavaji reklamu za
n¢jakym konkrétnim telem, z gjakého konkrétniho todu. Jestli ji jen pasivn
negijimaji, ale taky si od nidto berou (nap informace), 8co od ni ¢ekavaji. Ve
vSech ¥kovych kategoriich se objevila negativni odgdiva to celkem markangn
Dotazani ve vsSech ¢kovych kategoriich odpadéli nad 90% zaporareklamu
nevyhledavaji. Mozna seckteti lidé boji iznat fakt, Zze reklamu vyhledavaji i za
konkrétnim @elem nebo pros&tjen proto, Ze se jim libéi Ze se u ni odreaguiji.
Duvodem, pré dotdzani reklamu vyhledavaji, bylo eftji odpowzeno: kuili
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informacim, slevam, inspiraci, porovnavani cen gliviych obchod, pobaveni,
zaba¥, ze zajimavosti. Procento takto odpovidajicichkudg@o velmi nizké, a vSak
dole ukazalo rozdil, jak moc jsou tyto @wvotazky (,,Sledujete reklamu?“ a

.»Vyhledavate reklamu?*) rozdilné.

DalSi otazka dotazniku byla z&mana na to, zda respondenty v posledni¢dob
zaujala gjaka reklama. ¥tSina dotazanych odpésk€la negativi, tedy, Ze takova
reklama neexistuje. Ve¢kové skupig 18-29 let a 40-49 let bylo toto zastoupeni nad
60%, v ostatnich nad 70%. Pokud dotazani odgivna danou otazku kladntedy Ze
takova reklama existuje, tykala sée@evSim reklamy na praci praSek, predky na
uklizeni, jogurt Activiaci Mdaller, ¢okoladu, dtskou vyzivu Hami, mineralni vodu
Mattoni ¢i Magnesii, pivo, alkoholické napoje, Kofolu, Co€Calu, pleovy krém,
piistroj na cvieni, vlasovou kosmetiku, barvu na vlasy, parfénrtdéek na zuby,
pletovou vodu, kosmetiku (obe&n Whiskas, reklamu na autofipravek na klouby,
mobilniho operéatora. Je tedyemmé, Ze zastoupeni maji i vyrobky, které se tykaji
fyzického vzhledu. Vd&chto reklamach se objevuji krasné Zeny a muzi, teeékje
hezké se divat. iBdkladaji nam, co bychomé&h délat pro to, abychom vypadali a
zdali se byt tak dokonali, jako jsou oni. Protanéen takové reklamy libi a mozna nas i
Z urité miry ovlivni v naSich fedstavach o se@bsamych a $ vybéru riznych

kosmetickych vyrobk.

Navazujici otazka, zda se dotazani domnivaji, Adame& mnohdy ci
zkraSluje, je mozna trochu paradoxni, ale zatovelophujici k otazce fedchozi.
Mohla totiz respondefitn ukazat, Zze vSechno v reklamach nemusi ve &kosti byt,
tak jak se nam na prvni pohled zda. Ze reklama:ast® klame prévproto, abychom
uveiili a dany vyrobek si koupili. Najklad autorka knihy Konma krajina uvadi, Ze
v reklamach dochazi k neustaléemu zobrazovaméhmar spdadané rodiny a
spole&nosti, gemrsén¢ zdvailé konverzaci a medoveé sladkosti. (31) Jeden medpat
v zawru dotazniku vyjatil podobny nazor: ,,Reklama je od slova klamat, lcovai za

vse." VySe uvedend autorka také uvadi, Zeininautoti reklamy spoiva v chytrém
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pievezeni divaka. (31) V ramci vyzkumu getelrt ukazalo, Ze tohoto nazoru je velka
vétSina dotazanych. Vegkoveé kategorii 18-29 let totiz s touto otazkouwiter souhlasi
61% dotazanych, veckové kategorii 30-39 let 62,5% dotadzanych, ¥kowé kategorii
40-49 let 66% dotazanych, veékové kategorii 50-59 let 64,1% a veékové kategorii
s touto otazkou dité souhlasi 71% dotdzanych. Je tedy patrné,éf@na dotazanych

reklame moc ne¥i, vi, Ze reklamadci zkrasluje a v mnohém nas oklamava.

DalSi otazka se také zéfila na reklamu. Tentokrat na fakt, jestli dotazanym
poméha reklama orientovat se v nabidkach jednativgbchod. Reklamou zde byly
mysleny reklamni letaky s nabidkami jednotlivyclpeumarkei ¢i reklamy s nabidkou
supermarket v televizici rozhlase. Jednou z funkci médii (tedy i reklapey3chopnost
propojeni fiznych ¢lanki spol€nosti, které nejsouipmo v kontaktu. Hkladem niize
byt reklama, ktera dokaze propojit ety spatebiteli s nabidkou prodejc (16)
Vysledky vlastniho vyzkumu se celkem dost liSi dnjtlivych wkové skupin. U
vékovych kategorii 18-29 let a 30-39 letepaZzuje nazor, Ze reklama dotdzanym
pomaha orientovat se v nabidkach jednotlivych obéHo wkové kategorie 18-29 let
51,8%a u wkovée kategorie 30-39 let 55,2%). Pro mne byl temgsledek celkem
piekvapujici. Domnivala jsem se, Ze star8kowé kategorie, vice sleduji reklamni
letaky a nabidku jednotlivych obchind Zajimavé by mohlo byt srovnani, této otazky a
otazky sledovani reklamy. ®lukazuji na to, Ze jedinci ve&koveé kategorii 18-29 let a
30-39 let sleduji reklamu daleko vice neZz dotazaos$tatnich ¥kovych skupinach a
tedy se i vice zajimaji o reklamu, kterd jim pomals® v nabidkach

jednotlivych obchod orientovat.

