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Uvod

Clovék v 21. stoleti je téméf na kazdém kroku atakovan médii a reklamou a je
nepopiratelné, ze uritym zpisobem clovéka ovliviuji. Na kazdého jedince pulsobi
samoziejmé jinak a kazdy je jinak ovlivnitelny. I ¢lovek, ktery je pfesvédCen o tom, ze se
rozhoduje zasadné raciondlné, je vystaven medidlnimu tlaku. Masovda média, jakymi je
naptiklad televize, maji obrovskou moc ovlivnit uvazovani lidi. Média nam napiiklad
predkladaji idealy krasy, podsouvaji nam riéizné vzorce chovani a postoje. Clovék, ktery se
ptili§ neorientuje ve svété médii, miize mit poté mylnou piedstavu o svété. Média si totiz
mohou vybrat, jakym zpisobem budou realitu prezentovat. V tomto sméru jsou nejvice
ohroZzeny déti a mladistvi, ktefi kvili svému nizkému veku, ur¢ité mife naivity a nedostatku
zkuSenosti mohou uvéfit tomu, Ze to, co média prezentuji je skutecné. Obzvlasté prezentovani
idedlu zenské krasy, ktery je pro mnohé Zeny a divky nedosazitelny, mize v Zenach vyvolat
pocit ménécennosti a v nékterych pripadech i psychické poruchy jako jsou poruchy piijmu

potravy.

Téma diplomové prace jsem si vybrala z divodu zajmu o problematiku spojenou
smédii a také s feministickymi aktivitami, mezi néz patii napiiklad téma sexismu
v reklaméch. Rada bych na tomto misté pifipomnéla vyznam pojmu feminismus, coz je hnuti
za rovna prava Zen a muzl a vyvratila mylnou interpretaci, Ze feminismus je hnuti snazici se

prosadit prava zen nad prava muzi.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou ¢ast a empirickou ¢ast. Kazda ¢ast je dale

rozdélena na kapitoly, které se v nékterych ptipadech dale déli na podkapitoly.

Teoreticka cast se skladd ze Sesti kapitol. Prvni kapitola se zabyvd vymezenim
televizni reklamy, vyhodami a nevyhodami televizni reklamy a rozborem jejich druhii. Druhé
kapitola se zaméfuje na historii televizni reklamy ve svété a predevSim u nés. Tteti kapitola
popisuje zakony a dokumenty tykajici se televizni reklamy, mezi které patii Zakon
¢.231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, Zakon ¢.40/1995 Sb.
o regulaci reklamy a Eticky kodex reklamy. Ctvrta kapitola se zabyva psychologickymi
aspekty televizni reklamy, mezi které patii psychologie reklamy, motivace, segmentace
cilovych skupin a pouzivani emociondlnich apelll v televizni reklamé. Pata kapitola rozebira
symboly v televiznich reklamach, mezi které patii vyuzivani barev a hudby v reklamé,
reklamni slogany, celebrity branding, prezentovani genderovych stereotypii a genderové

diskriminace, pouZivani sexismu a diskriminace urcité skupiny lidi. Sesta kapitola popisuje



televizni reklamy, které spole¢nost kritizovala a také reklamami, které byly pfisluSnymi

organy zakdzany.

Empiricka ¢ast se sklada ze tiech kapitol. Uvodni sedma kapitola se zaméfuje
na soucasny stav zkoumané problematiky. Dalsi kapitola se zabyva metodologii vyzkumu,
mezi kterou patii charakteristika vyzkumného Setfeni, stanoveni problémil, formulace
hypotéz, vyzkumné metody a techniky, pilotni studie a ¢asovy harmonogram préace. Posledni
kapitola prezentuje vysledky vyzkumného Setfeni ve form¢ graft a tabulek, interpretaci
zjisténych hodnot, ovéfovanim hypotéz a naslednym navrhem zafazeni dané tématiky

do vyuky.



1 Vymezeni televizni reklamy

Televizni reklama je forma reklamy, kterd je prezentovdna ve vetejnopravnich
i soukromych televiznich stanicich béhem vysilaciho ¢asu. MnozZstvi televiznich reklam
béhem vysilaciho Casu je upraveno zdkonem (Vysekalova, 2012, str. 157). Dalsi definici
televizni reklamy uvadi informacni portal reklamu.cz' |, televizni reklama je povétsinou

placend propagace vyrobku, sluzby nebo spolecnosti od rozpoznatelného sponzora“.

Vyhodou televizni reklamy je skloubeni zvuku a obrazu, coz ma za nasledek zacileni
na vice smyslu piijemce reklamy. Reklama jiz neni omezena pouze na piedstaveni produktu,
ale mnohdy se zaméfuje 1 na vytvoreni dobrého jména a image dané znacky ¢i sdé€leni
ptibéhu. Diky velkému poctu domdcnosti, které vlastni televizi, je vysoka pravdépodobnost
vyssiho poctu oslovenych divakd. Diky rliznym programiim béhem dne mtize také reklama
zacilit pfimo na nejvice potencidlniho zakaznika — pfi vysilani sportovnich utkéni tak
s nejveétsi pravdépodobnosti zacili na muze, kdezto béhem reality show a podobnych potadi

zacili spiSe na zeny (Vysekalova a Mikes, 2003, str. 38).

Mezi nevyhody televizni reklamy patii casova limitace reklam, se kterou musi tvtrci
pocitat a dobfe promyslet, jak reklamu co nejefektivnéji vytvorit. Vytvofeni atraktivniho
a kvalitniho TV spotu je také velmi nékladné, coZ plati i o zaplaceni mista ve vysilacim Case.
Vysilani v hlavnim vysilacim c¢ase (oznacovaném také terminem primetime) je také

pochopitelné nejdrazsi, ale zato vice u¢inné (mediaguru®, 2016).

Autor Hornak (2014, str. 198) uvadi jako dalsi nevyhodu také to, ze ¢im dal vice lidi
obtézuji dlouhé reklamni bloky, které prerusuji film. Dalsi nevyhodou to, ze se divak nema
moznost vratit se k informaci, kterou vidél v reklam¢. Pokud si tedy nezapamatuje potiebné

informace, jen tézko je dohleda.

Informaéni portal mediaguru® (2016) uvadi, Ze existuje nékolik druht televizni
reklamy. Mezi nejzndméjsi patii TV spot, ktery se vyznacuje délkou ptiblizné¢ od 5 do 60
sekund. Za béznou délku se povazuje 30 sekund. Délka spotu je zavisld na obsahu sdéleni.
Pokud chce zadavatel reklamu s piibéhem, musi tomu odpovidat i jeji délka. Naopak sdéleni

o vyhodné akci mohou trvat i méné nez 30 sekund a potad jsou ucinné.

! hitp://www.reklamu.cz/definice.html
? http://www.mediaguru.cz/typy-medii/televize/proc-anone/
3 http://www.mediaguru.cz/typy-medii/televize/formaty/
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Dalsim typem je sponzor potfadu. VEtSinou se sponzofi tematicky snazi sladit s danym
pofadem, ale neni to podminkou. Tyto reklamy byvaji kratsi a zpravidla netrvaji vice nez 10
sekund a hlavni mySlenkou je propagace firmy a ne produktu. ZvlaStnim typem sponzoringu
je také injektaz TV poradd, coz je napiiklad zobrazeni loga sponzora potadu v rohu
obrazovky béhem sportovniho utkani. Zobrazeni trva jen nékolik sekund a nenaruSuje déni

daného utkani.

Velmi popularni je také product placement (v ptekladu umisténi produktu), kdy je
reklama na produkt vlozena pfimo do potadu. Jedna se o pomérné novy druh reklamy, ktery je

u nds uzakonén teprve od roku 2010 (mediaguru4, 2016).

DalSim typem je teleshopping, ktery pfedstavuje pfimou nabidku zbozi ¢i sluzeb.
Vpraxi se muzeme setkat se dvéma typy teleshoppingu — teleshoppingovy spot
a teleshoppingovy porad (mediaguru®, 2016). Rozdil mezi tmito pojmy je v délce trvani dané
upoutavky a typu stanice, ktera jej muze vysilat. Teleshoppingovy pofad ma primérné 15
a vice minut a musi byt ve vysilani zfeteln¢ oznacen. Ze zédkona mize byt vysilan pouze
komer¢ni televizni stanici, jelikoz ve vefejnopravni televizi by svym trvanim porusil Zakon
¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery reguluje mnoZstvi
televiznich reklam na 12 minut ve vysilaci hoding (Zakon ¢. 231/2001 Sb.). Teleshopping byl
velmi popularni na konci minulého stoleti a je s nim spojen predevs§im charismaticky Némec

Horst Fuchs.

* http://www.mediaguru.cz/typy-medii/televize/formaty/
> http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/zakony/



2 Historie televizni reklamy

Televizni reklama je podminéna existenci televize, ovSem jeSté¢ pred prudkym
rozvojem televizni tvorby v 50. letech minulého stoleti bylo mozné hrané a animované
reklamy vidét v kinech. Jednim z prikopnika hrané reklamy u nas je firma Bat’a, ktera vznikla
ve Zlin€ v prvni poloviné dvacatého stoleti. V pocatcich byla reklama velmi nakladna, ale
prosperujici firma Bata si mohla jeji tvorbu dovolit a promitala ji v zlinském king (Syslova®,

2013).

Reklama se ve svych pocatcich svou podobou velmi lisila od reklam, které nyni
muzeme videt v televizi. Hlavni rozdil byl v jeji délce. Dnes$ni reklamy jsou obvykle dlouhé
kolem piill minuty az dvou minut (v nckterych ptipadech miizeme nalézt reklamy delSiho
razu), ovSem ve tficatych letech minulého stoleti byla bézna délka patnact az dvacet minut.
Béhem této doby méli divaci moznost shlédnout kratky piibéh a ne jen upoutavku na dany
vyrobek. Vibec poprvé v historii mély firmy moznost propagovat svij vyrobek takto

origindlnim zptsobem, coz divaky zaujalo (Hlouchova, 2009, str. 22).

Jako prvni formu reklamy vyuzivala firma Bata diapozitivy srliznymi motivy.
Nejpouzivanéjsi byl diapozitiv s logem firmy, ktery se promital v kinech pfed spusténim
filmu (Grmanova, 2007, str. 22). Prvni reklamou s d&jem je reklama Setfeme své nohy z roku
1930, coz je néma reklama na pedikérské sluzby. Az do roku 1934 firma Bata vyuzivala
némé reklamy, ale pravé vroce 1934 uvedla svou prvni reklamu se zvukem, kterd se
zamétovala na taneéni obuv. V této reklamé vystupovala znama herecka Adina Mandlova.

(Hlouchova, 2009, str. 37).

Z dalSich vyznamnych reklamnich spott, které se ve svétovych kinech promitaly, 1ze
jmenovat napiiklad animovanou reklamu na cokoladovou ty¢inku z roku 1936. Déjem této
animované reklamy je laska mezi kakaovym bobem a cukrem, znichz vznikne ona

cokoladova tyc¢inka (Loiseau a Pincas, 2009, str. 65).

Jak jiz bylo zminéno, rozvoj televizniho vysilani je spojen predevsim s 50. léty
minulého stoleti. Nové médium znamenalo pro investory novy prostor pro propagaci
a vzhledem k populdrnosti a efektu novosti, ktery s sebou televize ptfinasela, byla televize
jedinecnou piilezitosti. V Anglii byl zaznamenan prudky narast ndkupu televizi mimo jiné
1 proto, ze obcané chtéli sledovat korunovaci kralovny Alzbéty II. Ameri¢ané nakupovali

televizni pfijimace také velmi rychle a na konci 50. let jiz mélo témét 90 % domécnosti

% http://www.markething.cz/jak-bata-obul-svet-cast-1



televizni piijimac. Televizni stanice se zaCaly vice profilovat a tim padem 1 reklama mohla
zacilit na vhodnou cilovou skupinu. Mezi prvni reklamy pattily naptiklad reklama na kavu
znaCky Maxwell House, kterd byla promitana v zadvérecné scéné kratkého seridlu Mama,
jehoz sponzorem byla pravé firma Maxwell House. Zajimavosti z historie televizni reklamy
ve svéte je také to, ze ve Francii mohly byt do roku 1968 propagovany pouze obecné
zemé&délské vyrobky. Jednou z prvnich reklam konkrétni znacky byla reklama na syr od firmy

Boursin (Loiseua a Pincas, 2009, str. 145).

Co se nasi zem¢ tyce, 1 u nas byl zajem o televizi vysoky, ale ve svych pocatcich ne
tak rychly, jak si Ceskoslovenska televize piedstavovala. Ceskoslovenska televize zacala
vysélat v roce 1953. V roce 1954 Ceskoslovenska televize vysilala 8,8 hodin tydné a o rok
pozdéji se vysilaci ¢as zdvojnasobil. V tomto roce bylo 32 119 majitela televiznich pfijimact.
Od roku 1956 doba vysilaciho Casu prudce rostla. V roce 1956 vysilani probihalo 28,8 hodin
tydné, v roce 1957 33 hodin tydné, v roce 1960 47 hodin tydné, v roce 1965 60,5 hodin tydné

témet 100 % doméacnosti (Kopplova, 2003, str. 186 - 200).

V Ceskoslovensku se reklamni tvorbou zabyvaly piedeviim dvé firmy — Merkur
a Rapid, které byly ve svém oboru nejvétsi. Pocatky spole¢nosti Merkur sahaji do poloviny
50. let a predevsim v 70. a 80. letech tato firma spravovala téméf vse, co se tykalo reklamy.
Firma tehdy patfila pod Ministerstvo obchodu a pracovala piimo pro generdlni feditelstvi.
Mezi nejslavngjsi tvorbu firmy Merkur patii reklamy s panem Vaji¢kem, kterych se vyrabélo
mnohdy i vice neZ 500 ro¢né. Tyto reklamy byly promitany v Ceskoslovenské televizi v dobg,

kdy se vyskytlo prazdné misto mezi porady (Krupka, 2012, str. 18).

Bohuzel zadavatel reklamy ani nevédél, ve kterou hodinu bude reklama vysilana,
a tudiz byla jeji G¢innost spekulativni. Promitani reklam tedy nemélo pevny fad, jak je tomu
dnes a je nezbytné dodat, ze Ceskoslovenska televize zacala vysilat az v roce 1953. Reklamy
musely podléhat kritériim, které nastavila a schvélila mimo jiné i Ceskoslovenska televize.
Utelem reklamy bylo pfedeviim informovat divaky a reklamy tudiz byly mnohdy nudné.
V dnesni dobé¢ je typické, ze reklamy propaguji pouze jeden vyrobek ¢i sluzby, kdezto pred
revoluci reklamy propagovaly velké mnozstvi vyrobkll. Mezi nejvétsi zadavatele reklam patfil
naptiklad Tukovy priimysl, Potravinaisky obchod — Pramen ¢i Obchod s textilem. Reklamy
byly ¢asto némé a zobrazovaly pouze propagované zbozi na podstavci ¢i otoéném stojanu, ale

vznikly 1 zajimavéjsi reklamy jako napiiklad reklama na puncochy Pavone na konci 60. let
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Dalsi zajimavosti bylo také to, ze nékteré firmy vyrabély reklamy z diivodu ptrebytka financi,
které se musely vramci planové ekonomice vycCerpat. Propagace firmy ¢i vyrobku byla

v t&chto piipadech tedy az druhotada (Kubegova’, 2007).

Zatimco Rapid se orientoval spiSe na zahrani¢ni tvorbu, firma Merkur se zamétovala
na domaci trh. Ob¢ firmy se vyznamné podilely na svétovych vystavach Expo. I na nasem
uzemi vznikaly ptehlidky domdci produkce, konkrétné se jedna o festival Alfa Video.
Soucasti kazdoro¢niho festivalu bylo také promitani produkce alespon jednoho hosta

ze zapadni Evropy (Krupka, 2012, str. 15).

Velky zvrat nejen vreklamé ale v celé spoleCnosti pifinesl 17. listopad 1989.
Od nasledujiciho roku se zacaly zaklddat nové reklamni agentury, v jejichz cele byli
predevsim lidé z Merkuru, Rapidu a Mezinarodni organizace novinafi. Na scénu se také
dostaly firmy jako Reklama Cedok, DDB Needham, Young & Rubican &i stfedisko Art
Centrum Praha (Krupka, 2012, str. 17)

7 http://strategie.e15.cz/zpravy/historie-ceske-televizni-reklamy-i-cast-462078
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3 Zakony a dokumenty tykajici se televizni reklamy

Nasledujici kapitola popisuje Zakon ¢.231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, Zakon ¢.40/1995 o regulaci reklamy a Eticky kodex reklamy. Zakony
byly Cerpany z internetovych stranek Rady pro reklamu, Poslanecké snémovny Parlamentu

Ceské republiky a Ceské televize.

3.1 Zakon ¢.231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani

Zakon &.231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani® se detailng
zabyva mimo jiné pravy a povinnostmi provozovatelu televizniho vysilani, ale pro ucely této

diplomové prace je dilezitd ptredevsim Hlava IV o Obchodnim sdéleni.