V dalSich otdzkach byl dany vyrok, ke kterému se@ci dané miry souhlasu
(urgité¢ souhlasim, spiSe souhlasin® nesouhlasu (spiSe nesouhlasim gitér
nesouhlasim) # respondent vyjait. Vyroky se tykaly pevazmi toho, jak lidé
nakupuji, zda koupiipnakupu gjakou maltkost pro sebe, zda kupujéai, aniz by je

skut&né potrebovali, zdatasto koupi to, co jeStnikdy nekupovali, jestli radi zkouSi
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nové znéky kosmetickych vyrobk ¢i radi nakupuji obl&eni a jestli majicasto nové
véci diive nez ostatni.

V piipac vyroku: ,Casto koupim &akou \&c, aniz ji skuténé potrebuji.* neni
velky rozdil mezi jednotlivymi #kovymi skupinami. VSechny odp&ésly ve vysSi
mite, Ze s danym vyrokem nesouhlas¢ékdé kategorie 18-29 let akova kategorie
30-39 let s danym vyrokem spiSe nesouhlasi (38,3%,4%6). Ostatni dkové skupiny
maji WtSi zastoupeni miry nesouhlaswitérnesouhlasim (42,3%, 38,8% a 38,7%).

U vyroku: ,Casto si koupim &akou maltkost pro sebe.* Bylo zastoupeni
souhlasu: spiSe souhlasim vysSgkowé kategorie 18-29 let (40,4%), 30-39 let (40,6%)
a 60-69 let (45,2%). Zbylé dvkategorie odpasdély na dany vyrok negativin spise
nesouhlasim (u obowkovych kategoriich 34%).

Dal$im vyrokem byl vyrok: Gasto koupim $ nakupu ®co, co jsem jestnikdy
nekupoval.“ Ve vSech &ovych kategoriich byla mira nesouhlasu: spiSe utdasim
pievladajici, dotazani ¥thto kategoriich takto odpéséli vzdy z vice nez 40%.
Duvodem niize byt, Ze dotazani jedinci maji radicy které znaji, ¥ci, které jsou pro
n¢ obvyklé a vi, co od nich mohaekat.

Nasledujicim vyrokem byl vyrok: ,,Rad nakupuiji atdei.“ ,,Obl&eni ma totiz
moznost ovlivnit nejen to, jak nds vnimaji drudg ato, jak se na sebe divAme my
sami. Modni obléeni gispiva k naSemu seb&omi. Obecd se citime lépe, schofn
a kompetenti, jsme-li dolie obl€eni.” (16) Bylo zejmeé, Ze s timto vyrokem bude
souhlasit ¥tSina dotazanych veékové kategorii 18-29 let. Tato dormka se také
potvrdila. V této kategorii s danym vyrokenxité souhlasilo 36,9% a spiSe souhlasilo
28,4% dotazanych. Celkem tedy 65,3% dotazanych dkeve kategorii 18-29 let
s danym vyrokem souhlasilo. Je tediejmé, Ze mladi lidé radi nakupuji obdmi.
Druhou w¥kovou skupinou, ktera rada nakupuje ¢bld jsou dotadzani zkové
kategorie 30-39 let. V této kategorii s danym vk ugité ¢i spiSe souhlasi 58,3%
dotazanych. V ostatnichékovych kategoriich je zastoupeni kladné odjulbwna tuto
otazku nizsi & 50%. VySe zntiovana autorka ale uvadi, Ze afgei mizZe ¢loveéku
uSkodit v ffipact, Ze za & utratime vice pefz, nez si Mize dovolit, nebo kdyz se citi
negijatelné i tehdy, kdyz je perfekthobleten. (16) Tohoto faktu jsou siggmeé védomi
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praw zastupci vyssichékovych kategorii a proto promeni oSaceni natolikitbzitym
faktorem i hodnoceni sebe sama.

Predposlednim vyrokem byl vyrok: ,,Rad zkouSim nowm&ky kosmetickych
vyrobka.” Prevazna ¥tSina dotdzanych s timto vyrokem spéseircité nesouhlasi. Ve
vékove kategorii 18-29 let s danym vyrokem nesouhf@1% dotazanych, veskové
kategorii 30-39 let také 78,1% dotazanych, ¥&ové kategorii 40-49 let nesouhlasi
78,4% dotazanych, veckove kategorii 50-59 let s danym vyrokem nesouhB#s5%
dotazanych a veékoveé kategorii 60-69 let 80,7%. MoZna by byla jodpovd’, kdyby
se vyrok neptal na nové g kosmetickych vyrobk, ale na to, zda dotdzani maji
svou oblibenou zri&u kosmetickych vyrobk kterou pouZzivaji. Rozdil by také gabyl
v odpovdich mu# a Zen.

Poslednim vyrokem byl vyrok:Gasto mam novééci diive neZ ostatni.* Na
tento vyrok byl znény podil negativnich odp&di ve vSech &kovych kategoriich. Tato
otazka byla zagtena na to, jak dotazani sleduji modni trendy aarekla jak se tento
fakt projevuje v tom, Zéasto maji gjakou novinku dive nez jini. vodem ale mze
byt, Ze lidé si musi zvyknout na to, nez se daftarezsti mezi SirSi véejnost a teprve
pak ji za&nou uzivat také. S danym vyrokem nesouhlasilo dkwe skupig 18-29 let
85,1% dotazanych, veskoveé skupig 30-39 let 85,4% dotdzanych, vékevé skupirs
40-49 let 89,7% dotazanych, veékevé skupig 50-59 let 90,2% dotazanych a ve
vékové skupii 60-69 let s danym vyrokem nesouhlasilo 90,3% duotgzh.