Hlava IV je rozdélena do nékolika ¢asti. Prvni Cast je § 48, ktery se zabyva zadkazy
zatazovani urcitych typt reklamnich sdéleni. Mezi tyto zdkazy patii naptiklad zadkaz
obchodnich sdé€leni s nabozenskou tématikou, zakaz obchodnich sdéleni s podprahovym
sdélenim, zdkaz obchodnich sdéleni obsahujici diskriminaci urc¢itych osob ¢i snizovani lidské
dastojnosti. Specidlni pasaz je také vénovana obchodnim sdélenim urCenym pro déti,

ve kterych je naptiklad zakdazano nabadani déti ke koupi urcitého produktu ¢i sluzby.

Druhou ¢asti Hlavy IV je § 49, ktery se zamétuje na povinnosti pii zafazovani reklam,
teleshoppingu a oznaceni sponzora do vysilani. V tomto paragrafu se mimo jiné docteme, Ze
zatfazovani reklam a teleshoppingu je zakdzano pied a po vysilani bohosluzeb ¢i to, ze
hlasitost reklamy musi spliiovat technické parametry. Reklamy a teleshoppingové shoty

museji byt také snadno rozpoznatelné a jejich mnoZzstvi nesmi narusovat celistvost pofadu.

Dalsi ¢ast Hlavy IV je § 50, ktery popisuje ¢asovy rozsah reklamy a teleshoppingu
v televiznim vysilani. Zde je rozdil v druzich stanic. Zatimco CT 2 a CT 4 ma povoleno
maximalné 0,5 % denniho vysilaciho ¢asu (v dobé od 19.00 do 22.00 nesmi reklamy trvat
déle nez 6 minut v hodiné vysilaciho ¢asu) dalsi stanice mohou vysilat reklamy maximalné 12
minut v hodiné vysilaciho ¢asu. Do tohoto ¢asu se nezapocitavaji upoutavky na potrady dané

stanice. CT 2 a CT 4 navic nesmi zafazovat teleshopping do vysilani.

8 http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/zakony/
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Nasledujici § 51 se zabyva ¢asovym rozsahem reklam a teleshoppingu v rozhlasovém
vysilani a neni pro téma této diplomové prace tolik dilezity. Televizniho vysilani se tyka
§ 52, ktery se zamétuje na zvlastni ustanoveni ohledné reklam na alkoholické napoje. Tyto
reklamy nesmi napiiklad priméarné cilit na déti a mladistvé, tvrdit, Ze alkoholické népoje maji
1é¢ivé tcinky ¢i ze zlepSuji spolecenské postaveni.

Navazujici § 53 se zabyva povinnostmi provozovatell pii vysilani sponzorovanych
pofadl. V tomto paragrafu je napiiklad uvedeno, Ze sponzorem nesmi byt firma ¢i osoba, jejiz
hlavni ¢innosti je vyroba tabakovych vyrobki. Déle se zde docteme napiiklad o tom, Ze

sponzor musi byt zfetelné oznacen logem, nazvem firmy ¢i obojim.

Poslednim paragrafem je § 53, ktery se tyka povinnostmi provozovateli televizniho
vysilani pfi umisténi produktu (tzv. product placement), které je dovoleno pouze s jasnym
oznacenim na zacatku a konci pofadu a po reklamnim sdéleni. Umisténi produktu je zakazano

u tabakovych vyrobki €1 1éCiv.

3.2 Zakon ¢.40/1995 Sb. o regulaci reklamy

Zakon ¢.40/1995 Sb. o regulaci reklamy’ byl poprvé vydan 9. tinora 1995 a od té doby

prosel n¢kolika zménami a upravami.

, Tento zdkon zapracovava prislusné predpisy Evropské unie upravujici regulaci
reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou, reklamy srovnavaci, reklamy na tabakové
vyrobky, na humdanni lécivé pripravky, na veterindrni lécivé pripravky, na potraviny
a na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu
a jeji Sireni vietné postihii za porusSeni povinnosti podle tohoto zdkona a stanoveni organti
dozoru. Dale upravuje regulaci reklamy na alkoholické napoje, na pripravky na ochranu

rostlin, na stielné zbrané a stielivo a na éinnosti v pohiebnictvi. “(Zakon &. 40/1995 Sb.”)

W

Zakon ¢. 40/1995 Sb. plati pro veskerd média. § 1 — Obecnd ustanoveni piesné

definuje veskeré pojmy, které souvisi s reklamou. Mezi tyto pojmy patii napiiklad definice

vvvvvv

§2 se vénuje zakaziim, které souviseji s reklamami. Mezi tyto zékazy patii napiiklad

zakaz skryté reklamy ¢i reklama, ktera je v rozporu proti pravnim piedpisim Ceské republiky.

® http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?cz=40&r=1995
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Tento paragraf také zminuje, ze ,, Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména
nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z duvodii rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo
napadat nabozenské nebo ndrodnostni citeni, ohrozovat obecné neprijatelnym zpiisobem
mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky
vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédceni. “ (Zékon €. 40/1995
Sb."%) Dale se tento paragraf zaméfuje na reklamy zacilené na osoby mladsi 18 let

a zduraziuje, Ze tyto reklamy nesmi tézit z jejich divétivosti a nezkuSenosti.

§3 se zabyva reklamami na tabakové vyrobky, které jsou ve vétSi mife zakazany.
Vyjimku tvofi napfiklad reklamy umisténé v prodejnach s tabakovymi vyrobky ¢i
ve vykladnich sktinich téchto prodejen. Tento paragraf také obsahuje zdkonem dané umisténi
sloganu ,,Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koufeni zptisobuje rakovinu", které musi tvofit

alespoii pétinu plochy reklamy.

§4 popisuje zdkazy spojené s reklamami na alkoholické napoje. Mezi tyto zékazy patii
naptiklad zakaz vytvareni dojmu, ze alkohol je kli¢em k vys$imu spolecenskému uspéchu ¢i

zakaz zamétovani reklamy na osoby mladsi 18 let.

§5 se zabyva reklamami na humanni 1é¢ivé ptipravky. V tomto paragrafu je napiiklad
zdiraznéno, ze je povoleno propagovat pouze takové vyrobky, které lze zakoupit bez
1ékatského predpisu nebo také to, Ze je zakdzano naznaCovat 100 % Uc€innost tohoto piipravku

¢i tvrzeni, ze ptipravek je bez vedlejsich uc€inku.

Tento paragraf se také vénuje potravindm a kojenecké vyzivé a je zde napiiklad
zdiraznéno, ze reklamy na pocateéni kojeneckou vyzivu nesmi propagovat kojeneckou
vyzivu na ukor kojeni. Reklamy se také nesmi odkazovat na nevérohodné klinické studie ¢i

nesmi pfipisovat témto produktim neredlné vlastnosti.

§6 popisuje stielné zbrané a strelivo a reklamy na pohiebnictvi. Reklamy na stielné
zbran¢ a stielivo jsou dle zdkona povoleny pouze pro odborniky, v prodejnich prostorach
zbrani a stieliva ¢i v odborném tisku. Reklamy na pohiebni sluzby mohou obsahovat pouze
statem dané tudaje a nesmi byt vystavovany v nemocnicich a dalSich zdravotnickych

stiediscich ¢i v ustavech socialni péce.

§7 stanovuje dozor nad dodrzovanim Zakona ¢. 40/1995 Sb., mezi ktery patfi

naptiklad Rada pro rozhlasova a televizni vysilani ¢i Ministerstvo zdravotnictvi. Dale se

' hitp://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?cz=40&r=1995
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tento paragraf také zabyva udilenim pofadkovych pokut, které miize obdrzet zadavatel,

zpracovatel i Sifitel reklamy.

§8 se zabyva spravnimi delikty a stanovenim trestti za tyto delikty pro zadavatele,

zpracovatele i Sifitele reklamy.

Posledni paragraf se vénuje zavére¢nym ustanovenim.

3.3 Eticky kodex reklamy

Tento dokument je vydan Radou pro reklamu a jejim cilem je ,.aby reklama v Ceské
republice slouzila k informovani verejnosti a spliiovala eticka hlediska piisobeni reklamy
vwzadovand obcany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomdhat tomu, aby reklama byla
predevsim pravdiva, slusna a cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezindarodné uzndvané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni

komorou. “(Eticky kodex reklamy'")

Je tfeba zdiiraznit, ze se nejednd o pravni dokument, ale o doplnéni zédkona ¢. 40/1995
Sb. o etickd pravidla. S timto dokumentem pracuje predevSim Arbitrazni komise Rady pro
reklamu v pfipad¢ posuzovani reklam. Arbitrazni komise se skladd ze 13 ¢lent. Tito ¢lenové
jsou zéstupci zadavateli reklam, reklamnich agentur, médii a pravnich zastupctl, ktefi se

orientuji na oblast reklamy. V Arbitrazni komisi je také jeden psycholog a jeden sexuolog.

Eticky kodex reklamy se sklad4 z nékolika Casti a byl naposledy aktualizovan v roce

2013.

V prvni ¢asti prvni kapitoly jsou popsany zakladni pojmy, vysvétleni subjektii reklamy
¢i pojmu reklamy samotné. Dale je zde vyjmenovéano n€kolik bodd, které by méla reklama
spliiovat. Mezi tyto body patii naptiklad to, Zze reklama by neméla ukazovat na jednani, které
poskozuje zivotni prostiedi a neméla by navadét k nadbytecné spotiebé neobnovitelnych
zdrojii. V dalSim bod¢€ je rozebirdno posuzovani reklamy Arbitrdzni komisi a postup pfi

vyfizovani stiznosti.

Druhd kapitola je zaméfena na dikladné rozebirani vlastnosti, které¢ reklama musi

spliiovat. Mezi tyto vlastnosti patii Cestnost, pravdivost, sluSnost reklamy a spolecenska

" hitp://rpr.cz/cz/dokumenty _rpr.php
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odpovédnost. Zajimavosti v bodu spolecenské odpovédnosti je bod 4.5. , ktery zni ,,Reklama
miize uZivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé (nap¥iklad
Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevaZovat tradice, zvyky a symboly, které
v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikuldsské a velikonocni zvyky apod.).“(Eticky

kodex reklamy'?)

Kapitola tfeti se zabyva zvlastnimi pozadavky na reklamu. Je zde pfistup k hodnoté
a cené zbozi, zakaz nekalé konkurencni soutéze, zdkaz vytvareni reklamy, kterd napodobuje
jinou reklamu, pfisnd kritéria pro propagaci osobnich doporuceni v reklamé nebo kritéria

pro pouzivani slova zaruka a zaruceny.

Cast druha se detailné zabyva kritérii pro reklamy na jednotlivé vyrobky. Prvnim
takovym vyrobkem jsou alkoholické napoje, kterym se vénuje prvni kapitola. Na rozdil
od Zékona ¢€.40/1995 Sb. o regulaci reklamy, je tato ¢ast velmi rozsahld. Obsahuje stejné jako
v Zéakon¢ ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy tvrzeni, Ze reklama nesmi nabadat k nadmérné
konzumaci alkoholu, v reklamé nesmi vystupovat mladistvi (v Etickém kodexu je ovSem také
zminéno, ze v reklamédch na alkoholické népoje nesmi vystupovat lidé mladsi 25 let).
Zajimavym bodem je také to, ze ,,reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich,
programech nebo béhem uddlosti, u nichz je znamo, zZe vice nez 30 % cilové skupiny tvori
nezletili“ (Eticky kodex reklamy'?). Dale také tvrzeni, Ze v reklam& nesmi byt t&hotnd &
kojici Zena nebo to, Ze reklamy na alkoholické ndpoje nesmi ukazovat mista spjatd s nékterym

nabozenstvim.

Druha kapitola se zamétuje na nealkoholické napoje a potraviny. Je zde zdraznéno
naptiklad to, Zze reklama nesmi nabadat k nezdravému stravovani Ci to, ze se tvrzeni

o vyzivovych a jinych hodnotdch musi zakléddat na pravdé.

Kapitola tfeti se zabyva détmi a mladezi. Tato kapitola je pomérné€ rozsahla a obsahuje
napiiklad zdkaz vyobrazovani déti v nebezpecnych situacich ¢i zakaz vzbuzovani dojmu, ze
pokud si dit¢ nekoupi n¢jaky vyrobek, bude méné oblibené. Dale je zde vénovéana pozornost
reklamdm na potraviny a nealkoholické napoje, ve kterych je naptiklad zakazano, aby byli

rodice a jiné autority zpochybilovany v oblasti spravné vyzivy.

Dalsi kapitola se zaméfuje na tabakové vyrobky a popisuje predevsim vizualni stranku

reklamy. Je zde uvedeno, ze v reklam¢ na tento typ zboZzi nesmi figurovat osoba mladsi 25 let.

' hitp://rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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Dale je zde zminéno, ze reklamy musi byt zaméteny pouze na dospélé osoby a nesmi nabadat

ke koufeni.

Naésledujici kapitola popisuje reklamy na léCiva. Oproti Zakonu ¢. 40/1995 Sb.
o regulaci reklamy, obsahuje tato kapitola pouze nékolik dopliujicich bodi, mezi které patii
naptiklad to, Ze a¢ je néktery 1€k z piirodnich zdrojli, nesmi o ném byt tvrzeno, Ze je naprosto

bez moznych vedlejSich Gcinkd.

Kapitola VI. prezentuje pravidla pro inzeraty v tiSténé podob& a jejich jasné
identifikaci v tisku. Opomijena nejsou ani pravidla pro reklamy na zésilkovy prodej, kterym je
vénovana dalsi kapitola. Déle je vénovana pozornost reklamam pies SMS a MMS, které jsou
piipustné, pokud pfijemce nezazdda o ukonceni zasilani. Nésledujici kapitola je vénovana
reklamdm na loterii, ve které jsou dilezitymi body naptiklad to, Ze reklama nesmi nabadat
k sdzeni ve véEtsi mife nebo to, ze tyto reklamy nesmi byt umistovany ve sledovacim case

pro déti.

Kapitola X. je vénovana reklamam na kosmetické ptipravky. Této problematice neni
v Zakong ¢.40/1995 Sb. o regulaci reklamy vénovéana pozornost. Kapitola je rozdélena do 7
casti a pokryva Siroké spektrum témat. Je zde kladen diiraz na uvadéni pravdivych tvrzenich
o vyrobku, mezi které patii prezentovani vysledki studii, podlozend doporuceni
od spotiebitelll ¢i odbornikli nebo piipadny pozitivni dopad na zivotni prostiedi. Déle je zde
uvedeno, za jakych okolnosti se mlize pii tvorb€ reklamy pouzit digitalni technologie nebo to,
ze ucinkujici v reklamé by neméli plsobit, Ze nabadaji k pfehnané Stihlosti. Zvlastni
pozadavky jsou také pro reklamy na kosmetické ptipravky urcené pro déti a mladistvé. Tyto
reklamy by nemély napfiklad nabadat déti a mladistvé k nadmémému uzivani téchto

produkta.
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4 Psychologické aspekty televizni reklamy

Televizni reklamy jsou divakiim piedstavovany formou piib¢hii a sdéleni. Tyto
ptibéhy 1 sdéleni v sob& nesou urcité zpravy, které jsou divakiim prezentovany formou sledu
symboll. Pochopeni téchto symboli prameni ze zakladni vlastnosti komunikace, coz je
znakovost prostredkil. Znakovost chapeme jako vyjadieni obsahu komunikace jako znak, coz

je skutecnost, ktera néco predstavuje a zastupuje a kterou miizeme vnimat smysly.

Televize a televizni reklamy patii do masovych médii a pravé tim, jaké znaky uzivaji
v reklam¢&, mohou mit vliv na divaky. Mohou totiz divakovi podsouvat to, co je pro né
vyhodné. Mohou tedy ménit vzité socio-kulturné ovlivnéné postoje. Mezi prvky, se kterymi
se v reklamé pracuje, nejcastéji patii barvy, zvuk a obrazy (prezentace osob, mist, produktl

a podobng).

4.1 Psychologie reklamy

., V této souvislosti mluvime také o psychologie reklamy, kterd prosla v minulém stoleti
velkou proménou. Psychologie reklamy obsahuje psychologickou stranku komunikacniho
procesu, sdéleni a médii, socialné — psychologické charakteristiky clenii cilovych skupin,
motivacni struktury, psychické procesy a dalsi slozky psychologie osobnosti* (Vysekalova,
2012, str. 37) Na zacatku minulého stoleti bylo hlavnim stfedem z4jmu zkoumani intenzity
vyvolané pozornosti. Reklamy byly tedy velmi ndpadné a Casto pracovaly se sexualnim
motivy. Toto obdobi pfineslo psychologii reklamy poucku AIDA, kterd se pouziva jako
zdklad 1 dnes. Model popisuje jednotlivd stadia, kterymi piijemce prochdzi béhem
rozhodovani (Kafongk, 2010").

AIDA = attention (pozornost) — interest (zajem) — desire (pfani) — action (jednani)

V tficatych aZz padesatych letech se pozornost obraci jinym smérem a jsou realizovany
vyzkumy procestt vnimani a pamatovani, vyzkumy emotivniho plisobeni propagacnich
materidlll (zda se piijemctim reklamy libi ¢i nikoliv) a vyzkumy zamétené na vliv reklam

na nakup propagovanych vyrobkt (Vysekalova, 2012, str. 31).

Sedesata a sedmdesatd léta se také vénuji komunika¢nimu piisobeni reklam
anapostoje konzumentii k reklamam a danym vyrobkiim. V tomto obdobi jsou také

vytvoiena urCitd pravidla propagacniho pusobeni, mezi néz patii naptiklad, Ze reklamni

" http://www.marketingova-kancelar.cz/aida-pravidlo-ucinne-propagace
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sd€leni pracuje s potfebami a z4jmy clovéka a musi byt v souladu s obecné pfijatym minénim

(Vysekalova, 2012, str. 33).

Od osmdesatych let se psychologie reklamy vénuje komplexnimu piistupu a vytvareni
systétmu psychologie propagace v ramci marketingovych komunikaci (Vysekalova, 2012,
str. 33).

Jak dodava Vysekalova (2000, str. 38 — 39) to, jak je psychologie reklamy mocna,
Stésti, kterého lidé dosdhnou koupi daného produktu. DalSim piikladem je vyvolani
nespokojenosti kviili neredlnému svétu, ktery reklama propaguje. V reklamé jsou lidé Gispésni
a dokonali, ale v redlném zivoté tomu tak byt nemusi. V reklamé je také Castéji prezentovano
uspokojovani zakladnich lidskych potieb a ne uspokojovani vyssich potieb (napiiklad potieba

seberealizace).

4.2 Motivace jako hnaci motor pro nakupovani
Jak uvadi Nevid (2013, str. 11) motivace je vnitini energie, kterd nas zene dopiedu

a stoji za nasim jedndnim. Pro reklamu je téma motivace velmi dulezité, jelikoz se reklamy
snazi ¢lovéka spravné namotivovat, aby d¢lal to, co je dle reklamy Z4ddouci. Podnéty (neboli
motivy) se snazi donutit lidi k akci — ke koupi vyrobku ¢i sluzby. V tomto ohledu rozliSujeme
dva typy reklam — reklamy nad Carou (prezentované médii) a reklamy pod carou (plsobici
v misté prodeje — darek zdarma, ochutnavky apod.). Z hlediska dlouhodobé motivace jsou
potom uc¢inné¢jsi reklamy pod carou, které vice pracuji pifimo s lidmi (Vysekalova, 2012
str. 117).

K pojmu motivace se Uzce vaze také pojem uzitnost produktu, coz znac¢i schopnost
produktu uspokojovat lidské potieby. To, jak je produkt pro Clovéka uziteCny, odrazi

konzumentovu motivaci k nakupu (Vysekalova, 2000, str. 88).

Motivace je tedy hnaci sila, ktera ¢lovéka vede k uspokojovani svych potieb. Teorii
a hierarchii potieb se zabyval jiz Abraham Maslow, ktery rozdélil lidské potieby do pyramidy
potieb.
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Obrazek €. 1 — Maslowova pyramida potieb

Potfeba
seberealizace

Potieba uznani a acty
Potfeba sounalezitosti

Potfeba bezpeci a jistoty

Zdroj: http://www.filosofie-uspechu.cz/jak-motivovat-zamestnance/maslowova_pyramida/

Podle této pyramidy C¢loveék uspokojuje hierarchicky své potieby, pficemz nejvetsi

vahu maji potfeby biologické. Je také zndmym pravidlem, Ze dokud cloveék nema uspokojeny

v

Pro ucely motivace v nakupovani, je prehlednéj$i manifestacni déleni potieb, které neni

hierarchické. Tyto potieby vyjmenovavaji Vysekalova (2012, str. 124).

* potieba dosazeni vykonu

* potieba sounalezitosti a sdruzovani
e potieba agrese

* potieba autonomie

* potieba vytrvat

e potieba predvést se

* potieba vyhnout se poskozeni

e potieba byt sdm sebou

* potieba pecovat o druhé

* potieba poradku

* potieba moci

* potifeba sympatii od druhych

* potieba porozuméni od druhych a druhym

Clovek reaguje na uspokojovani téchto potieb dle aktudlni situace (stav organismu, nalada

a podobn¢) a reklama s témito potfebami operuje tak, Ze se snazi pomoci reklamy vytvorit

spoustéc¢ pro urcité chovani (Ktizek a Crha, 2002, str. 57).

Rozhodovani o koupi vyrobku zacind touhou uspokojit konkrétni potfebu. Dalsi fazi je
hledani informaci a jejich zpracovani. Nasledné spotiebitel srovnava vSechny vlastnosti

daného produktu a teprve poté dochazi k nakupu (Kftizek a Crha, 2002, str. 57).

' http://www.simplypsychology.org/maslow.html
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4.3 Pouzivani emocionalnich apeli
Reklamy obsahuji mnozstvi argumenti a emocionalnich apelti. Emocionalni apely

jsou ve formé podnécujicich vyzev a nemuseji se nutné zakladat na logice, jak je tomu
u argument?l (Study.com'®, 2013). Tyto vyzvy nas maji jedté vice zamdfit na dany produkt,
ktery nam (zcela jist&) pomiize uspokojit nase potieby. Utok na lidské emoce neni nahodny,
emoce jsou vyvojové starsi, a proto si dané zpravy lépe zapamatujeme (Spatenka, 2013'°).
Emociondlni apely se vyskytuji nejéastéji ve spojeni s humorem, strachem a sexem.
Vhodnou kombinaci argumentii a apelt docili reklama efektivniho pusobeni. ,, Pisobime
na cloveka argumenty i apely tak, aby se bal — strach, aby se smal — humor, anebo aby se
vzrusil — sex, ale samozrejmé, aby pri tom vnimal i reklamni sdéleni. “(Hornak, 2009, str.

120).

Kouzlo humoru spociva v jeho schopnosti vyvolat dobrou naladu. A dobrd nalada
spotiebitele znamena vétsi Sanci pro koupi vyrobku. Humor musi byt ale snadno pochopitelny
a neni vhodny u citlivych témat. Riskantni mize byt také pouziti sarkasmu a ironie, které

nemusi byt pro nékteré spottebitele pochopitelné (Vysekalova, 2012, str. 130).

Sex a erotika jsou velmi diskutabilnimi prvky, které se mohou objevit v reklamé.
V reklamé jsou v tomto sméru Castéji zobrazovany zeny nez muzi. Zatimco obnazené zeny
v reklaméch toleruji zeny i muzi, zobrazeni obnazenych muzi se muzim spiSe nelibi. Je
dilezité zduraznit, Ze erotika je spolecnosti vice akceptovana u produktii, které s ni maji
néjakou souvislost (napiiklad spodni pradlo). Naopak spolecnost zac¢ind byt ¢im dal méné
tolerantni k vyobrazeni obnazenych Zen bez souvislosti s produktem. Otazkou je také vhodné
nacasovani dané reklamy, ktera patii az do pozdnich vecernich hodin (Horndk, 2009,

str. 199).

Poslednim hojn¢ vyuzivanym psychickym apelem je strach. Pocit strachu patii
k niz8im emocim a z toho diivodu na &lovéka siln& piisobi (Cosmides a Tooby'’, 2000). A& se
nam muze zdat, ze strach se v reklamach pfili§ nevyskytuje, opak je pravdou. Existuje nékolik
druhii rizik, které v nas vyvoléavaji strach: ,.fyzické (ohrozeni zdravi — alarmy, zubni pasty),
spolecenské (vyclenéni ze spolecnosti — ustni vody, sampony proti lupum), casové rezervy

(Setreni casu — praci prasky, spotiebice), riziko snizené vykonnosti (konkurencni znacka

5 http://www.cep.ucsb.edu/emotion.html
' https://psychologie.cz/jak-nakladat-s-emocemi/

v http://www.cep.ucsb.edu/emotion.html
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neposkytne takovy vykon — vysavac, auto), financni riziko (financni ztraty — pojistovny), riziko
ztraty prilezitosti (mozZnost vyhodného ndakupu casove terminovaného) (Hornak, 2009,
str. 169). Eticky kodex vyuZiti strachu povoluje pouze v kultivované podobé&, mezi které patii
predevsim socialni reklamy (reklamy proti koufeni, piti alkoholickych napoji za volantem

apod.).

4.4 Segmentace cilovych skupin a pristup ke skupinam

Vysekalova (2003, str. 49 — 52) déli z hlediska psychologické segmentace na zaklad¢
nakupniho chovani spottebitele do n¢kolika skupin
1. Spotiebitelé vérni své oblibené znacce a produktu
2. Spotiebitelé, kteti se rozhoduji na zakladé racionalnich argumentii a nejsou stabilné
vérni jedné znacce
3. Spotiebitelé¢ rozhodujici se impulzivné
4. Spotiebitelé orientovani na nizkou cenu

5. Spotiebitelé orientovani na image a aktualni modu

Psychologickd segmentace neni jedinym typem rozd€lené cilovych skupin. Dal$im
vyuzivanym typem je segmentace na zaklad¢ véku, pohlavi ¢i ptisluSnosti k socialni skupiné

(Vysekalova, 2003, str. 49 — 52)

Dulezité je také zdlraznit, Ze rizné cilové skupiny vyzaduji rizné typy reklam na zaklad¢
jejich poznavacich schopnosti. Sdéleni v reklamé musi byt jasné srozumitelné pro danou
cilovou skupinu. U¢inna reklama musi spotiebitele zaujmout, musi ji pochopit, zapamatovat
si ji a musi vybizet k akci — koupi. Za nejoblibengjsi je dle Horndka (2009, str. 200)
povazovana animovana reklama ¢i zpivana reklama. Dal$im popularnim typem je také mini
pribéh ,,ze zivota®, ve kterém je divak svédkem fesSeni situace ¢i problému (piipravek na prani

vy¢isti skvrnu, pojistovna zaplati Skodu a podobn¢).

Z hlediska pouziti co nejucinngjSiho jazyka, je doporucovano pouziti atraktivnich slov
jako je ,,novy, novinka® a podobné, které ptirozené ptitahuji pozornost. Sdéleni v televizni
reklamé by také nemélo byt vulgarni, nemélo by obsahovat odborné terminy a ve vétSing
pfipadi ani slangové vyrazy (pokud se nejednd o propagaci vyrobkid pro vhodnou cilovou
skupinu). Textafi reklam by se méli vzdy ptizpusobit cilové skupiné (Crha a Ktizek, 2003,
str. 77-79).
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S Symboly v televizni reklamé a marketingové strategie

Vnimani Cechti ve spojitosti s reklamami sleduje jiz od roku 1993 vyzkum ,,Postoje
ceské vetejnosti k reklamé*. Vyzkum se orientuje na mnozstvi reklam, nazort na reklamy ale
také na otazky ohledné nevhodnych symboli v reklamé. Posledni uceleny vyzkum se konal
v roce 2015 a Gigastnilo se ho 1 005 obyvatel Ceské republiky nad 15 let. Vysledky ukazaly,
7e respondenti vnimaji televizni reklamu jako nejvice ovlivityjici typ reklamy. Vice nez 40 %
respondentl také pfiznalo, Ze nakupuji na zakladé reklam a procenta od poc€atku provadéni
vyzkumu mirné stoupaji. Vysledky také ukézaly, Ze jsou Cesi tolerantni vii¢i sexualnim
a erotickym motivim v reklamé, které odsuzuje témér 25 % dotazovanych. Dotazy se také
tykaly reklam na jiné vyrobky. Vysledky jsou patrné v grafu (marketingjournal.cz'®).

Graf ¢. 1 — Osobni postoje k reklamam

Osobni postoje k reklamam
n=1005, data v %
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M at si kazdy dava takovou reklamu, jakou chce a kde chce
nevim, zaleZitost je pfilis slozitd, nez aby bylo mozno vybrat jedno z nabizenych reseni

Zdroj:http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/vyzkum--cesi-a-reklama-v-roce-2015_ s288x11179.html

Praveé symboly a symbolismus v reklamach je jednou z hlavnich naplni Etiky reklamy.
Jak uvadi Moravec (2005, str. 50) etika je ,, v nejSirsim slova smyslu studiem lidského chovani
Ci jednani. Etymologicky vychadzi pojem etika z rectiny (éthos = zvyk, obycej, charakter).
Podobny vyznam ma v latiné termin mos, od néhoz je odvozeno slovo mordlka. Etika jako

soucast filozofie (popr. filozoficka disciplina) se zabyva predevsim moradlnimi jevy. Mordlka

' http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/vyzkum--cesi-a-reklama-v-roce-2015__ s288x11179.html
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Jjako napln etiky nasledne obsahuje vse, o cem clovek premysli a co c¢ini vzhledem k nejhlubsi

«

roviné sveho lidstvi: k uskutecnovani dobra. *

Jevy, které se zdaji moralni ¢i nemoralni se li$i nejen z hlediska Casu, ale také
z hlediska kultury. To, co bylo difive nemoralni, je dnes spolecnosti tolerované a do popiedi se
dostavaji dalsi jevy. Piikladem muiiZze byt prezentovani odhaleného Zenského téla v reklamach,
které bylo velmi vyuzivanou technikou jiz od 30. let 20. stoleti. Dnes se tento jev poklada
za sexisticky (Snasel, 2011, str. 25). Pokud tento jev ov§em porovname s islamskou kulturu,

zjistime, Ze je v jejich kultufe naprosto netolerovatelny.

Etika reklamy uzce souvisi s Etikou marketingu, jejiz néplni je usilovani o moralné
spravna marketingova rozhodnuti. Etika reklamy a marketingu se momentalné zabyva
naptiklad jiz zminovanym sexismem, genderovymi stereotypy, klamavymi reklamami,
ochranou déti a mladeze, podvodnymi cenovymi praktikami, ochranou mensin ¢i ochranou

a toleranci k jingm kulturam a zvykéim (learnmarketing.net'’, 2016).

Detailni rozpis téchto témat je v Etickém kodexu reklamy, ktery byl jiz zmifiovan.

5.1 Psychologie barev v reklamé

Jak se zmiituje Hanzlovsky® (2008) barvy na nas neplisobi pouze vizualné ale
mnohdy 1 emociondlng. Urcité barvy v nds mohou vyvolat konkrétni emoce a na tento fakt
mnoho firem spoléhd, jelikoz tim mohou ovlivnit atraktivitu a prodej svych vyrobki a sluzeb.
Neékteré vyrobky maji svou barevnost dokonce tak zakofenénou, ze zména barvy by byla pro
konzumenty matouci. Pfikladem mohou byt napiiklad lehké cigarety, které byvaji v krabicce

s modrym znacenim (Vysekalova, 2012, str. 125)

Zde je kratky piehled barev a jejich vyznami vypracovanych ze zdroji Vysekalova
a Mare$ — Jak delat reklamu (str. 64 — 66), Vysekalova a Komarkova — Psychologie reklamy
(str. 124 — 126), ¢lanek autorky Barbary Burdoft — Color your world, yellow is for optimistic,

21

blue is for calm™ a clanek webového portalu mediaguru — Barvy v reklamé a jak s nimi

22
pracovat™".

"% http://www.learnmarketing.net/ethicalmarketing. htm

2% http://www.celostnimedicina.cz/psychologie-barev.htm

! http://amarillo.com/stories/2001/07/10/fin_5.shtml#.VwfLwZyLS00

2 http://www.mediaguru.cz/2012/01/barvy-v-reklame-a-jak-s-nimi-pracovat/
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Cervena

Z historického hlediska je cervend spojovana sbohem valky Martem. Celkové
vzbuzuje silné emoce, miize v nds evokovat lasku ale také krev. Tato barva je velmi energicka
a nekterym jedincim mitize pohled na ¢ervenou dokonce zvysit srde¢ni tep. Obzvlasté¢ muzi ji
mohou vnimat jako velmi draZdivou. Je také spojovana s pocitem horka a v souvislosti

s jidlem jako symbol ostré chuti.
Riizova

Barva spojovana spiSe s néznym pohlavim plsobi antistresové. Je spojovéana také
s laskou a néhou. Co se spojitosti s jidlem tyce, rizova je vnimana jako sladka.
Bila

Barva evokujici nevinnost, ¢istotu a harmonii. M4 uklidiujici ucinky, ptisobi upravené
a je také spojovana s hygienickou cistotou.
Zluta

Energickd barva, kterd je spojovéana s pozitivni energii. V lidech vzbuzuje dojem
slune¢nich paprski a slunecni energie. Je velmi dobfe viditelnd, proto slouzi predevsim

k prilakani pozornosti. V souvislosti s jidlem v nas vyvolava asociace kyselé chuti.
Zelena

Zelena je symbolem zdravi, svézesti, piirody a harmonie. Pouziva se také ve spojeni
s ekologii a ochranou pfirody ¢i s pocitem bezpe¢i a ve spojitosti s mladosti. V souvislosti

s jidlem v nas evokuje pocit svéZesti a Cerstvosti.
Modra

Barva, kterd je genderové spojovana s muzi. Pisobi uklidiiujicim dojmem a nékteré
zdroje uvadi, ze firmy, které pouzivaji tuto barvu, se snazi plisobit raciondln¢. Je spojovéana

s elementy vody a nebe, pocitove také mnohdy s chladem.
Oranzova

Barva, kterd evokuje teplou energii a dokdze pfildkat pozornost. Ma podobné
vlastnosti jako Zlutd a néktefi odbornici uvadéji, ze informace, které jsou zvyraznény

oranzovou, si lidé déle pamatuji.
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Hnéda

Tato barva je spojovdna se zeminou a piirodou a vlastnostmi jako je spolehlivost

a prakti¢nost. Nevyhodou této barvy je, Ze nepiitahuje ptili§ mnoho pozornosti.
Cerna

Barva, ktera dokaze vyvolat velmi silné emoce je spojovana se smutkem, smrti a zlem.