Nasledujici otazky s#tiovaly ke zjiSéni, zda se dotazani domnivaji, Ze si na
zaklad reklamy koupili vyrobek zlepSuijici jejich fyzickyzhled nebo vyuZili sluzbu,
ktera by jejich vzhled podporovala. Tyto otazky hodkazuji na hypotézu prace: Vliv
masmédii na fyzicky vzhledlovéka v Usteckém kraji s rostoucimskem klesa. Na
otadzku, kterd se tykala kotipyrobkii podporujicich fyzicky vzhled na zakkadeklamy
odpowdéla negativi nadpolovéni wtSina dotdzanych ve vSeclkeovych skupinach.
Kdybychom se vSak zabyvali jen odgdimi kladnymi, n&l by vliv reklamy na koupi
vyrobku zlepSujiciho fyzicky vzhled opravdu klesajicharakter s vySSiékovou
skupinou-od 33,6% veékové skupig 18-29 let, 19,8% vedkové skupig 30-39 let,

-78 -



17,7% ve ¢kové skupig 40-49 let, 13,6% ved&kové skupi 50-59 let a 12,9% ve
vékové skupig 60-69 let. Hypotéza by se tedy potvrdila, aleeio ra pedpokladu, ze
bychom nebrali v potaz negativni odgdu Ty naopak rdly rostouci charakter se
zvySujicim se ¥kem. Pokud vSak dotazani na danou otazku a#jstvkladne,
vyrobek, ktery si na zakladvlivu reklamy koupili byl nejasgji: pletovy krém, gistroj
na cvteni, €lovy krém, vlasova kosmetika, ¢rtka, kosmetické vyrobky obeg&n
fasenka, sprchovy gel, holici strojek, make-up, dara vlasy, &ici pasta na zuby,
parfém, pipravek proti celulitid. Je tedy #ejmé, Ze vktefi dotdzani opravdu vyuZzivaji
piipravky ke zdokonaleni vlastniho vzhledu. Npad, Ze by byl vyzkum zasten
zvla® na Zeny a zvla&Sna muze, byl rozdil v odpedich, podle mého nazoru,
znatelrgjSi.

Druha otazka hodnsouvisela s otazkouigdeSlou a dotazovala se na to, zda
dotdzani vyuzili sluzbu na zakkadlivu reklamy, kterda by podporovala jejich fyzicky
vzhled. Na tuto otazku se znovt§ina dotazanych vyjdith negativi. Kdybychom
brali v potaz jen odpadi kladné, zjistili bychom, Ze procentualni zastewipkladnych
odpowdi méa s ¥kem znovu klesajici charakter az ngkavou kategorii 40-49 let, ve
které je procentudlni zastoupeni kladnych oddownejnizsi-pouze 5,2%. U tétokove
kategorie je to velmi zvl&Stni a to i z tohévddu, Ze v dané &ové kategorii bylo
pievazné zastoupeni Zen (76%). Pokud dotadzani odgdovia danou otazku kladn
sluzba, kterou nejvice vyuZzivali bylo k&detvi, kosmetika, sauna, fitness, nehtove
studio, masaz, solarium, v jednontigacdt i esteticka medicin&i relaxani pobyt
v laznich. Mivodem, pré vétSina jedind odpovidala na tuto otdzku negativmohla
byt ve Spatd poloZzené otazce. Mozna by bylo vtomtéippdt vhodrejSi uzit
polouzavenou otazku s em moznosti a moznogthé, uvelte které.Mozna pra¥
takto polozena otazka by ,,donutila“ dotdzané snoznosti vybrat a lépe by je
k odpowdi nasngrovala.