I ptes tyto negativni konotace je tato barva také vnimana jako vzneSena.
Seds

Seda je spojovana s chybé&jici energii a také se stafim. Cim je Sedd tmavsi, tim vice

pusobi depresivné. Je také spojovana s necistotami.
Zlata

Tato barva je spojovana sluxusem a luxusnim zbozim a vzbuzuje v nds pocit

vyjimecnosti.

Obrazek ¢. 2 — Loga firem a vyuZiti barev
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Zdroj:http://www.mediaguru.cz/2012/01/barvy-v-reklame-a-jak-s-nimi-
pracovat/#.Vr8Gs7ThC00
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5.2 Hudba v reklamé

Hudba znaénym zpusobem ovliviluje lidské emoce a tvlrci reklamy tento fakt
zohlediiuji pii vytvareni novych reklam. Vystizné vliv emoci vyjadiuje nasledujici citace
~emoce maji u reklamy zdsadni vyznam, protoze jsou nepostradatelnou soucasti veskerych
lidskych myslenek.” (Du Plessis, 2007, str. 2). Hudba nejen Ze pracuje s emocemi, ma také
vlastnost snadné zapamatovatelnosti a mnozi oznacuji reklamni znélky snaze zapamatovatelné

nez reklamni slogany (Vysekalova, 2000, str. 123).

Hudba mtize v reklamé plnit nékolik funkci. Huron® (2016) uvadi, Ze mezi né patii

naptiklad nasledujici:

1. Upoutani pozornosti
Dokresleni atmosféry
Zapamatovatelnost

Vyuziti melodi¢nosti slov a frazi

wok w

Zacileni na urcitou skupinu pouzitim urcitého hudebniho zanru

Vysekalova a Komarkova (2000, str. 123) uvadi moznosti vyuziti zvukl v televiznich

reklamach v ptipadech kdy

e Autor reklamy chce pouzit audiovizudlni obrazové jednotky, kterymi mohou byt
naptiklad nepiijemné zvuky pracky, ktera mad usazené ohfevné téleso vodnim
kamenem ¢i kruceni v biiSe pro vyjadieni pocitu hladu

* Samostatné akustické obrazy — melodie, které dokresli danou situaci. Mizeme si
ptedstavit naptiklad rytmy samby pro dokresleni dojmu jihoamerické kultury

* Akustické obrazy propojené s vizudlnimi obrazy, coz mize byt naptiklad znélka

vytvofena pouze k dané reklamé

I kdyZ se ¢lovék snazi rozhodovat racionalng, vlivy emoci a subjektivnich nazort jsou
nepopiratelné. Emoce nam totiz poméhaji zhodnotit ur¢itou situaci a poméhaji ndm vytvofit

pozitivni, negativni nebo neutralni postoj (Du Plessis, 2007, str. 2).

Kazdy ¢loveék na sobé jisté¢ pozoroval projevy reakce na hudbu, mezi které patii naptiklad
zrychleni ¢i zpomaleni srdecniho tepu, husi kiize nebo poceni. Hudba ndm také dokaze zménit

naladu ¢i naopak podpofit naSe momentalni dusevni rozpolozeni. Hudba v nis muze

Zhttp://www.musiccog.ohio-state.edu/Huron/Publications/huron.advertising.text.html
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vyvoladvat mnohé asociace, které mohou byt Cisté¢ subjektivni pro konkrétniho ¢loveka, ale
mnoho asociaci ma spousta lidi spole¢nych. Jednim z ptikladi mlze byt naptiklad asociace

kastanét se Spanélskem a podobné (Vysekalova, 2000, str. 123).

Dle Behrensovy analyzy, kterou ve své publikaci zmituje Vysekalova (2000, str. 124)
plusobi rizné hudebni parametry na lidské emoce a rGzné spojeni hudebnich ndastrojt
a prozitkd.

Obrazek ¢. 3 — parametry hudby a emocionalni informace

Parametry hudb
Emociondlni informace i v

STUPNICE MELODIE TEMPO

Dustojné, slavnostné dur vzesiupna pomalu
Smutnd, téice moll HHN pomalu

Snivé, santimantalné mall XX pomalu

-Hudnumﬁ. plétalaky dur vzostupnd pomalu
Gracitzng, jlskfivi dur Kesajici ryehle
Stastné, jasné dur xxx rychle
Bourlivé, vzrusané XXX kiesajici rychle
Silné, majestatné XX Kesajici rychle

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy, 4. rozsifené a aktualizované
vydani. Praha: Grada, 2012, str. 123

5.3 Pouziti sloganii v televizni reklamé

Slogan je fraze, ktera je spojena s urCitym vyrobkem, firmou nebo reklamou a patii
k velmi cennym nastrojim reklamy. Jak uvadi Horndk (str. 209) ,,I kdyz je slogan nejkratsi
reklamni utvar, jeho vyznam je naopak mimorddné diilezity, nebot se stava soucdsti corporate
identity firmy.“ Pokud je slogan chytlavy, lidé si ho snadno zapamatuji a spoji s konkrétni
znackou. Nejedna se pfitom o hlubokomysiné texty, ale o par kratkych a vystiznych slov,
ktera dobie zni (ipodnikatel.cz**).

Téchto slov by nemélo byt zbytecné¢ mnoho a maximalni pocet je osm slov. Slogan by
také nemél obsahovat slovni vycpavky (slova navic), ale pouze ta slova, kterd davaji sloganu

spravnou dynamicnost a udernost (K#izek a Crha, 2003, str. 97).

** http://www.ipodnikatel.cz/Marketing/slogan-aneb-par-slov-obri-sily.html
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Tvorba sloganu neni jednoduché a lze jen tézko predpovidat, zda se dany slogan ujme
¢i ne. Dominantni vlastnosti dobrého sloganu je tedy originalita a zapamatovatelnost. Dalsi
vlastnosti je rytmi¢nost, protoze ta nds navadi k opakovani danych slov. Neobvyklé nejsou ani
rymované slogany. Dobry slogan ale mtize firmé velmi prospét, jelikoz zapamatovat si slogan
je pro mnohé snadnéjsi, neZ zapamatovat si jméno firmy. Firmy proto do tvorby sloganu

investuji nemalé ¢astky (Horndk, 2014, str. 25).

Zminény autor rovnéz uvadi, Ze v praxi se mizeme setkat s riznymi strategiemi pro
tvorbu dobrych slogant. Jednou z téchto strategii je obména slov v ustalenych slovnich
spojenich, které mizeme vidét naptiklad u slovenského sloganu firmy Stein ,,S tebou ma bavi

sméd®, ktery originadln¢ obménil velmi znamy nazev filmu ,,S tebou mé bavi svét™.

Dalsi strategii je vyuziti rymu, které je velmi zdafilé napiiklad u internetového
vyhledavace Seznam.cz , jehoZ slogan zni ,,Seznam, najdu tam, co neznam*®.
Dalsi efektivni zplisob je za pomoci slovni hiicky. Tento jev je pouzit napiiklad u sloganu

firmy Miller — Tu chut’ prosté milluju.

Opakovani stejnych slov je dalsi variantou, jak wulinit slogan snadno
zapamatovatelnym. Tento jev je pouzit napiiklad u ty¢inky Kit Kat — Dej si pauzu, dej si Kit

Kat, ve kterém je pro vétsi i¢innost zminéno i jméno produktu (Hornak, 2014, str. 216 - 218).

Internetovy portal marekhrkal.cz” uvadi, 7e mezi nejznaméjsi reklamni slogany
mezinarodnich firem, které muzeme spatfit i na ceskych obrazovkach, patii napiiklad

nasledujici:

Nokia: Connecting people (Spojujeme lidi)

Nike: Just do it (volné ptelozeno jako ,,Jdi do toho)

McDonals”": I'm loving it (volné ptelozeno jako ,,Miluji to*)

Slogany automobilek také byvaji uvadény v cizim jazyce, coZ plati u Eeské firmy Skoda Auto,

ktera je znama se svym sloganem Skoda: Simply clever.

Ceské firmy ale také neziistavaji pozadu. Mezi nejznamg;jsi patii naptiklad tyto slogany:
Kofola: Kdyz ji milujes, neni co fesit.

Radegast: Zivot je hotky. Bohudik

Maijka: zlaté dédictvi

http://marekhrkal.cz/reklamni-slogany.htm
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5.4 Celebrity branding

Pojem celebrity branding oznafuje umistovani znamych osobnosti do reklam
pro propagaci daného vyrobku. Existuji dvé zakladni role celebrit v reklamé — mluv¢i
a podporovatel. Zatimco mluvéi spiSe jen propujcuje svou tvai danému vyrobku,
u podporovatele se vice predpoklada, ze dany produkt vyuziva a je s nim spokojen. Celebrity
branding se vyuzivd v mnoha druzich médii, ale pravé televizni reklama ma vyhodu

vizualniho zprosttedkovani (Howell*, 2009).

Dle prizkumu, jehoz vysledky prezentuji Clow a Baack (2008, s. 204), jsou celebrity

brandingem nejvice ovlivnéni teenageti a mladi lidé do 25 let.

Utinnost celebrity branding tkvi v tom, Ze celebrity obecné ptitahuji hodné pozornosti
a svym doporucenim dané¢ho vyrobku mohou velmi snadno ovlivnit své fanousky. Mnoho lidi
se totiz chce co nejvice podobat dané celebrité a tim, ze si koupi stejny vyrobek, se ji alesponl

trochu piiblizi (Howell*®, 2009).

Znamé osobnosti v n€kterych lidech vzbouzi pocit divéryhodnosti a tim padem vyssi
diavéryhodnost dan¢ho produktu. Mnoho lidi uvazuje tim stylem, ze jejich oblibend celebrita
by zajisté nepropagovala néco Spatného. Mnozi ale zapominaji, ze pokud se celebrita
vyskytuje naptiklad v reklamé na barvy na vlasy, je velmi nepravdépodobné, ze dana osoba
tuto barvu pouziva, jelikoz s nejveétsi pravdépodobnosti navstévuje (mnohdy svého osobniho)

kadeinika a o vlasy peuje profesionalng (martinroll.com?’ , 2014).

Celebrity branding se netyka pouze propagace vyrobku ale také charitativni akce ¢i
podobné udalosti. V této rovin€ je ucast hvézd nejen atraktivni ale také chvalyhodna

(martinroll.com?’, 2014).

Jak uvadi Zyman (2004, str. 120) pokud firma uvazuje o obsazeni celebrity ve své
reklam¢, musi zvazit nékolik aspekti. Prvni z téchto aspektl je to, zda se dand celebrita
k vyrobku hodi. Zpevak metalové kapely by naptiklad neptsobil pfili§ vérohodné, pokud by

propagoval krém na ruce ¢i pénu do koupele.

*% https://www.marketingweek.com/2009/12/15/dont-just-reach-for-the-stars/
*7 http://martinroll.com/resources/articles/marketing/branding-and-celebrity-endorsements/
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Dalsim aspektem je povaha celebrity, ktera miize firmé pomoci, ale mtze ji také velmi
uSkodit. Pokud by celebrita byla spojena s n¢jakym skanddlem, mohlo by to negativné

ovlivnit image firmy.

Do reklamy se také Casto obsazuji odbornici. I zde je nutna spravna volba, aby byla
reklama divéryhodnd. Celebrity mohou U¢inné propagovat produkty, které pouZziva Siroké
spektrum lidi, ale specifické produkty, kde existuje urcité fyzikalni, technické, financni ¢i
zdravotni riziko, by méli propagovat lidé, ktefi danym produktim opravdu rozumi. Z toho
divodu muzeme v reklamé na zubni pasty Ci kartaCky na zuby tak cCasto vidét zubafte.
Nejidealnéjsi je spojeni odbornika, ktery je zarovei celebritou. Pfikladem mize byt naptiklad

zapojeni slavného cyklisty do propagace chranict ¢i helmy (Zyman, 2004, str. 120-125).

5.5 Genderové stereotypy a genderova diskriminace v reklamé

Internetovy portdl zenska prava definuje pojem nasledovné ,,Genderové stereotypy
Jsou zjednodusené, vzdalené kazdodenni zkusenosti, omezené a zesmésnuji drivéjsi i soucasné

v Voo v ’ v r 28
predstavy toho, co povazujeme za ,,Zenské“ a ,,muzské “°.

Problematika rovnych pfilezitosti ve vSech oblastech je velmi diskutovanym tématem
tohoto tisicileti. Zrovnopraviiovani zen a muzl zacalo ale mnohem diive a mnoho véci bylo
zménéno, ale v n¢kterych oblastech jde vyvoj pfeci jenom trochu pomaleji nez jinde. Jednou
z téchto oblasti jsou média, a jak uvadi Rehackova (2002, str. 13) ,, Médiim je prisuzovina
schopnost ovliviiovat postoje a nazory verejnosti, definovat spolecensky relevantni témata
nebo konstruovat a vykladat socialni realitu. Kritické vytky na adresu stereotypni prezentace
zen v medialnich obsazich jsou tradicné namireny proti velmi oklestené nabidce

spolecenskych roli, v nichz se Zeny objevuji. *

Zeny v reklamach jsou &asto vyobrazovany v rolich starostlivych matek, které pecuji
o své déti, vzorng vari, peclivé uklizi a staraji se o teplo doméciho krbu. U Cisticich pfipravki
jsou zeny casto vyobrazovany s experty — muzi, ktefi jim Uc¢innost tohoto produktu radi
vysvétli a Zeny nasledné vyrobek pouZziji a jsou spokojené s jeho uc¢inkem. Celkové je péce

o domécnost doménou spise Zen. Muzi v domécnosti nebyvaji piili§ zobrazovani, ale existuje

**http://zenskaprava.cz/files/kriteriaWEB.pdf
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1 vyjimka, kterd se tyka zobrazovani muzl jako zkusenych kuchaiti a expertii v tomto oboru

(Javorska, 2014, str. 6-7).

Nicméné¢ jiz nékolik let se trend pomalu proménuje a zZeny vystupuji i pii prezentaci
produkt, které jsou spiSe piripisovany muzské populaci. ,, Zatimco stereotyp matky-sluzky je
postupne oslabovan (nikoli nahrazovan), stereotyp krdasy a mladi nabyva na stale veétsi sile. Je
to dano tim, Ze i role Zeny ve spolecnosti se postupné méni a na zeny spolecnost nenahlizi jen
Jjako na matky* Rehatkova (2002, str. 13). Smutnym faktem je také to, Ze Zeny opoustdji
kariéru v médiich pfiblizn€ o deset let diive nez muzi a jako star§i damy jsou zobrazovany
nejéastéji v roli starostlivych babitek (Rehackova, 2002, str. 13). Dle mého osobniho nézoru
se také do popfedi dostdva vnimani Zeny jako superzeny — tedy Zeny, kterd zvlada vse
na 100% - péc¢i o domécnost, péci o sviij vzhled a péci o vztah. S trendem perfektniho vzhledu

je také spojovana touha po dokonalé a §tihlé postavé.

Genderové stereotypy jsou také spojovany s vyobrazovanim zen a muzil v povolani.
Zatimco muzi jsou Castéji vyobrazovani jako odbornici a osoby s velkou autoritou, zeny jsou
vyobrazovany spiSe v pomahacich profesich, jako jsou ucitelky nebo zdravotni sestry

(zenskaprava.cz®).

A¢ se diskriminujici stereotypy tykaji ve vét§i mife zen, je potfeba upozornit
1 na nelichotivé zobrazovani muzi. Muzi jsou mnohdy v reklaméach zobrazovani jako
neprakticti, co se ty¢e domadcich praci a péci o dite. Nelichotivé je také spojovani muza
s nemocemi, jako je ryma a nachlazeni ¢i vyobrazovani muzi jakozto konzumentt alkoholu.
Muzi jsou zobrazovani jako dominantni patriarchalni alfa samci. To mlze negativné ptisobit
na psychiku publika, pfedevS§im na homosexualni muze ¢i muze socialné¢ znevyhodnéné.
Dulezité je také to, ze muzi v reklamach €asto propaguji pravé sexismus na Zenach, coz muize

nékterym divakiim podsouvat nazor, ze takové jednani je spravné (Javorska, 2014, str. 7).

Stereotypy se nevyhybaji ani zobrazovani obou pohlavi v soukromé sféfe. Zeny jsou
casto spojovany s nakupovanim, péci o krasny vzhled ¢i poviddnim si s kamaradkou. Tyto
Cinnosti piili§ nepfispivaji k osobnimu rozvoji Zeny. Skala &innosti u muzii byva pestieji
amezi hlavni patii sport, ktery je typicky pro muze (fotbal, hokej, zvedani ¢inek apod.) ¢i

ruzné akce na odreagovani (popijeni s kamarady) (Javorska, 2014, str. 8).