Grafy k otazkanx. 20 a¢. 21 ukazuji ter& stejné vysledky. Jedna otazka se

zangiovala na to, zda si dotazovani na zakleeklamy oblibili rEjaky vyrobek a druha
otdzka, zda dotazané zaujala reklama, ve kteréipgsala znama osobnost. Popularni
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osobnosti byvajéasto sotasti reklamy proto, abyfitakali k obrazovkam dalsi divaky,
ktefi mozna na jejim zakladprezentovany vyrobek koupi. ,,PopularnéAri a trendy
se prodavaji jako doptk reklamy.“ (31) Je zvlastni, ze vysledky jsou #érstejne,
piitom je kazda otdzka zatiena jinak. Mozna dotazanigsré otazkam nerozugt
nebo jim ol otazky splyvali. Mozna jsou podobné vysledky obmtidzek pouze
nahodné. Nadpolo#ni wtSina dotdzanych v kazdé&kové kategorii odpoddéla na
danou otadzku negati¥n U wvekové kategorie 18-29 let to bylo u obou otazek 70%
negativnich odpaddi, ve wkové kategorii 30-39 let na prvni otazku odpdito
zaporr 84,2%, na druhou 84,4%. Ve&kové kategorii 40-49 let odpegélo na prvni
otazku zapor& 90,5% dotadzanych, na druhou otazku 90,6% dotaharye kové
kategorii 50-59 let odp@délo zaporr 81,4% dotazanych na prvni otazku, na druhou
otazku 81,6% dotazanych. Veékové kategorii 60-69 let odpédélo na prvni otazku
zaporre 76,7% dotdzanych, na druhou otazku 77,4% dotabanygripact, Ze dotazani
odpowvdéli na danou otazku kladn bylo nutné vypsat o jaky vyrobe& sluzbu
nabizené reklamou se jednalo. U prvni otazky, w@dyky: ,,Myslite si, Ze jste si na
zaklad reklamy oblibil/a gjaky vyrobek?“ uvadi dotazani, Ze se nigstji jednalo o:
¢okoladu, jogurt, vitaminy, Coca-Colu, mineralni uollattoni, Kofolu, alkohol, pivo,
zubni pasturasenku, kosmetiku, plevy krém, make-up, vlasovou kosmetikijdia,
parfém, holici strojek, ifstroj na cvéeni, istici prostedky, praci prasek, elektroniku,
automobil. V pipact otadzky: ,,Zaujala Vas reklama, ve které vystupavahama
osobnost (herec, #pak,...)?" odpo¥déli dotazani, Zze se jednalo o sluz&iwyrobek:
piipravek na klouby, kosmetika, parfém, tjgey krém, barva na vlasy, Kofola,
mineralni voda Magnesia a Korunni, syr, kava, jogaehradnické poeby, praci
prasek, sluzby mobilniho operatatia pojistovny. V obou pipadech jsou v odpédich
zastoupeny vyrobky podporujici fyzicky vzhled. &elyt 2ejmé, Ze wBkteri dotazani,
kteri odpowdéli na danou otézku kladn si vSimaji reklam, které jsou z&mané na

fyzicky vzhled osob a tedy i vyrolika sluzeb, které jsou v nich prezentovany.

Nasledujici otazka: ,,Domnivéate se, Ze na Vas Kyzizhled mé vliv vzhled
osobnosti vystupujicich v televizi?* byla znovu tpapena pevazri negativnimi
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odpowdmi. Nejmér zapornych odpaidi bylo ve ¥kové skupig 18-29 let. V této
vékové kategorii odpasdélo zaporg na danou otazku 77,1% dotazanych, kéadn
odpowdélo 23,6% dotazanych, coz je nejvysSi zastoupenteeh ¥kovych kategorii.
Myslim si, Ze mnoho z nas je fyzickym vzhledem osaghi vystupujicich v televizi
ovlivnéno, coz se potvrdilo i z jinych otdzek. Té&ntietina dotazanych v kazdékoveé
kategorii uvedla, Ze se diva v televizi nagmy nebaite vcasopiseckelanky, které se
zabyvaji zdokonalenim fyzického vzhledu osob. Mroziotazanych také byli zaujati
reklamou, ve které vystupovala znama osobnost(vapwkové kategorii 18-29 let to
bylo 30% dotazanych, ve ékové kategorii 60-69 let 22,6% dotazanych). Na
pieswdéeni, Zze osobnosti vystupujici v médiich maji vl@ posuzovani sebe sama,
ukazuje i zastoupeni podle sledovanostiagh 0 mod, Zivotnim stylu. Ter¥ 1/3
dotazanych z kazdéc¢kové skupiny odpoidéla, Ze takové p@ady sleduje. Mnozi
respondenti jsou také ovligni reklamou pi koupi vyrobku podporujiciho fyzicky
vzhled. Ve ¥kové kategorii 18-29 let je to dokonce 33,6% datgzh. V ramci Teorie
socialniho srovnavani publikované v roce 1954 pakestingerem, se uvadi, ze lidé
mohou pouzivat steni predkladana médii jako standardy pro srovnavani.p@jle
mého nazoru s¥ové celebrity peci jen udavaji nejn@si trendy v oblékani, desech,
liceni, celkovém fyzickém vzhledu. MoZznéa je také mzptom, jak vnimaji tuto
otazku muzi a Zeny. Bit¢ jsou mezi nimi velké rozdily, a proto by bylo vdmucnu
dobré se na tuto problematiku z&ih Duvodem negativniho zastoupeni také mohlo
byt, Ze byla mala Skéla odpali. Misto odpo¥di ANO, NE by mohly byt odpadi
rozSkeny na: wité ano, spiSe ano, spiSe negitdrne. To by dalo moznost SirSiho

vybéru a mozna i ziskanirgsréjSich informaci.