* http://zenskaprava.cz/files/kriteriaWEB.pdf
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Reklamy prochazi pomalu zménami a na obrazovkach mizeme vidét i pripady, které
na prvni dojem nejsou genderové stereotypni. V takovych reklamach se objevuji napiiklad
zeny ve vyssich funkcich (manazerky a podobné), ale jejich fe¢ téla, make-up nebo celkové
zakomponovani do reklamy jako celku je stile stereotypni. Neverbalni komunikace hraje

roo~ . . . , 30
neméné vyznamnou roli a je nositelem zpravy (zenskaprava.cz™, 2016).

Dle mého nédzoru prezentovani genderovych stereotypti ovlivituje vSechny divaky, ale
neblaze mize pusobit pfedevsim na déti a mladistveé, ktefi by tyto stereotypy mohli vnimat
jako spravné. Timto zpisobem by totiZz nikdy nemohlo dojit k celkovému odstranéni rozdili

mezi muzi a Zenami.

Problematikou generovych stereotypii se zabyva 1 projekt Systémova zména
v diskrimina¢nim zobrazovani Zen a muzu reklamé, ktera je pod zastitou programu Dejme
(ze)ndm Sanci, ktery je financovan z Norskych fondi. Tento projekt se zaméfuje na mnozstvi
diskrimina&nich reklam v Ceské republice a mezi jeden z cilii je také informovani spolegnosti
o této problematice, jelikoz je to prave spolecnost, kterd se musi ozvat, Ze se ji tyto

diskrimina&ni reklamy nelibi (dejmezenamsanci.cz’', 2016).

5.6 Sexismus

Genderové stereotypy jsou Casto spojovany s pojmem sexismus, ktery je v SirSim
pojeti druhem diskriminace na zékladé pohlavi, mizeme ho ale také chéapat jako zamérné
pouzivani dvojsmyslnych nardzek. K prvkim sexismu patii pfipisovani urcitych vlastnosti
muzim a zendm a k celkovému generalizovani. O sexismu v reklam¢ mluvime, pokud
reklama zahrnuje takové zobrazeni ¢i slovni popis, ktery ponizuje, znevazuje nebo

NN N 32
zesmésiuje zeny ¢i muze (zenskaprava.cz™”, 2016).

V reklamach se bohuzel mizeme setkat i se sexudlni objektivizaci, pii které je
v reklamé pouzito télo ¢i Cast téla aniz by mélo logickou souvislost s danym produktem.
K této sexudlni objektivizace jsou Castéji vyuzivany zenské kiivky. Nemusi se nutné jednat
o nah¢ télo, ale 1 ¢astecné zakryté. ,.K tomu se vyuzivaji nejcastéji sexualizované casti tél,

pripadné takzvané ,,Zenské piivaby “: Zenska prsa, Zenské nohy, (napul oteviena) usta, viasy

**http://zenskaprava.cz/files/kriteriaWEB.pdf
*! http://www.dejmezenamsanci.cz/o-programu/dejme-ze-nam-sanci-a-norske-fondy/
3 http://zenskaprava.cz/%EF%BB%BFsexismus-v-reklame/
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viajici ve vétru apod. “(Javorska, 2014, str. 11). Co se muzského téla tycCe, tento trend neni
ptili§ rozsifen, ale pokud je aplikovan, jsou stfedem pozornosti vypracované svaly.
Problémem ale je, jak ony ¢asti vypadaji. Jsou zde prezentovany idedly krasy, které jsou
mnohdy je$té¢ dodate¢né¢ upraveny. V mnohych divacich a piedevsim divackich mohou

vyvolat pocit ménécennosti (Javorska, 2014, str. 14).

O zastaveni tohoto trendu se mnoho let pokouseji feministky z mnoha zemi. V Ceské
republice se tomuto problému vénuje socialné-ekologicka nevladni organizace NESEHNUTI
se svym projektem ,,Zenska prava jsou také prava“. Vroce 2015 tato organizace podala
22 podnéti na sexistické reklamy, z nichz 4 byly potrestany pokutou (nesehnuti.cz’®, 2016).
Kazdoro¢né také potadaji soutéz Sexistické prasatecko, kterda ma za cil ,, upozornit na to, Ze
sexisticka reklama ma zavazné dopady napriklad na sebepojeti mladych lidi ¢i miize veést

k toleranci nasili pachaného na Zendch* (prasatecko.cz>, 2016)

5.7 DalSi formy diskriminace

Javorska (2014, str. 10, 22 — 23) ve své publikaci také uvadi, ze s formou diskriminace
se miZzeme setkat 1 u dalSich skupin lidi, ale pfipady jsou ojedinélé. Patii mezi né naptiklad
homosexualni ¢i bisexudlni jedinci, ktefi jsou v reklaméach spiSe opomijeni a v nékterych
pripadech i zesmésnovani. Pokud se jedna o homosexudlni muze, byva jim pfipisovano
piehnané zenské chovani a homosexualnim Zenam naopak chovani (i vzezieni — kalhoty,

kosile, Casto kratké vlasy) muzské.

Dalsi skupinou, kterd je ohrozena diskriminaci, mize byt etnickd menSina. Mezi
piiklady mize byt zobrazovani Vietnamcii mluvici lamanou ceStinou a snazici se prodat
nekvalitni zbozi nebo naptiklad zobrazovani romské menSiny jako osob, které nechtéji

pracovat.

Diskriminaci se nevyhne ani skupina seniort a seniorek. Tito lidé byvaji vyobrazovani
jako osoby hloupé s télesnymi nedostatky (zeny s pfehnanymi vraskami a podobné, muzi

sexualné nevykonni).

* http:/nesehnuti.cz/
** http://prasatecko.cz/
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6 Spolec¢nosti kritizované reklamy

Obéané Ceské republiky maji moznost vyjadfit se k reklamam vseho druhu (af uz se
jedna o tiskové, televizni, internetové ¢i radiové reklamy) pomoci kontaktovani Rady

pro reklamu.

V roce 2014 bylo prosetiovano celkem 23 televiznich reklam (Rada pro reklamu’,
2014), znichz 1 byla shleddna zavadnou. Lidé si stéZzovali napfiklad na reklamu na jogurt
Matylda od firmy Polabské mlékarny, ve které se opakuje vyraz ,, Ty kravo, ty kravo®, coz
stézovatelce pfiSlo vulgarni. Vinu kritiky sklidila také reklama na mléko Tatra od firmy
Mlékéarna Hlinsko, kterd byla stéZovatelem kritizovana za klamavou. V reklamé je
vyobrazeno, jak farmai pecuje o kravu s teletem. Stézovatel uvedl, ze v mlékarenském
prumyslu to takto nefunguje a tele je kravé odebrano hned po narozeni a umisténo
do oddéleného boxu. Velmi zajimavou stiznost podal obc¢an na reklamu na ptipravek
pro podporu erekce Clavin od firmy Swiss Pharmaceuticals, kterd vyobrazuje muZze,
ke kterému ptibéhnou dve spofe odéné zeny poté, co si vezme pripravek Clavin. Stézovatel
uvadi, ze tato reklama propaguje promiskuitu, urazi distojnost zen a odrazuje od souziti

v manzelstvi.

Dalsimi diskutabilnimi reklamami byla naptiklad reklama na mineralni vodu Magnesii
malinovou od firmy KMV, as., reklama na Cokoladu Milka Toffee Wholenut od firmy
Mondelez Czech republic, reklama na kartacek Oral B od firmy Procter & Gamble, reklama
na ekonto Zivnost od Raiffeisenbank, reklama na limonadu Fanta od firmy Coca Cola Ceska
republika &i reklama na SIM kartu od firmy SAZKA. Zadn4 ze zmitiovanych reklam oviem

nebyla shleddna za zavadnou.

Za zavadnou byla oznacena pouze reklama firmy Hyundai, ve které bylo pouzito slovo

,hadauto®. Tato reklama byla Arbitrazni komisi zakazana a nasledn¢ byla stazena z vysilani.

V roce 2014 byla také stazena reklama spole¢nosti T-Mobile, ve které je prezentovan
obcan Polska jako ptrekupnik nekvalitniho zbozi. Tato reklama byla i v Polsku hojné
kritizovana a velvyslankyné Grazyna Bernatowiczova se k ni vyjadtila nasledovné ,, Televizni
reklama T-Mobile byla pro mé neprijemnym prekvapenim. Diirazné protestuji proti takovymto

spojenim, ktera zjednodusujicim a skandalizujicim zpusobem prezentuji  Poldky.

*http://rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2014
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(iDNES.cz*, 2014). K dané reklam& se vyjadfila i firma T-Mobile s tvrzenim, Ze z4mér
reklamy nebyl zesmésnit polsky nérod, ale pouze vyuzit specificky styl humoru, ktery je
typicky pro reklamy této spoleénosti’’. Tato reklama nebyla nahli$ena ob&anem Ceské

republiky, ale Arbitrazni komise sama rozhodla, Ze je v rozporu s Etickym kodexem.

Dalsim piipadem, kdy se v reklamé& objevila jind ndrodnost v ne zcela korektni situaci
je reklama na prazskou restauraci Maneska, ve které vystupuje upovidana Slovenka. Zena je
v restauraci a ¢eka spolecné se svym doprovodem na objednané jidlo. Behem ¢ekani mluvi
pouze zena a tématem jejiho monologu je pfevazné kritika na mnoho véci. Ve chvili, kdy je
dvojici doneseno jidlo, Zena najednou piestane povidat a je nadSend ze steaku. Reklama je
zakoncCena vétou ,,U nds je kazda krava $tastnd®, coz ma odkazovat na steaky dané restaurace,

oviem tato fraze miZe byt pochopena i jinak. (iDNES.cz*’, 2014)

V roce 2015 Rada pro reklamu prosetfovala 14 televizni spotti (Rada pro reklamu®®,

2015), mezi které pattily naptiklad:

Reklama na horky napoj Vicks Sympthomed Compete, ve které maminka oznamuje
svoji dcefi, Ze se neciti dobfe a potfebuje si vzit dovolenou a pfitom s ni mluvi jako se svou
nadfizenou v praci. Kvili dobrym uc¢inkiim tohoto napoje si ale dovolenou vzit nemusi.
Stézovatelka reklamé vytyka nabadani k pfechazeni nemoci. Arbitrazni komise tuto stiznost
zamitla a shledala reklamu nezévadnou. Dalsi diskutovanou reklamou byla reklama
na McDonald’s , kterd zobrazuje, jak se hol¢icka se svym tatinkem piestéhuji do nového
mésta a hol¢icka je vnovém prostifedi smutnd a nic ji nebavi. Poté ji tatinek vezme
do restaurace McDonald’s a tam je najednou hol¢icka opét vesela. Stézovatelka poukazuje
na to, ze reklama dle jejiho nazoru, nabada ke konzumaci fastfoodu détmi, coz vede k détské
obezité. Ani tato reklama ale nebyla shleddna za zdvadnou. Dalsi reklamou, kterou se Rada
pro reklamu zabyvala, byla reklama na praci prostfedek Perwoll, ve které je uvedeno, Ze tento
prostfedek doporucuje 9 z 10 spotiebitelek. Stézovatel upozoriiuje na fakt, ze takovéto
generalizovani je nevhodné. Komise ovSem 1 tento navrh zamitla, jelikoz podotkla, Ze
na zaCatku reklamy je uvedeno, Ze priizkum byl provadén ve skupiné 300 respondentek,

ve kterych skutec¢né 9 z 10 tento vyrobek preferovaly.

**http://ekonomika.idnes.cz/reklama-na-t-mobile-s-trojanem-urazila-polaky-fon-
/ekonomika.aspx?c=A141204 093542 ekoakcie ozr
*"http://ekonomika.idnes.cz/ceska-reklama-na-restauraci-pobourila-slovaky-f44-
/ekonomika.aspx?c=A141211 173201 ekonomika nio
*http://rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2015
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K dal§im diskutabilnim reklamam patfila reklama na Kaufland — Z lasky k Cesku,
reklama na pfipravek proti hemoroidim Hemostop od firmy Swiss Pharmaceuticals, reklama
na ptipravek pro podporu erekce Clavin ArginMax od firmy Swiss Pharmaceuticals, reklama
na myci prostfedek Jar od firmy Procter & Gamble ¢i reklama na piipravek k 1écbé vaginalni
mykozy Idelyn Beliema od firmy Walmark. Ani jedna ztéchto reklam nebyla shledana

zavadnou.

Naproti tomu reklama na viiz Hyundai 120 uvadi, ze vedle Hyundai i20 je ,,Vas$ soused
z Boleslavi takhle maly“. Sousedem z Boleslavi narazi na firmu Skoda a zadavatelé stiznosti
oznacili toto jednani za nekorektni. Arbitrdzni komise tuto reklamu oznacila za zdvadnou

kvili poruseni zasad konkuren&ni soutéze (Rada pro reklamu®, 2015).
Zakazané a kritizované televizni reklamy ve svété

Sousedni Slovensko a jeho ob¢ané k nam maji velmi blizko. Sdilime nejen velkou ¢ast
historie, ale také kulturu a mentalitu. Na Slovensku existuje také Rada pro reklamu
(ve slovenstiné Rada pre reklamu), kterda se zabyva stiznostmi obCanti na reklamy vSech
kategorii. V roce 2015 se Rada pre reklamu zabyvala 23 TV spoty, z ¢ehoZ bylo 6 bylo
shledano za zavadné (Rada pre reklamu®, 2015). Nejéast&jsim diivodem bylo podavéni
klamavych informaci ¢i nekala hospodaiska soutdz. V Ceské republice se vroce 2015
provétovalo 14 TV spotl. V roce 2014 se Rada pre reklamu zabyvala 28 TV spoty, z ¢ehoz
bylo 5 bylo shledano za zavadné. V Ceské republice se v roce 2014 provéiovalo 23 TV spotil.
Ve srovnani s Ceskou republikou vyuzivaji obéané Slovenské republiky moznost vyjadfit se
k reklamam ¢astgji neZ ob&ané Ceské republice a to i piesto, Ze Slovenska republika ma méné

obyvatel.

V USA je v souvislosti s nevhodnymi reklamami hojné spojovana sportovni udalost
roku Super Bowl play-off v americkém fotbalu. V uplynulych letech bylo na zapasech Super
Bowlu mozné spatiit napiiklad sexistické reklamy na pivo, ve kterych byly prezentovany
casteCné odhalené Zeny ¢i nevhodné reklamy na kondomy. Mezi Casto diskutované zakazané
reklamy patfila reklama na snidaniové menu, jehoz soucasti je velka klobasa, v siti fastfood

restaurace Carl’s Junior. V reklamé vystupuje spofe odénd Zena, ktera z papirového sacku

* http://rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2015
“http://www.rpr.sk/sk/nalezy?hladaj=&rok=2015&nalez=all
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Carl’s Junior vytahne hot dog sklobdsou a za¢ne sni pfedvadét pohyby, které velmi

pfipominaji oralni sex (superbowlcommercials.tv*', 2016)

Dalsi velmi ostie diskutovanou a zakazanou reklamou byla reklama na spodni pradlo
znacky New Yorker. D¢j reklamy spocival ve svatbé starSiho seniora s velmi mladou zenou.
Pted svatebni noci senior kli¢ovou dirkou sledoval svou manzelku, jak se piipravuje
na svatebni noc v pradle znacky New Yorker. Senior ale pii sledovani dostal infarkt.
V reklamé je sexualita ukdzana ve spojitosti se smrti, coz byl jeden z diivodd, pro¢ byla tato

reklama stazena z vysilani (stream.cz®, 2014).

Zakazané reklamy vyprodukovala i spole¢nost PETA, ktera primarné bojuje za prava
zvifat a propaguje mimo jiné i veganstvi. Tato organizace natocila reklamu, ve které jsou
zobrazeny zeny s ruznymi druhy zeleniny a reklama ma silny eroticky naboj. Heslem reklamy
je ,,Vegetariani maji lepsi sex, stan se vegetarianem.” V roce 2016 organizace PETA natocila
dalsi reklamu, ktera byla stazena z vysilani. V reklamé jsou zobrazeny dva soulozici pary.
Muz z prvniho paru je konzumentem masa a muz z druhého paru je vegan. Vegan je pfitom
v reklamé prezentovan jako vykonnéjsi a heslem reklamy je ,,Vydrz déle. Stan se veganem.*
Organizace PETA se vyjadfuje k vyuZzivani nahoty v reklamach jasné: smyslem reklam je
zaujmout (a n¢kdy i provokovat) a tim donutit spolecnost, aby o nékterych problémech

mluvila (peta.org®, 2016).

Jak uvadi portdl metro.co.uk™ (2010) dalsi zakazanou a velmi znamou reklamou je
reklama na ZaZoo kondomy, ve které je prezentovan mlady otec se svym synem v obchod¢.
Chlapec chce, aby mu otec koupil bonbony, a kdyz otec odmita, za¢ne chlapec hystericky
kiicet a valet se po podlaze. Dalsi nakupujici jen necinn¢ piihlizeji a divaji se na muze, jako

na neschopného otce. Na zavér reklamy je promitnuto heslo ,,Pouzivejte kondomy*.