Navazujici otazkas. 23 (,,Chél/a jste rkdy vypadat jako J@jnosti znama
osobnost (herec, #pak,...)?") a otdzka&.27 (,,Chtla jste rkdy vypadat jako &aka
znama osobnost?*) byly do jisté miry shodné. LiS#éymalo jen ve formulaci otazky.
Presto na prvni otazkuchteri dotazani odpasdéli NE a na druhou otazku odp&oli
ANO ¢i obraces. Také secasto stavalo, pokud dotdzany odgddt na rekterou
z otdzek ANO, nedoplnil jiZ jméno osobnosti, ktesé ch¥l podobat, o coZz byl
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v dotazniku zZadan. ivodem mohlo byt, Ze se dotazany stychemohl si na jméno
dané osobnosti vzpomenout nebo prgsténo nechdl sclit nékomu cizimu, i pesto,
Ze byl dotaznik anonymni. \fipad, Ze dotazaniieci jen rjakou osobnost napsali,
jednalo se o osobnosti domaci (&ama Vilhelmov4a, Helena Vondikova, Jitka
Cvartarova,...) i zahraghi scény (Angelina Jolie, Silvestr Stallone, Al@elon,...).
Jeden zdotdzanych v zéu dotazniku napsal: ,,Jenom opice chceékoho
napodobovat-kazdylovek je krasny, kdyz je si. Kazdy jsme origindl a mame §v
rozum-pouzivejme ho.” Jiny dotdzany uved!: ,,Jsé&m sebou. Nerad se 6pnh po
nékom a uz wbec ne po celebritdch.” Celkem protikladné byloadgni jiného
dotdzaného: ,,Myslim si, Ze reklamy hédavliviuji naSe rozhodovani na koupi
vyrobku a k tomu, kdyZ je zajimava a nebo k filgna znama osobnost. Kazdy chce
byt krasny jako jeho inspirace a o to se snazi.llwyse lidé starSihogku uz toto moc
nesleduji jako ,,mladi", ale reklama ma rozhogalky vyznam na naSe rozhodovani."
Na tomto piklade mazZzeme pozorovat, jak je kazdy z nas jiny, jak kaXtjime
prezentovanou problematiku zcela jinakikdéti jsou si wdomi toho, Ze reklama a v ni
vystupujici znamé osobnostiigobi na vnimani nas samych, jini tomu fildadaji
Zadnou vahu. Autorka knihy Body Image: Psychologepokojenosti s viastnirleém
uvadi, Zze zeny veeku od 20 do 30 let maji za vzor modelky, gr@voto, Zze jejich &k
je blizky. Z vyzkuni této autorky vyplyva také, Ze héky ve wku od fticeti do
Ctyficeti let jsou povazovany za vzor Zenami ve stegl@ve kategorii. ,,P@tyricitce
se z&inaji vzorem stavatifslusnici rodiny.“ Autorka uvadi, Ze je tomu poddb u
muzi, ktefi kolem 30. roku ¥ku udavaji za vzor stejnstaré medialni osobnosti. Ve
vySSich ¥kovych kategoriich pak muzi neudavaji Zzadné komknétory postavy. (18)
Mozna nela byt tato otazka v dotazniku zastoupena otazkaloopewenou,
ktera by davala Wet moznosti a také by obsahovala moziinét uvelte které Tim by
mozna vice dotazanych na tuto otdzku odpé&e kladre a byli by k odpowdi vice

meénrs nasnérovani.

DalSi otazka se stejnjako ostatni otdzky v dotazniku vztahuje k hypetéz

vyzkumu: Vliv masmédii na fyzicky vzhledovéka v Usteckém kraji s rostoucim
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vékem klesa. Otazka se zabyva tim, zda dotazanigeditivaji vyrobky podporujici
jejich fyzicky vzhled (krémy, #8ici zubni pasty, parfémy,...). Kladnych odgdv byla
nadpolovéni vtSina u ¥kovych kategorii 18-29 let (70,7%), 30-39 let (38)3a 40-49
let (61,5%). Ve zbylych dvouékovych kategoriich je &tSi paiet zapornych odpadi.
Na zaklad vysledki této otazky by se dalfici, Ze ve vySSich &kovych kategoriich
dotazani jedinci uzivaji vyrobky podporujici fyzjckzhled v mensi nié nez je tomu u
dotazanych v nizSich éikovych kategoriich. Autorka knihy Moderni body ineag
porovnavala, jak lidé ve 3 evropskych zemi€R( Némecko, Rusko) gmiji o své &lo
z hlediska zdravi, vzhledu, postavy, zdatnosti. |&lsy ukazaly, Ze ve vSeclieth
zemich je nej¥tSi p&e wnovana vzhledu a aZz pém zdravi, postava zdatnosti. Tato
autorka takeé sledovala tyto 3 z&m pohledu spokojenosti s vlastnighetm z hlediska
vzhledu, postavy, vy3ky a hmotnosti. Z vyslédkyplynulo, zeCeSi byli ve vSech
sledovanych oblastech nejkéijSi ke svémudu. (17)

Nasledujici d¢ otazky se pak zabyvaly tim, zda dotazani sledwggnamy
v televizi neboctou ¢lanky v novinachcasopisech, které jsou zaérané na zlepSeni
fyzického vzhledu osob. U obou otazek odf#a nadpolowini vétSina ve vSech
vékovych kategoriich, Ze takové faaly nesleduje¢lanky ne&te. Negativni zastoupeni
odpowdi bylo v gipac otazky: ,,Sledujete programy v televizi zgsmé na zlepSeni
fyzického vzhledu osob.* vy33i neZ kipadt otazky: ,Ctete ¢lanky v novinachdi
¢asopisech na zlepSeni fyzického vzhledu osoh®’obDem niize byt, Ze lidé vicedi
psanému slovu nez informacintegkladanym v televizi. MoZznéa je prawnoviny ¢i
casopisy dokazi lépe zaujmout. Sarah Grogan ve size kuvadi, Ze Zensk&sopisy
kolektivr¢ tvori socialni instituci, ktera buduje a udrzuje kudngkosti. Tytatasopisy
podle autorky fedstavuji jeden ze zdfogefinice role Zeny ve spa@laosti a socializace
do této role. Tato autorka také uvadi, Ze exisidpje, které zpochyioji piredstavu o
primarre pasivni roli divaka a&tend&e. Divaci actendi pii formovani pgedstavy o
vlastnim ¢€le pristupuji k medialni prezentaci kriticky. (18) Tenfakt mimo jiné

dokladaji i vysledky vlastniho vyzkumu.
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Zawrem této kapitoly je shrnuti, zda k@mé vysledky hypotézu potvrzugi
nikoliv. Hypotéza této prace &ia: Vliv masmédii na fyzicky vzhlelbveka v Usteckém
kraji s rostoucim &kem klesaVyzkum ukazal, Ze lidé v danyclkkovych kategoriich
ve svém jednani, zafteném na fyzicky vzhled, médii igvazr reklamou) ve #tSi
miie ovlivréni nejsou. Je vSakigimé, Ze nejtSi procento dotazanych, kitgsou
ovlivnéni médii @i vnimani vlastniho fyzického vzhledu, je pkave wkoveé kategorii
18-29 let. Podle mého nazoru se také jedntrghaepotvrdil fakt, ze by vliv médii
s rostoucim &kem klesal.