*http://superbowlcommercials.tv/2016
“https://www.stream.cz/fenomen/10003578-reklama-manipulativni-a-trapna
“http://www.peta.org/about-peta/faq/why-does-peta-sometimes-use-nudity-in-its-campaigns/
*http://metro.co.uk/2010/03/03/top-5-banned-tv-adverts-142320/
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7 Soucasny stav zkoumané problematiky

Diplomova prace se zabyva tématem Televizni reklamy jako etického problému
21. stoleti. Nasledujici kapitola se zaméfuje na zatfazeni televizni reklamy a etiky

do ptislusnych védnich disciplin a posouzeni, zda se n¢kdo touto problematikou jiz zabyval.

Téma televizni reklama se prolind v n€kolika védnich odvétvich. Jednim z t€chto odvétvi je
marketing, ktery se vtomto pojeti zaméfuje na propagaci vyrobky, prodej, nakup
a uspokojovani potfeb zakaznikd. V oblasti marketingu se televizni reklamé vénuje naptiklad

autorka Jitka Vysekalova ¢i Jifi Klimes.

Dalsi oblasti, do které se televizni reklama promita, je psychologie. V psychologii existuje
samostatny obor psychologie reklamy, ktera se zamétuje na teorii lidskych potieb, teorii
motivace a stimulace, vnimani lidi, procesy paméti, spravnym pouziti barev, hudby a jazyka
v reklamé ¢i emocemi. VSechny jmenované pojmy se vztahuji k vytvoteni co nejefektivnéjsi

reklamy, kterd by piesvédcila co nejvetsi mnozstvi potenciondlnich zakaznikd.

Téma televizni reklamy je velmi oblibenym tématem diplomovych i bakalatskych praci
studenti. Televizni reklama se zkouma z mnoha uhli, mezi Cetné patii analyza jazyka
reklamy, vlivu televiznich reklam na déti a mladistvé, srovnani televiznich reklam z jinych

zemi a nekalymi praktikami v reklaméch, jako je klamava reklama a podobné.

Etika je filozofickou disciplinou, jejiz kofeny sahaji do dob starovékého Recka. Etikou se
zabyvalo mnoho vyznamnych filozofii naptiklad Platon ¢i Immanuel Kant. Etika se zabyva
pojmy jako moralka, moraln¢ relevantni jedndni a normy, hodnoty a postoje lidi, dobro a zlo.
V soucasné dobé se etika zaméfuje na nepfeberné mnozstvi témat jako napiiklad profesni
etika, kterd se tykd etickych pravidel konkrétnich povolani (profesni etika ucitele, 1¢ékate

a podobng¢), etika v podnikéni, etika v reklamé ¢i etika v ndbozZenstvi.

Téma etika se objevuje 1 u zavérecnych praci studentll vysokych skol. Mezi témata, kterd se
etikou zabyvaji, pafi napiiklad etika v podnikani, etika v bankovnictvi ¢i etika v marketingové

komunikaci.

Z hlediska Skolského prostiedi se tématem televizni reklamy a etiky zabyva prafezové téma
Medialni vychova, které¢, jak uvadi Ministerstvo Skolstvi, kultury a télovychovy na svych

strankach, mimo jiné ,,rozviji citlivost viici stereotypiim v obsahu médii i zpiisobu zpracovani
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medialnich sdeéleni a rozviji citlivost viici predsudkum a zjednodusujicim soudiim
« 45

o spolecnosti (zejména o mensindach) i jednotlivci.

Problematikou etiky v televizni reklamé se zabyvala naptiklad Bc. Marie Ryklova
ve své diplomové praci Etika vreklamé v CR a zahrani¢i. Obsahem empirické &asti
diplomové prace byla analyza vybranych reklam a neetickych prvki, které se v reklaméch
vyskytovaly. Neetické prvky byly shodné jako ve vyzkumném Setfeni této diplomové prace,

obsahovaly pfedev§im sexismus, nahotu, nésili a podobné.

Vlivem apelt v televizni reklamé na mladdez ve véku 15 — 20 let se ve své bakalarské
praci zabyvala Martina Bukovjanova, kterd pouzila vyzkumnou metodu ve formé rozhovoru
s respondenty a respondentkami. Vyzkumné Setfeni ukézalo, Ze prvky erotiky byly vniméany
negativné. Vyzkum také ukdzal, Ze je reklama vnimdna spiSe jako ruSivy element béhem

filmi. Dalsi shodu v obou vyzkumech je nizka sledovanost televize.

“http://www.msmt.cz/vzdelavani/zakladni-vzdelavani/prurezova-temata-rvp-zv
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8 Metodologie vyzkumu
Naésledujici kapitola ma za cil popsat vSechny kroky vyzkumného Setfeni.

Chraska (2007) cleni klasicky pedagogicky vyzkum do nékolika fazi. Prvni fazi
spoc¢iva ve stanoveni problému. Na zaklad¢ stanoveni problému dochazi k formulaci hypotéz,
které se poté testuji a ovétuji. Posledni fazi je vyvozovani zavérli pomoci prezentace vysledkl

vyzkumného Setfeni.

Diplomova prace je doplnéna kvantitativnim vyzkumnym Setfenim, které bylo
provadéno na stfedni Skoly gymnazidlniho typu v Olomouci. Kvantitativni zptsob vyzkumu
byl vybran z diivodu velkého poctu respondentli. Tato metoda byla dle mého ndzoru vhodné
zvolena k dané problematice. Mezi vyhody kvantitativniho vyzkumného Setfeni patii

objektivnost a ¢asovou nenaroc¢nost pti vyhodnocovani.

V empirické ¢asti vychdzim predevs§im z publikace pana profesora Miroslava Chrasky
— Metody pedagogického vyzkumu (2007) a profesora Petera Gavory — Elekronicka ucebnica
pedagogického vyzkumu (2010).

8.1 Vyzkumné cile a stanoveni problémi

Jesté pred stanovenim problémil je nezbytné uvést hlavni a diléi cile diplomové prace.
Hlavnim cilem je myslen cil celé diplomové prace. Dil¢i cile slouzi jako kroky k dosazeni

hlavniho cile.

Pro potifeby empirické Casti diplomové prace byly zvolen jeden hlavni cil, ktery

obsahuje jednotlivé dil¢i cile.

Hlavnim cilem vyzkumného Setfeni diplomové prace je popsat plisobeni symbold
na vékové skupiny studentii a studentek ve véku 14 — 15 leta 18 — 19 let.
Dil¢i cile:

1) Zjistit, kolik Casu stravi studenti a studentky ve véku 14 — 15 let a 18 — 19 let
sledovanim televize.
2) Zjistit, jaky zda maji studenti a studentky ve véku 14 — 15 let a 18 — 19 let kladny ¢i

zapornym vztah k televiznim reklamam.
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3) Zjistit, zda se studenti a studentky ve véku 14 — 15 let a 18 — 19 let setkali
s nevhodnou televizni reklamou.
4) Zjistit, které jevy povazuji studenti a studentky ve véku 14 — 15 let a 18 — 19 let

v televiznich reklamach za nevhodné.

Stanoveni problémi

Prvni fazi pedagogického vyzkumu je vytyceni problému. Jak uvadi Chraska (2007),
formulace problému by méla kalkulovat se vztahem mezi alesponn dvéma proménnymi.
RozliSujeme dva typy proménnych — zavislé a nezavislé proménné. Vztah mezi alespon
dvéma proménnymi souvisi s tzv. relaénimi problémy, které budou popsany ve vyzkumném
Setfeni. Rela¢ni problémy zkoumaji, zda existuje vztah mezi zkoumanymi jevy a také
popisuji, zda ma urcity jev pfi¢inu v jiném jevu.

Vedle relac¢nich problému existuji také deskriptivni problémy, jejichz tikolem je zjistit

a popsat situace, stav a vyskyt daného jevu.

Nasledujici ¢ast se zabyva relacnimi a deskriptivnimi problémy, které jsou zkoumany
vramci vyzkumného Setfeni diplomové prace. Relacni 1 deskriptivni problémy jsou

formulovany pomoci tdzacich vét.
Deskriptivni problémy

1) Jak na respondenty plisobi televizni reklama?

2) Co respondenti povazuji v televizni reklamé za nepftijatelné?

3) Co respondenti povazuji v televizni reklamé za nejvice nepfijatelné?

4) Jak respondenti hodnoti genderové zastoupeni v televiznich reklamach na urcité
vyrobky?

5) Jaké maji respondenti povédomi o moznosti ovlivnéni vysilani televiznich reklam?

6) Co respondenty na televizni reklamé nejvice zaujme?

7) Jak respondenti hodnoti kvalitu vyrobktli propagovanych televiznimi reklamami?

8) Jakeé procento respondentl se setkalo s nevhodnou reklamou?

9) Jak dobfe respondenti znaji reklamni slogany televiznich reklam?
Relaé¢ni problémy

1) Jaka je souvislost mezi vékem respondentti a sledovanosti televize?
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2) Existuje souvislost mezi travenim casu sledovanim televize a mife ovlivnitelnosti
televizni reklamou?

3) Existuje souvislost mezi usudkem respondentli na trvani reklam a jejich mnozstvim
v televizi?

4) Jaka je souvislost mezi vékem respondentli a zakazem vysilani reklam na tabakové

vyrobky v televizi?

8.2 Formulace hypotéz

Po stanoveni problémt nasleduje faze formulace hypotéz (Chraska, 2007).

Gavora (2010) uvadi, Ze hypotéza je stru¢né, vystizné a jednoznacné vyjadieni. Témto
tvrzenim se také fika vécné hypotézy. Béhem kvantitativniho vyzkumného Setfeni se vécné
hypotézy stavaji statistickymi hypotézami. Statistické hypotézy jsou poté ovéfovany

a vysledkem je potvrzeni ¢i vyvraceni dané hypotézy.
Vécné hypotézy

H1: Respondenti mladSiho véku travi sledovanim televize vice €asu neZ respondenti star§iho

veéku.

H2: Respondenty, ktefi travi vice neZ 2 hodiny denné sledovanim TV, ovliviiyje televizni

reklama vice nez respondenty, ktefi televizi nesleduji viibec nebo méné nez 1 hodinu denné.

H3: : Respondenti, pro které televizni reklama zabira vice nez 10 min v hodin€, oznacuji, ze

je v TV pfili§ mnoho reklam.

H4: Podle respondenti mladsiho véku by v televizi nemély byt reklamy na tabakové vyrobky.

8.3 Vyzkumna metoda a technika a pilotni studie

Vramci vyzkumného Setfeni diplomové prace obsahuje vyzkum jeden zakladni
soubor. Zakladni soubor je ze stfedni Skoly gymnazidlniho typu v Olomouci. V ramci
realizace vyzkumného Setfeni bylo osloveno vedeni gymnéazia s prosbou o provedeni
vyzkumného Setfeni. Vedeni gymnazia mé zadosti vyhovélo. Vedeni gymndzia jsem nasledné

poskytla veskeré informace o realizaci vyzkumu.
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Ziakladni soubor a vzorek respondenti

Zakladni soubor byl tvofen studenty a studentkami stfedni Skoly gymnazidlniho
typu Olomouci a tvofily jej dvé v€kové skupiny studentd a studentek. Prvni skupinu tvofili
studenti a studentky ve v€ku 14 — 15 let a druhou skupinu tvofili studenti a studentky ve véku
18 — 19 let. Obéma veékovym skupindm bylo piedano 60 dotaznikti. Celkovy pocet vybranych

dotaznikd €inil 120 a navratnost byla 100 %. Vyzkumu se zucastnilo 64 Zen a 56 muZzu.

Cely vyzkum byl provadén explorativni vyzkumnou metodou. Jako vyzkumna
technika byl zvolen dotaznik, jelikoz vyzkum tvofil vétsi pocet respondentti a také kvili

¢asoveé nendroc¢nosti pro zjistovani dat (Chraska, 2007).

Prvnim krokem bylo kontaktovani vedeni skoly a zaslani dotazniku k nahlédnuti. Po
schvaleni jsem do Skoly osobné odnesla potfebné mnozstvi dotaznikli a ptfedala vSechny
potfebné instrukce. Diky vstficnému jednéni ze strany vedeni Skoly bylo mozné dotazniky
vyzvednout 5 dni po pfedani prazdnych dotaznikli. Po 5 dnech jsem dotazniky pievzala zpét

a zacala zpracovavat.

Dotaznik pro obé v€kové skupiny byl stejny a obsahoval 17 otazek. Otazky byly
formulovany tak, aby co nejlépe odpovédély na vyzkumné otdzky a mohly verifikovat

hypotézy.

Dotaznik obsahoval uzaviené, oteviené a Skalové odpovédi. Ve vétSin€ otazek bylo
mozné zvolit pouze jednu odpovéd’, ale u nékterych otazek bylo mozné zvolit odpovédi vice.
Otazky v dotazniku byly formulovany tak, aby jim ob¢ vékové kategorie bez potizi rozumély.
Veskeré informace zjisténé dotaznikem byly v souladu se zakonem ¢. 101/200 Sb., o ochrané

osobnich tdaji. Dotazniky byly zcela anonymni. Dotaznik je uveden v seznamu piiloh.
Pilotni studie

Pilotni studie méla nékolik ¢asti. Prvni ¢asti pilotni studie bylo ziskavani co mozna
nejvice informaci o dané problematice, coz probihalo formou studia literatury, ale také
sledovanim vétsiho poctu reklam a hledani organizaci, které se riznymi etickymi aspekty
v reklamé zabyvaji. Dal§i casti pilotni studie bylo pfedbézné zjistovani ndzoru na danou
problematiku studentti a studentek v ramci prvni i druhé souvislé praxe. Dalsi postup bylo

kontaktovani vedeni $koly a domluva podminek vyzkumného Setfeni. Po potvrzeni realizace
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vyzkumného Setfeni ze strany vedeni Skoly probihala konzultace s pani ulitelkou, kterad
dotazniky rozddvala ve tiidach. Pani ucitelce byly piedany instrukce, byl vybran vzorek

respondentli a byl dohodnut termin pro odevzdani vyplnénych dotaznikd.

8.4 Casovy harmonogram vyzkumného Setieni

Casovy harmonogram lze rozdélit do nékolika fazi. Jednotlivé faze vyjadfuji uritou

organizaci pritbéhu vyzkumného Setfeni.

* 1. faze vyzkumného Setieni (bfezen 2015 az zati 2015)

Studium literatury a dalSich zdrojii pro realizaci teoretické ¢asti diplomové prace.
» 2. faze vyzkumného Setieni (fijen 2015 az leden 2016)

Tvorba teoretické casti diplomové prace na zaklade ziskanych informaci z literatury a dalSich

zdroj.

Ziskavani informaci ohledné ndzora studentli a studentek na televizni reklamu a prvky v ni

v ramci Druhé souvislé pedagogické praxe.
e 3. faze vyzkumného Setfeni (inor 2016)

Tvorba vyzkumného projektu a formulace hlavnich cill, dil¢ich cili a hypotéz na zaklade

deskriptivnich a relacnich problémd.

Tvorba dotazniki.

* 4. faze vyzkumného Setieni (biezen 2016)

Osloveni vedeni gymnazia ohledné umoznéni vyzkumného Setteni.

Ptedani dotazniki a informaci ohledné jejich vyplnéni.

Navraceni dotazniki a jejich analyza.

e 5. faze vyzkumného Setfeni (bifezen 2016 az duben 2016)
Vyhodnocovani dotaznikli a nasledné preneseni vysledkii do tabulek a graft.

Testovani hypotéz a nasledné shrnuti vyzkumu.
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9 Vysledky vyzkumného Setieni

Tato kapitola popisuje zpracovani a analyzu ziskanych dat. Data jsou zanesena

do tabulek a pro lepsi piehlednost jsou pouzity i grafy.

Tabulka €. 1 — VEk a pohlavi respondentt

mladsi starsi
vek vek >
muzi 25 31 56
zeny 35 29 64
> 60 >60 > 120
Graf ¢. 2 - VEK a pohlavi respondenti
40
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35
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muzi Zeny

B mladsivék m starsivék

Graf ¢. 1 znazoriiuje zastoupeni pohlavi u vékovych skupin. Celkem se vyzkumného Setfeni

zucastnilo 25 muzt mladsiho véku a 29 muzi starSiho véku. U Zen bylo zastoupeni 35 Zen

mladsiho véku a 29 zen stars$iho véku.

Otazka ¢. 1

Kolik hodin denné stravite sledovanim televize?

Tabulka & 2 — Cas straveny sledovanim televize

méné nez 1 1 - 2 hodiny 2 - 3 hodiny vice nez 3 >

hodinu denné denné denné hodiny denné
mladsi veék 31 19 7 3 60
star$i vék 41 15 3 1 60
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Graf ¢. 3 — VEKk respondentii a ¢as straveny sledovanim televize
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Z grafu vyplyva, ze nejvice respondentl a respondentek travi sledovanim televize méné nez
jednu hodinu denné (jedna se o 31 osob mladSiho véku a 41 osob star$iho véku). Sledovanim
televize 1 — 2 hodiny denné travi cas 19 osob mladsiho vé€ku a 15 osob star§iho véku.
Odpovéd’ 2 — 3 hodiny denné zvolilo 7 osob mladSiho véku a 3 osoby starSiho véku. Nejméné
volenou moznosti byla odpovéd’ vice nez 3 hodiny dennég, kterou zvolily 3 osoby mladsSiho

véku a 1 osoba starSiho véku.