Davodem nepotvrzeni hypotézyude byt fakt, Ze jedinci nebyli k odpédim
dusledrgji smetfovani. Byl jim v dotazniku ponechan celkem velkgpgior, coZz mohlo
zpusobit, Ze dotazani se vyjadali spiSe negativn Mozna nglo byt v dotazniku vice
otazek polootetenych, které by s#novaly respondenty k danym odgohim. Dotazani
by se museli rozhodovat mezi Wybm z kladnych odpa@di a zarovéa by mohli uvést i
vlastni moznosijiné, uvelte které Nékteri respondenti mi také vytykali, zeskteré
otazky n&ély malou Skalu moznych odpa&di-pouze ANCEI NE. To pro mne riwze byt
zkuSenosti profjpadnou budouci tvorbu dotazniku.

Vyzkum by utité¢ vypadal jinak, v fipadt, Ze by nebyl zagten podle
vékovych kategoriich, ale jen podle pohlavi, protaZpribéhu zpracovani vysledk
jsem nela dojem, Ze muzi odpovidaji na dané otazkstji zaporre nez zeny. Myslim,
Ze by z takového vyzkumu vyplynulo, Ze Zeny jsowhem vice ovliviny médii i
vnimani vlastniho vzhledu nez muzi. Tuto démku potvrzuje i autorka v knize Body
image tim, Ze kulturni tlaky na Zeny, aby dosatisalizovaného vzhledu, jsou sij§i a
vice roz&iené nez vfipad muzi. (18) Také by podle mého nazoriingesl vyzkum
jiné vysledky, kdyby se zattil na osoby, které pravideirdochazi do fithess centéir
vyuZzivaji ve zn&né mte sluzeb podporujicich fyzicky vzhled.

Vysledkem vyzkumu je tedy fakt, Ze lidé v Usteckiémiji nejsou ve velké g
ovlivnéni médii @i vnimani vlastniho vzhledu. ivodem ntize byt pra¥ vysoka
nezandstnanost v kraji, avSak tento fakt ve vyzkumu ¢&mahrnut nebyl, nelvopacet
nezamdstnanych dotazanych byl minimalni. Lze se tedy jdomnivat, Zze
nezangstnanost a tudiz nizkyfipem a tedy i uziti progedki zdokonalujicich fyzicky
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vzhled, nmize byt jednim z@lvodi, prat lidé vtomto kraji reklamou do ztaé miry
ovlivnéni nejsou. DalSim wodem miize byt Spatnd formulaceckterych otazek
v dotazniku a to, Ze respondémt byl ponechan SirSi prostor pro vlastni vy@&d a
tudiz je nic ,,nenutilo” odpovidat kla&n

Z vyzkumu bylo zji&no, Ze ¥kova kategorie, kter4d je médii, reklamou
ovlivnéna nejvice, je &kova kategorie 18-29 let. U tét@kové skupiny bylo $tSinou
nej\wetsi procentualni zastoupeni kladnych odfabwze vSech &kovych skupin. Je tedy
patrné, Ze mladi lidé se vice zajimaji o reklamig, @o nakupuji, co si obleu. Zajima
je, i jaké vyrobkyci sluzby ke zlepSeni svého vzhledu vyuziji, nezudomglo u jinych
vékovych kategorii.

Z vyzkumu ale také vyplynulo, Ze neni jednozma predpoklad, Ze vliv
masmeédii s rostoucimékem klesa. V mnohych otazkach totiz dotadzani wkovée
kategorii 60-69 let odpovidali kladfako druzi v peadi za ¥kovou kategorii 18-29 let
(pf. pri zastoupeni respond@npodle toho, zda uZzivaji vyrobky podporujici fyzick
vzhled bylo kladné procentualni zastoupeni¢kové skupiny 18-29 let 70,7% a za ni
nasledovala gkova skupina 60-69 let se 48,4%. To vSak mohlazp§gsobeno i nizkym
poétem respondefita gevaznym zastoupenim zen v tétékavé kategorii. Je ale
ziejmé, Ze v dnesni ddlveklama fisobi i na fyzickou krasu osob ve vySSickavych

kategoriich, coz tedy také vyzkum prokazuje.

-85 -



6. ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit nazor jeding Usteckém kraji na skuteost, do
jaké miry jsou ovlivani médii, reklamou $ vniméani, posuzovani vlastniho fyzického
vzhledu. Téma prace bylo zvoleno z hlediska svaidhkosti, protoze média nas
v sowtasnosti obklopuji tést na kazdém kroku a maji také vliv na naSe jednani,
hodnoceni a vnimani sebe sama.