Tabulka €. 3 — Pohlavni respondenti a ¢as straveny sledovanim televize

méné nez 1 2 - 3 hodiny vice nez 3 >
hodinu denné | I - 2 hodiny denné denné hodiny denn¢
muzi 34 17 4 1 56
Zeny 38 16 7 3 64
Graf ¢. 4 — Pohlavi respondentii a ¢as straveny sledovanim televize
38
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EmuZi HZeny
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Z grafu vyplyva, ze vétSina respondentl a respondentek travi sledovanim televize méné nez 1
hodinu denné, coz zvolilo 38 Zen a 34 muzii. Moznost 1 — 2 hodiny denn¢ zvolilo 16 Zen a 17
muzil. Odpovéd’ 2 — 3 hodiny denné oznacili 4 muzi a 7 zen. Nejméné Castou odpovedi byla

moznost vice nez 3 hodiny denné¢, kterou zvolil 1 muz a 3 Zeny.

Otazka ¢. 2
Jak vnimate televizni reklamy?

Tabulka €. 4 — VEK respondentii a nazor na televizni reklamy

S || O nevadi mi 2

divam
mladsi vk 42 0 13 60
starsi vek 39 5 16 60

Graf ¢. 5 — VEK respondentii a nazor na televizni reklamy

50

42
39
40
30
20
10 5
° mm
0

obtézuji mé

18 16

nevadi mi

rad/a se na né divam
H mladsivék mstarsivék
Graf znéazoriuje, Ze vétSina respondentl a respondentek zvolila, ze je reklamy obtézuji. Tuto
moznost oznacilo 42 osob mladsiho véku a 39 osob starSiho véku. Na televizni reklamy se
rado diva 5 osob starSiho veku. Televizni reklamy nevadi 18 osobam mladsiho véku a 16

osobam starsiho véku.

Tabulka €. 5 — Pohlavi respondentii a nazor na televizni reklamy

obtézuji mé rad/daiiz;a "¢ nevadi mi 2
muzi 37 5 14 56
zeny 44 0 20 64
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Graf ¢. 6 — Pohlavi respondentii a nazor na televizni reklamy
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Graf znéazoriiuje, Ze vétSina respondentll a respondentek oznacuje televizni reklamy za
obtézujici. Tuto moznost zvolilo 37 muzl a 44 Zen. Na televizni reklamy se rado diva 5 muzu.

Televizni reklamy nevadi 14 muzim a 20 Zenam.

Otazka ¢. 3
Co je podle vas v televizni reklamé neprijatelné? (Zde miizete zvolit vice odpovedi)

Tabulka €. 6 — VEk respondentii a neprijatelné jevy v reklamé

S |ty | POl e s | e | 2

odhalené¢ t¢lo & vyrazy odbornikt J
mladsi vék 14 32 17 20 5 88
starsSi vek 9 28 12 14 15 78
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Graf ¢. 7 — VEK respondentii a neprijatelné jevy v reklamé
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Z grafu vyplyva, ze 14 osob mladSiho véku a 9 osob starSiho véku povazuje zobrazovani
castecné odhalené¢ho téla v televizni reklamé jako nepfijatelné. Vulgdrni vyrazy byly
oznaceny v 32 pfipadech u osob mladsiho v€ku a v 28 piipadech u osob starSiho véku.
Doporuceni od odbornikii bylo oznaceno za nevhodné v 17 ptipadech u osob mladSiho véku
a v 12 ptipadech u osob starSiho veéku. Koufici lidé vadili v 20 ptipadech u osob mladsiho
veéku a v 14 ptipadech u osob starSiho véku. U moznosti ,,jiné* zvolily osoby mladsiho véku
ve 3 pripadech reklamy propagujici ptipravky na podporu ereckce a ve 2 piipadech

VW v

zobrazovani zesméSnovani osob. Respondenti a respondentky starSitho véku uvedli
v 7 ptipadech sexudlni tématiku (pohlavné pfenosné choroby, ptipravky na podporu erekce),

ve 4 ptipadech diskriminaci osob a ve 4 ptipadech zobrazovani nasili.

Tabulka €. 7 — Pohlavi respondentii a neprijatelné jevy v reklamé

castecné vulearni vira doporuceni od | koufici e >

odhalené télo EAMIVYTAZY 1 o dbornikd lide |
muzi 6 19 21 15 10 71
zeny 17 41 8 19 10 95




Graf ¢. 8 — Pohlavi respondentii a neprijatelné jevy v reklamé
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Graf ukazuje, ze 6 muzlim a 17 Zendm v reklamach vadi ¢astecné odhalené télo. Vulgarni
vyrazy povazuje za nevhodné 19 muzi a 41 zen. Doporuceni od odbornikd vadi 21 muzim
a 8 zenam. Zobrazovani kouticich lidi povazuje za nevhodné 15 muzi a 19 Zen. U moznosti
,Jjin€* zeny uvedly v 4 ptipadech sexualni tématiku (pfipravky na podporu erekce a podobné),
ve 3 pripadech diskriminaci a ve 3 piipadech nasili. Muzi u odpovédi ,,jiné* zvolili
v 6 ptipadech sexudlni tématiku, ve 3 ptipadech diskriminaci a zesméSiiovani a v 1 ptipadé

nasili.
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Otazka ¢. 4

Co je podle vas v reklamé nejvice neprijatelné. Seradte vzestupné na stupnici od 1 do 8, kdy 1

je nejméné neprijatelné a 8 nejvice neprijatelné. Kazdé cislo pouzijte pouze jednou.

Tabulka ¢. 8 — VEk respondentii a stupnice neprijatelnych jevi v televizni reklamé.
Pohlavni respondenti a stupnice nepiijatelnych jevi v reklamé vypocitana

aritmetickym primérem.

mlads$i | starsi
vek vek muzi zeny
Zobrazovani nasili 6,01 5,58 5,55 6,01
Zobrazovani zesméSiiovani jinych ras 6.2 59 5135 6.03
Zobrazovani zesmésnovani Zen 5,06 4,78 4.5 5,3
Zobrazovani zesméSnovani muza 43 4,28 4,53 4,08
Zobrazovani odhalenych zen bez souvislosti
s vyrobkem v reklam¢é 4,3 3,63 3,39 4,53
Zobrazovani znecistovani zivotniho prostredi | 3 74 38 401 341
Zesmésnovani konkurenéni znacky (ptiklad:
Coca Cola by v reklamé zesméSnovala Pepsi) | 2,78 3,28 3,27 2,83
Zobrazovani porusovani pravnich predpist 3,65 4,7 4,57 3.83

Tabulka predstavuje zpramérované hodnoty jednotlivych skupin. Dle tabulky setadila mladsi
skupina uvedené¢ jevy nasledovné: zesméSnovani konkurencni znacky, zobrazovani
poruSovani pravnich ptedpisl, zobrazovani zneciStovani zivotniho prostiedi, zobrazovani
odhalenych Zen bez souvislosti s vyrobkem, zobrazovani zesmésnovani muzi, zobrazovani

VW v 7

zesméSnovani zen, zobrazovani nésili, zobrazovani zesmésiovani jinych ras. StarSi skupina
sefadila uvedené¢ jevy néasledovné: zesmésSnovani konkurencni znacky, zobrazovani
odhalenych Zen bez souvislosti s reklamou, zobrazovani zneciStovani Zivotniho prostiedi,
zobrazovani zesméSiiovani muzli, zobrazovani porusovani pravnich piedpist, zobrazovani

W W v OS]

zesméSnovani Zen, zobrazovani zesmesiovani jinych ras a zobrazovani nasili. Skupina muzi
sefadila uvedené¢ jevy néasledovné: zesmésSnovani konkurencni znacky, zobrazovani
odhalenych Zen bez souvislosti s reklamou, zobrazovani zneciStovani Zivotniho prostiedi,
zobrazovani zesméSiovani zen, zobrazovani zesméSilovani muzli, zobrazovani porusovani
pravnich ptedpisi, zobrazovani zesmésnovani jinych ras a zobrazovani nasili. Skupina Zen
uvedené¢ jevy sefadila nasledovné: zesméSnovani konkurencni znacky, zobrazovani

zneciStovani zivotniho prostiedi, zobrazovani porusovani pravnich ptedpisi, zobrazovani
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VW v 7

zesmeéSnovani muzl, zobrazovani odhalenych zen bez souvislosti s vyrobkem, zobrazovani

zesmeSiovani zen, zobrazovani nasili a zobrazovani zesmésnovani jinych ras.
Otazka ¢. 5

Kdo se podle vas objevuje castéji v reklamach na ndasledujict vyrobky: muz, Zena nebo piil na

pul?
Graf ¢. 9 — VEK respondentii a genderové zastoupeni v reklamach na urcité vyrobky
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Vysvétlivky: M — muzi, Z — zeny, M/Z — rovné zastoupeni muzii a Zen

Z grafu vyplyva, ze dle 36 osob mladSiho véku a 33 osob starSiho véku se v reklamach
na automobily Castéji vyskytuje muz. 18 osob mladsiho véku a 20 osob star§iho véku uvedlo,
7e v reklamach na automobily se vyskytuje rovné zastoupeni muzii a Zen. Zeny se vyskytuji
v reklamach na automobil podle 6 osob mladsiho véku a 7 osob starSiho veéku. V reklamach
na piipravky na myti nadobi se podle vétSiny osob mladsiho i star§iho vé€ku vyskytuje Castéji
zena (tuto moznost zvolilo 56 osob mladsiho véku a 55 osob starSiho véku). Jedna osoba
v obou skupinach zvolila moznost ,,muz* a 3 osoby mlads$iho v€éku a 4 osoby star§iho véku
zvolily moznost rovného zastoupeni pohlavi. V reklamach na alkoholické ndpoje se podle
vetSiny osob vyskytuje ¢astéji muz (tuto moznost zvolilo 46 osob mladsiho véku a 37 osob
starS§iho véku). Dle 12 osob mladSiho véku a 20 osob starSiho véku je v téchto reklamach
rovné zastoupeni pohlavi a dle 2 osob mlad$iho véku a 3 osob starSiho v€ku se v téchto
reklamach vyskytuji Castéji zeny. V reklaméch na ptipravky na rymu se dle 44 osob mladsiho

veku a 34 osob starSiho véku vyskytuji obé pohlavi. 9 osob mladsiho véku a 20 osob starSiho
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veku uvedlo, ze v reklamach na piipravky na rymu castéji vystupuji muzi. 7 osob mladsiho
véku a 6 osob starSiho véku uvedlo, Ze se vtéchto reklamach castéji vyskytuji Zeny.
V reklamach na zubni pasty se dle 36 osob mladsiho v€ku a 42 osob starSiho véku vyskytuji
ob¢ pohlavi. Dle 18 osob mladSiho véku a 14 osob starsiho véku se v téchto reklaméch Castéji
vyskytuji zeny a dle 6 osob mladSiho v€ku a 4 osob star§iho véku se v reklamach na zubni

pasty Cast&ji vyskytuji muzi.

Graf ¢. 10 — Pohlavi respondentii a genderové zastoupeni v reklamach na urcité vyrobky
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Vysvétlivky: M — muzi, Z — zeny, M/Z — rovné zastoupeni muzii a Zen

Z grafu vyplyva, ze 27 muzii a 42 Zen uvedlo, ze se v reklamdch na automobily cCastéji
vyskytuje muz. 20 muzi a 18 Zen uvedlo, Zze v reklamach na automobily se vyskytuje rovné
zastoupeni muzii a Zen. Zeny se vyskytuji v reklamach na automobil podle 9 muzi a 4 Zen.
V reklamach na ptipravky na myti nadobi se podle vétSiny zen 1 muza vyskytuje Castéji zena
(tuto moznost zvolilo 51 muzi a 60 Zen). Dvé€ Zeny zvolily moznost ,,muz*“ a 2 Zeny a 5 muzil
zvolilo moznost rovného zastoupeni pohlavi. V reklamach na alkoholické napoje se podle
vétSiny zen 1 muzli vyskytuje Castéji muz (tuto moznost zvolilo 41 muzi a 45 zen). Dle
11 muzi a 18 zen je v téchto reklaméch rovné zastoupeni pohlavi a dle 4 muzti a 1 zeny se
v téchto reklamach vyskytuji ¢astéji Zeny. V reklamach na pfipravky na rymu se dle 37 muzi
a 41 zen vyskytuji obé pohlavi. 12 muzl a 17 zen uvedlo, Ze v reklamach na ptipravky na
rymu ¢astéji vystupuji muzi. 7 muzi a 6 zen uvedlo, Ze se v téchto reklamach castéji vyskytuji
zeny. V reklamach na zubni pasty se dle 38 muzi a 40 Zen vyskytuji obé pohlavi. Dle
13 muzi a 19 Zen se v téchto reklamach castéji vyskytuji zeny a dle 5 muzii a 5 Zen se

v reklamach na zubni pasty Castéji vyskytuji muzi.
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Otazka ¢. 6

Predstavte si, ze vidite v televizi reklamu, ktera se vam nelibi, a povazujete ji za nevhodnou.
Kontaktujete stanici, ktera reklamu vysila, ale ta vam oznami, Ze je reklama v poradku. Vy

s jejich nazorem nesouhlasite. Existuje néjaka organizace, na kterou se miizete obratit?

Tabulka €. 9 — VEk respondentii a povédomi o existenci organizace, ktera ma na starosti

kontrolu televizni reklamy

ANO NE >
mladsi vék 29 31 60
star$i vék 24 36 60

Graf ¢. 11 — VEk respondentii a povédomi o existenci organizace, ktera ma na starosti

kontrolu televizni reklamy
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Graf znazornuje, ze 29 osob mladsiho véku a 24 osob star§itho véku si mysli, ze existuj
organizace, ktera ma na starosti kontrolu televiznich reklam. 31 osob mladsiho veéku a 36 osob

star§iho veéku oznacilo, Ze zddné takova organizace neexistuje.

Tabulka €. 10 — Pohlavi respondenti a povédomi o existenci organizace, ktera ma na

starosti kontrolu televizni reklamy

ANO NE >
muzi 30 26 56
zeny 34 30 64
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Graf ¢. 12 — Pohlavi respondentii a povédomi o existenci organizace, ktera ma na

starosti kontrolu televizni reklamy
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Graf znazornuje, ze 30 muzl a 34 zen oznacilo, ze existuje organizace, kterd ma na starosti
kontrolu televiznich reklam. 26 muzi a 30 Zen se domnivd, Ze zaddna takova organizace

neexistuje.

Otazka ¢.7

Co vas na reklameé nejvice zaujme? Serad'te vzestupné na stupnici od 1 do 5, kdy 1 je nejméné

zajimavé a 5 nejvice zajimaveé. Kazde cislo pouzijte jenom jednou.

Tabulka ¢. 11 — VéEK respondenti a stupnice, vypo€itana aritmetickym primérem,
atraktivnich aspektu televizni reklamy. Pohlavi respondentii a stupnice, vypocitana

aritmetickym primérem, atraktivnich aspekti televizni reklamy.

Doporuceni od
celebrity 2,97 3,28 3,54 2,76
Hudba v reklamé 4,87 4,37 4,9 4,3
Délka reklamy 1,88 2,3 2,4 1,88
Doporuceni od
odbornika 2,58 2,53 2,36 2,73
Vyhodna cenova
nabidka 3,45 3,5 3,64 3,33
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Tabulka pracuje se stupnici, ktera byla vypocitand dle aritmetického priméru odpovédi.
Mladsi i starsi vékova skupina vzestupné sefadila uvedené pojmy nasledovné: délka reklamy,
doporuceni od odbornika, doporuceni od celebrity, vyhodnd cenova nabidka a hudba
v reklam&. Muzi vzestupné sefadili uvedené pojmy nasledovné: doporuceni od odbornika,
délka reklamy, doporudeni od celebrity, vyhodna cenova nabidka a hudba v reklamé. Zeny
vzestupné sefadily uvedené pojmy nésledovné: délka reklamy, doporuceni od obornika,

doporuceni od celebrity, vyhodna cenova nabidka a hudba v reklamé.

Otazka ¢. 8
Jak moc si myslite, Ze televizni reklama ovliviiuje rozhodovani lidi?

Tabulka €. 12 — VEk respondentii a nazor na ovliviiovani lidi televizni reklamou

Zcela spiSe spise vibec >

ovliviiuje | ovliviiuje | neovlivituje | neovliviiuje
mladsi vék 3 47 8 2 60
starsi vék 6 44 10 0 60

Graf ¢. 13 — VEk respondentii a nazor na ovliviiovani lidi televizni reklamou
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Z grafu vyplyva, Ze si 3 osoby mladsiho véku a 6 osob starSiho véku mysli, ze televizni
reklamy zcela ovliviiuji rozhodovani lidi. MozZnost, Ze televizni reklamy spiSe ovliviuji
rozhodovani lidi, oznacilo 47 osob mladSiho véku a 44 osob starSiho véku. Dale si 8 osob
mlads$iho véku a 10 osob starSiho véku mysli, ze televizni reklamy rozhodovani lidi spise
neovliviiuji a 2 osoby mladsiho véku si mysli, ze televizni reklamy vibec neovliviuji

rozhodovani lidi.
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Tabulka €. 13 — Pohlavni respondentti a nazor na ovliviiovani lidi televizni reklamou

Zcela spise spise vibec >

ovlivituje | ovliviluje neovliviiuje neovliviiuje
muzi 5 38 11 2 56
Zeny 4 53 7 0 64

Graf ¢. 14 — Pohlavi respondentii a nazor na ovliviiovani lidi televizni reklamou
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Graf uvadi, Ze 5 muzl a 4 Zeny si mysli, ze televizni reklamy zcela ovliviiuji rozhodovani lidi.