Hypotéza prace zha: Vliv masmédii na fyzicky vzhlebveka v Usteckém kraiji
s rostoucim &kem klesa.Hypotéza tedy ij@dpokladala, Ze podle nazoru dotazanych
jsou jedinci ve starSichékovych kategoriich f vnimani vlastniho fyzického vzhledu
mére ovlivnéni médii, nez jedinci vedkovych kategoriich mladsSich.

Podle nazoru dotazanych jednotiiycbyli médii @i hodnoceni vlastniho
vzhledu v nej¥tSi mire ovlivreni dotazani ve &kové kategorii 18-29 let. Z vysledk
vyzkumu vSak neni patrné, Ze by se potvrdidpoklad hypotézy, Ze s rostoucim
vékem vliv masmédii na fyzicky vzhledlovéka v Usteckém kraji klesa. Ukazalo se
totiz, Ze podle ndzoru dotdzanych, byli jedinciejstarsSi ¥kové kategorie zahrnuté do
vyzkumu (60-69 let)¢asto ovliviéni reklamou vice nez dotazani v ostatni¢kowych
skupinach. Dvodem niize byt, Ze v této &koveé kategorii bylo nejmensi procentualni
zastoupeni respondéna také nejtSi paet dotdzanych Zen v danékevé kategorii.

V neposlednifacé také divod, Ze v sotasnosti jsobi reklamy podporujici fyzicky
vzhled jediné i na wkové kategorie osob starSich. V gasnosti je pro mnohé jedince
dulezité vypadat zdray Stihle a krash pricemz nezalezi natku.

Zjisteéni, ze podle nazorugtdiny dotazanych, obyvatelé Usteckého kraje médii,
reklamou pi vnimani vlastniho vzhledu ovli¢ni nejsou a Ze neni potvrzeredpoklad
hypotézy (Vliv médii na fyzicky vzhlelovéka s rostoucimakem klesa), bylo celkem
piekvapujici. Hypotéza vyzkumu se tedy nepotvrdilahb to vSak byt dano Spatnou
formulaci rekterych otazekei vybérem z omezeného mnozstvi odpdiv Mozna by
bylo vhodné zagtit se na stejny cil, se stejnou hypotézou, avSatasit dotaznik, ve
kterém by ndly otazky SirSi vybr odpowdi ¢i nabizely vyet kladnych mozZnosti s
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moznosti vlastni. Bylo by pak zajimavé porovnatlegky z K6Hzré sestavenych
dotaznik.

Ok¢ témata, ktera jsou uvedena nize a kterym by bytZn@ ¥novat se
v budoucnu, vyplynula ze zpracovani a z vysitedizkumu. Jednim tématem je otazka
pusobeni reklamy na fyzicky vzhled seriom tématem druhym problematika
rozdilného pohledu miZza Zen na vlastnilpb. Otazkou jsobeni reklamy, médii na
fyzicky vzhled seniar z toho divodu, Ze podle nazbdotazanych byli pravjedinci ve
vékové skupii 60-69 let jedni z nejvice ovlivnych reklamou  hodnoceni vlastniho
vzhledu, hned za dotazanymi &evé kategorie 18-29 let. Také proto, Zze vismmé
doke pasobi reklamy, upozaujici na fyzicky vzhled jedince, nejen na lidi méadile i
ve starSich &kovych skupinach. DalSim tématem, kterému by bylodné se &novat
je otazka rozdilného pohledu Zen a ihufa vlastni dlo. Na faktory, které jejich
vhniméni ovliuji. P zpracovani vyzkumu bylo totiz patrné, ZetSma mui
odpovidala negativnhna otazky typu: ,,Domnivate se, Ze jste si naaxikieklamy
koupil/a vyrobek zlepSujici Vas fyzicky vzhled@"otazku ,,Domnivate se, Ze uZivate
vyrobky podporujici fyzicky vzhled?*. Zeny v3ak vé&sing piipad: odpovidaly klad#

a uvadly, jaké vyrobkyc¢i sluzby vyuZivaji. Tato dvtémata by byla vhodna k dalSimu
zpracovani a porovnani s vyzkumem této préace.

Tato prace pnesla informace o tom, do jaké miry jsou podleanaziotazanych
obyvatelé Usteckého kraje ovliém reklamou B vnimani, hodnoceni vlastniho
fyzického vzhledu a informace o tom, do jaké miéyigi wk a ovlivieni medii i
pohledu na sebe samdirfesla také nastin moznych otazek, kterym by bgitnzavé se

v budoucnosti #novat.
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7. KLICOVA SLOVA

Adolescence
Krasa
Masmédia
Reklama
Ustecky kraj

Vnimani gla
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9. RILOHY

Prilohac¢. 1: Dotaznik
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Prilohad. 1: Dotaznik

Vazeny respondente,

dovoluji si Vas pozadat o vypInéni nasledujiciho anonymniho dotazniku, jehoz vysledky
budou slouzit k vypracovani mé bakalarské prace zabyvajici se problematikou médii
v Zivoté soucasného clovéka. Zaroven Vas zadam, abyste dotaznik vyplnil/a pravdivé
podle pokynl (zaskrtnéte vZdy jen jednu odpovéd’, pripadné vypiste otazku
doplnujici).
Dotaznik bude distribuovan v obdobi od 2.3 do 25.3.2009.

Dékuji za spolupraci.

Pavla Holubova, studentka Zdravotné socialni fakulty JihoCeské
univerzity v Ceskych Budé&jovicich.

1. Kolik je Vam let?
18-29 let
30-39 let
40-49 let
50-59 let
60-69 let

2. Jste:
Mui
Zena

3. Nachazi se Vase trvalé bydlisté v Usteckém kraji?
Ano
Ne

4. Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani:
Zakladni
Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské

5. Jaké je Vase soucasné ekonomické postaveni?

zameéstnanec na plny Uvazek student

zaméstnanec na Castecny Uvazek svobodné povolani
soukromnik nezaméstnany
dlchodce na rodicovské dovolené

trvale v domacnosti JiN€, VYPISLE ..ocvveeieceeeeee



6. Jaky je hruby mésicni pFijem vasi domacnosti (tedy soucet vSech prijmi
vasi domacnosti véetné soc. davek apod.) a kolik ma clendi?

méné nez 10 tisic

10-20 tisic

21-30 tisic Kolik ¢lend .........cccocvevnee
31-50 tisic

50 tisic a vice

7. Pri sledovani televize, ktery z celoplosnych televiznich kanalt sledujete
nejcCastéji? Prosim uved'te pouze jeden nejsledovanéjsi:

10. Sledujete porady o modé, zivotnim stylu?
Ano
Ne

Pokud ano, v jaké oblasti se jimi nechavate inspirovat?

11. Mate pristup k internetu?
Ano, internet mam doma
Ano, internet mohu pouzit u znamych, pfibuznych
Ano, vyuzivam sluzby internetovych kavaren, knihovny apod.
Ne

Pokud mate pristup k internetu, koupil/a jste si nékdy vyrobek pres
internet?
Ano, jedenkrat

O jaky vyrobek se jednalo?

Ano, opakované



O jaké vyrobky se vétsinou jedna?
Pravidelné nakupuiji pres internet?
Jaké vyrobky nakupujete nejcasteji

12. Sledujete reklamu?
Ano
Ne

13. Vyhledavate reklamu?
Ano
Z jakého dlvodu nejCastéji?

14. Domnivate se, Ze existuje reklama, ktera Vas v posledni dobé zaujala?
Ano
Pokud ano, o jaky vyrobek ¢i sluzbu se jednalo?

15. Domnivate se, Ze reklama mnohdy véci zkrasluje?
urcité souhlasim
spiSe souhlasim
spiSe nesouhlasim
urcité nesouhlasim

16. Domnivate se, Zze Vam reklama pomaha orientovat se v nabidkach
jednotlivych obchodU?

urcité souhlasim

spiSe souhlasim

spiSe nesouhlasim

urcité nesouhlasim

17. Pripiste prosim k jednotlivym vyroklim cislo z nize uvedené skaly dle
miry vaseho souhlasu/nesouhlasu s jednotlivymi vyroky:

1. urcité souhlasim
2. spiSe souhlasim
3. spiSe nesouhlasim
4. urcité nesouhlasim

(}‘asto koupim néjakou véc, aniz ji skutecné potrebuii...........
Casto si koupim né&jakou malickost pro sebe ...................



Casto koupim pfi ndkupu néco, co jsem jesté nikdy nekupoval ............
Rad nakupuji obleceni .............

Rad zkousSim nové znacky kosmetickych vyrobkd ...............

Casto mam nové véci drive nez ostatni ..............

18. Domnivate se, Ze jste si na zakladé reklamy koupil/a vyrobek zlepsujici
Vas fyzicky vzhled?

Ano

Pokud ano, o jaky vyrobek se jednalo? (Prosim, vypiste)

19. Vyuzil/a jste sluzbu nabizenou reklamou, ktera by podporovala Vas
fyzicky vzhled (kadefnictvi, saunu, fitness a podobné)?

Ano

Pokud ano, jaka sluzba to byla? (Prosim, vypiste)

20. Myslite si, Ze jste si na zakladé reklamy oblibil/a néjaky vyrobek?
Ano
Pokud ano, o jaky vyrobek se jednalo? (Prosim, vypiste)

21. Zaujala Vas reklama, ve které vystupovala znama osobnost (herec,
zpévak ...)?

Ano

Jaky vyrobek ¢i sluzbu v takové reklamé nabizel?

22. Domnivate se, Ze na Vas fyzicky vzhled ma vliv vzhled osobnosti
vystupujicich v televizi?

Ano

Ne



23. Chtél/a jste nékdy vypadat jako verejnosti znama osobnost (herec,
zpévak ...)?

Ano

Jako kdo a pro€?

Pokud ano, domnivate se, Ze jste kviili tomu vyuzil/a urcitou sluzbu ci
si koupil/a konkrétni vyrobek, abyste se této znamé osobnosti
podobal/a?

Ano

Ne

24. Domnivate se, Ze uzivate vyrobky podporujici fyzicky vzhled (krémy,
bélici zubni pasty, parfémy...)?

Ano

Jak jste se 0 moznosti jejich koupi dozvédél/a?
Z televize
Z rozhlasu
Z internetu
Od pritele
Z reklamy v Casopise
Jinak,

= LRSS SRR

Ne

25. Sledujete programy v televizi zamérené zlepseni fyzického vzhledu
osob?

Ano

Ne

26. Ctete ¢lanky v novinach ¢i éasopisech zamérené zlepseni fyzického
vzhledu osob?

Ano

Ne



27. Chtéla/a jste nékdy vypadat jako néjaka znama osobnost?
Ano
O koho se jednalo?

Pokud byste se chtél/a vyjadrit k cemukoliv v tomto dotazniku podrobnéji,
zde je pro Vas vyhrazen prostor. Dékuji.

Dékuiji za Vas Cas straveny pfi vypliovani dotazniku!