Moznost, zZe televizni reklamy spiSe ovliviiuji rozhodovani lidi, oznacilo 38 muzl a 53 Zen.

bEA13

Moznost ,,spiSe neovlivituji“ zvolilo 11 muza a 7 Zen. Dva muzi si mysli, Ze televizni reklamy

rozhodovani lidi viibec neovliviiuji.

Otazka ¢. 9

Jak moc konkrétné vas oviiviiuje televizni reklama pri nakupovani?

Tabulka €. 14 — VEk respondentii a jejich ovlivnéni televizni reklamou

Zcela spise spise vibec >

ovliviiuje ovliviiuje neovliviiuje | neovliviiuje
mladsi vék 2 10 36 12 60
star$i vék 1 12 26 21 60
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Graf ¢. 15 — VEék respondentii a jejich ovlivnéni televizni reklamou
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Z grafu vyplyva, Ze televizni reklamy zcela ovliviiuji 2 osoby mladSiho véku a 1 osobu
star§iho véku. Moznost ,,spiSe ovliviiuji* zvolilo 10 osob mladsiho véku a 12 osob star§iho
véku. 23 osob mladsiho véku a 26 osob starSiho véku uvedlo, ze televizni reklamy jejich

rozhodovani spiSe neovlivituji a moznost ,,viibec neovliviiuji*“ zvolilo 12 osob mladsiho véku

a 21 osob starSiho véku.

Tabulka €. 15 — Pohlavi respondentii a jejich ovlivnéni televizni reklamou

Zcela spise spise vibec >

ovliviiuje ovliviiuje neovliviiuje | neovliviluje
muzi 2 10 23 21 56
zeny 1 12 40 11 64

Graf ¢. 16 — Pohlavi respondentii a jejich ovlivnéni televizni reklamou
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Graf ukazuje, ze televizni reklamy zcela ovliviiuji rozhodovani 2 muzii a 1 Zeny. MoZnost
»spise ovliviiyji® zvolilo 10 muzi a 12 zen. 23 muzli a 40 zen oznacilo, Ze je televizni
reklamy v rozhodovani spiSe neovliviiuji a 21 muzd a 11 Zen uvedlo, ze je televizni reklamy

v rozhodovani viibec neovliviuji.
Otazka ¢. 10

Moyslite si, Ze vyrobky, na které bézi v televizi reklamy, jsou kvalitnéjsi nez ty, na které

v televizi reklamy nejsou?

Tabulka €. 16 — VEK respondentt a jejich nazor na kvalitu vyrobki propagovanych

televizni reklamou

ANO NE >
mlads$i vék 4 56 60
starsi vék 3 57 60

Graf €. 17 — VEk respondentii a jejich nazor na kvalitu vyrobkii propagovanych televizni

reklamou
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Graf ukazuje, ze 4 osoby mladsiho véku a 3 osoby starsiho veéku si mysli, ze vyrobky, na které
jsou v televizi reklamy, jsou kvalitnéj$i nez vyrobky, na které nejsou televizni reklamy.
Naopak 56 osob mladSiho véku a 57 osob starSiho véku si mysli, Ze vyrobky, na které jsou

v televizi reklamy, nejsou kvalitnéjsi nez vyrobky, na které v televizi reklamy nejsou.

Tabulka €. 17 — Pohlavi respondentii a jejich nazor na kvalitu vyrobki propagovanych

televizni reklamou

ANO NE )y
muzi 5 51 56
zeny 2 62 64
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Graf ¢. 18 — Pohlavi respondentii a jejich nazor na kvalitu vyrobki propagovanych

televizni reklamou
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Graf ukazuje, ze 5 muzil a 2 zeny si mysli, ze vyrobky, na které jsou v televizi reklamy, jsou
kvalitnéj$i nez vyrobky, na které nejsou televizni reklamy. Naopak 51 muzt a 62 zen si mysli,
ze vyrobky, na které jsou v televizi reklamy, nejsou kvalitngj$i nez vyrobky, na které

v televizi reklamy nejsou.

Otazka ¢. 11
Kolik prostoru ve vysilacim case podle vas reklama zabira?

Tabulka ¢. 18 — VEk respondentii a trvani televiznich reklam

méné nez 5 5-10minv 10-15minv 15-20 min v >

min v hodiné hodiné hodin¢ hodin¢
mladsi vek 1 7 29 23 60
starsi vék 1 5 23 31 60

62




Graf ¢. 19 — VEk respondentii a trvani televiznich reklam
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Z grafu vyplyva, ze 1 osoba u obou v€kovych skupin si mysli, Ze televizni reklamy zabiraji
mén¢ nez 5 minut v hodin€. MoZznost 5 — 10 minut v hodin€ oznacilo 7 osob mladsiho véku
a5 osob starSitho veku. Podle 29 osob mladSiho véku a 23 osob starSiho veku televizni
reklamy zabiraji 10 — 15 minut v hodin€. Rozmezi 15 — 20 minut v hodiné oznacilo 23 osob

mlads$iho véku a 31 osob star$iho véku.

Tabulka €. 19 — Pohlavi respondentii a trvani televiznich reklam

méné nezS5S min | 5-10 minv 10-15minv 15-20 minv >

v hodiné hodiné hodiné hodiné
muzi 1 8 24 23 56
zeny 1 4 28 31 64

Graf ¢. 20 — Pohlavi respondentii a trvani televiznich reklam
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Graf znazoriiuje, ze 1 muz a 1 Zena si mysli, Ze reklamy zabiraji mén¢ nez 5 minut v hodiné.
Podle 8 muzl a 4 Zen televizni reklamy zabiraji 5 — 10 minut v hodiné. MoZnost 10 — 15
minut v hodin€ oznacilo 24 muzl a 28 zen. Moznost 15 — 20 minut oznacilo 23 muzi a 31

zen.
Otazka ¢. 12
Jak jste spokojeni s mnozZstvim reklam v televizi?

Tabulka €. 20 — VEK respondentii a spokojenost s mnoZstvim reklam v televizi

V televizi je V televizi je >
pfilis mnoho | V televizi je pfili§ pfiméfené
reklam malo reklam mnozstvi reklam
mladsi vék 56 0 4 60
starsi vék 52 3 5 60

Graf ¢. 21 — VEk respondentii a spokojenost s mnoZstvim reklam v televizi
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Z grafu vyplyva, Ze 56 osob mladsiho v€ku a 52 osob star§iho v€ku si mysli, Ze v televizi je
prilis mnoho reklam. 3 osoby starSiho véku oznadily, ze v televizi je pfilis malo reklam. Dle

4 osob mladsiho v€ku a 5 osob star§iho véku je v televizi pfiméfené mnozstvi reklam.
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Tabulka €. 21 — Pohlavi respondentii a spokojenost s mnoZstvim reklam v televizi

V televizi je >
V televizi je prilis |V televizi je pfili§ | pfiméfené
mnoho reklam malo reklam mnozstvi reklam
muzi 46 3 7 56
zeny 62 0 2 64

Graf ¢. 22 — Pohlavi respondentii a spokojenost s mnoZstvim reklam v televizi
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Z grafu vyplyva, ze 46 muzii a 62 zen si mysli, ze je v televizi pfili§ mnoho reklam.
Pro 3 muze je v televizi pfili§ malo reklam. Dle 7 muzi a 2 zen je v televizi piimérené

mnozstvi reklam.

Otazka ¢. 13
Videli jste nekdy reklamu, ktera byla podle vas neprijatelna a nevhodna?

Tabulka €. 22 — VEK respondentii a zkuSenost s nevhodnou televizni reklamou

ANO| NE | X

mladsi vék | 32 28 60

star$i vék | 36 24 60
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Graf ¢. 23 — VEék respondentii a zkuSenost s nevhodnou televizni reklamou
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Z grafu vyplyva, ze se 32 osob mladsiho véku a 36 osob starsiho veku setkalo s nevhodnou

televizni reklamou. Zbylych 28 osob mladSiho véku a 24 osob starSiho véku takovouto

zkuSenost nema.

Tabulka €. 23 — Pohlavi respondentii a zkuSenost s nevhodnou televizni reklamou

ANO NE >
muzi 27 29 56
zeny 41 23 64

Graf ¢. 24 — Pohlavi respondentii a zkuSenost s nevhodnou televizni reklamou
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Graf zobrazuje, ze 27 muzl a 41 zen vidélo nevhodnou reklamu. Tuto zkuSenost nema

29 muzu a 23 Zen.
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Otazka ¢. 14
Kdo by podle vas MEL vystupovat v reklamdch na tyto vyrobky?

Graf ¢. 25 — VEk respondentii a nazor na genderové zastoupeni v televiznich reklamach
na konkrétni vyrobky
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Vysvétlivky: M — muz, Z — Zzena, M/Z — rovnocenné zastoupeni obou pohlavi

U ptipravkil na myti nadobi by dle 46 respondentli mladSiho véku méla vystupovat zena, dle
12 respondentil na pohlavi nezaleZi a dle 2 respondentli by mél v téchto reklamach vystupovat
muz. Respondenti starsi skupiny zvolili ve 23 ptipadech muze, ve 20 ptipadech rovnocenné
zastoupeni obou pohlavi a v 17 ptipadech zvolili Zenu. U reklam na sportovni vybaveni
zvolilo 43 osob mladsiho véku a 33 osob starSiho véku rovnocenné zastoupeni pohlavi, dale
15 osob mladSiho véku a 14 osob star§iho v€ku zvolilo muze a 2 osoby mladSiho veéku
a 13 osob starSiho veéku zvolilo Zeny. V reklamach na telefony by dle 41 osob mladsiho véku
a 39 osob stars$iho véku mélo byt rovnocenné zastoupeni obou pohlavi, dle 14 osob mladsiho
véku a 13 osob star§iho véku by v téchto reklamach méli vystupovat muzi a dle 5 osob
mladsiho véku a 8 osob star§iho véku by v téchto reklamach mély vystupovat zeny. U reklam
na relaxacni vikend v hotelu by dle 37 respondentd mladSiho véku a 41 respondentd starSiho
véku mélo byt rovnocenné zastoupeni obou pohlavi, dle 18 osob mladsiho véku a 7 osob
star§itho veéku by v téchto reklamach mély vystupovat zeny a dle 5 osob mladsiho véku

a 12 osob star§iho véku by v téchto reklamach méli vystupovat muzi.
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Graf ¢. 26 — Pohlavi respondentii a nazor na genderové zastoupeni v televiznich

reklamach na konkrétni vyrobky
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Vysvétlivky: M — muz, Z — Zzena, M/Z — rovnocenné zastoupeni obou pohlavi

U ptipravkll na myti naddobi by dle 40 Zen a 23 muzid méla vystupovat Zena, dle 18 Zen

a 14 muza na pohlavi nezalezi a dle 19 muzd a 6 Zen v téchto reklaméch vystupovat muz.

U reklam na sportovni vybaveni zvolilo 49 zen a 27 muzi rovnocenné zastoupeni pohlavi,

dale 16 muzi a 13 Zen zvolilo muze a 13 muzi a 2 Zeny zvolilo Zeny. V reklamach

na telefony by dle 46 Zen a 34 muzi mélo byt rovnocenné zastoupeni obou pohlavi, dle

11 muzd a 16 Zen by v téchto reklamach méli vystupovat muzi a dle 11 muzdi a 2 Zen by

v téchto reklamach mély vystupovat zeny. U reklam na relaxacni vikend v hotelu by dle

49 zen a 29 muzt mélo byt rovnocenné zastoupeni obou pohlavi, dle 12 muzt a 13 zen véku

by v téchto reklamach mély vystupovat Zeny a dle 15 muzi a 12 Zen by v téchto reklamach

méli vystupovat muzi.

Otazka €. 15

Byli byste ochotni zakoupit si vyrobek pres teleshopping?

Tabulka €. 24 — VEk respondentii a ochota zakoupit si vyrobek pres teleshopping

ANO NE >
mladsi vék 6 54 60
star$i vék 11 49 60
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Graf €. 27 — VEk respondentii a ochota zakoupit si vyrobek pies teleshopping
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Graf ukazuje, Zze 6 osob mladsiho véku a 11 osob star§iho véku by si koupilo vyrobek pies

teleshopping. Vyrobek ptes teleshopping by si nekoupilo 54 osob mladsiho véku a 49 osob

starSiho véku.

Tabulka €. 25 — Pohlavi respondentii a ochota zakoupit si vyrobek pres teleshopping

ANO NE >
muzi 11 45 56
zeny 6 58 64

Graf ¢. 28 — Pohlavi respondenti a ochota zakoupit si vyrobek pres teleshopping
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Z grafu vyplyva, Ze 11 muzl a 6 Zen by si pfes teleshopping zakoupilo vyrobek, naopak 45

muzl a 58 zen by si vyrobek ptes teleshopping nezakoupilo.
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Otazka ¢. 16

Reklamy casto pracuji se slogany. Vzpomenete si na néktery? Napiste co nejvice moznosti.

Tabulka €. 26 — VEk respondentti a pocet uvedenych reklamnich slogani

vice nez 10 >
0 slogani | 1 -3 slogany | 4 -6 sloganii | 7 - 10 slogani sloganti
mladsi vék 2 15 18 15 10 60
star$i veék 8 28 13 8 3 60
Graf ¢. 29 — VEk respondentii a pocet uvedenych reklamnich sloganu
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Graf ukazuje, Ze 2 osoby mladSiho véku a 8 osob starSiho véku si nevzpomnélo na zadny
slogan. Na 1 — 3 slogany si vzpomnélo 15 osob mladsiho véku a 28 osob starsiho véku. 4 — 6
sloganti uvedlo 18 osob mladsitho v€ku a 13 osob starSiho véku. Na 7 — 10 sloganli si
vzpomnélo 15 osob mladsiho véku a 8 osob starSiho ve€ku. Vice nez 10 sloganti uvedlo 10

osob mladsiho véku a 3 osoby star§iho véku.

Tabulka ¢. 27 — Pohlavi respondentii a pocet uvedenych reklamnich slogani

vice nez 10 >

0 sloganii | 1 - 3 slogany | 4 - 6 sloganii | 7 - 10 sloganti sloganti
muzi 9 19 18 6 4 56
zeny 2 25 11 17 9 64
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Graf ¢. 30 — Pohlavi respondentii a po¢et uvedenych reklamnich slogani
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Dle grafu si na Zadny slogan nevzpomnélo 9 muzi a 2 zeny. 1 — 3 slogany uvedlo 19 muzi
a25 zen. Na 4 — 6 slogant si vzpomnélo 18 muzi a 11 Zen. 7 — 10 slogani uvedlo 6 muza

a 17 zen. Na vice nez 10 slogani si vzpomn¢li 4 muzi a 9 zen.

Otazka ¢. 17
Na jakeé vyrobky by podle vas nemély byt v televizi reklamy? (Zde miizete zvolit vice odpovédi)

Tabulka ¢. 28 — VEk respondentii a vyrobky, na které by nemély byt v televizi reklamy

’ Tabakové Damské PotraV1Py - >
Léky - hyg. vedouci k Jiné
vy Potieby obezité
mladsi veék 8 49 18 19 8 103
starsi vék 13 47 22 18 11 111

Graf ¢. 31 — VEk respondentii a vyrobky, na které by nemély byt v televizi reklamy
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Z grafu vyplyva, ze v 8 ptipadech u osob mladSiho véku a v 13 ptipadech u osob starSiho
véku bylo uvedeno, ze by vtelevizi nemély byt reklamy na 1€ky. Zakazani reklam
na tabdkové vyrobky uvedly osoby mladsiho véku v 49 ptipadech a osoby starSiho véku
v 47 piipadech. Zakazani reklam na damské hygienické potieby uvedly osoby mladsiho véku
v 18 ptipadech a osoby starSiho véku v 22 ptipadech. Reklamy na potraviny vedouci k obezité
byly oznaceny v 19 piipadech u osob mladsiho véku a v 18 piipadech u osob starSiho véku.
V kategorii ,,jiné* uvedly osoby mladsiho véku v 5 ptipadech reklamy se sexualni tématikou
(ptipravky na podporu erekce a podobng), ve 2 piipadech reklamy spolec¢nosti Alza
av | pripadé¢ reklamy na alkoholické népoje. Osoby starSiho veéku uvedly v 7 ptipadech
reklamy se sexualni tématikou, ve 2 pifipadech reklamy spolecnosti Alza a ve 2 ptipadech

reklamy na alkoholické napoje.

Tabulka ¢. 29 — Pohlavi respondentii a vyrobky, na které by nemély byt v televizi

reklamy
’ Tabakové Damské Potravnrly » >
Léky "robk hyg. vedouci k Jiné
VYTobky Potieby obezité
muzi 10 44 19 15 10 98
zeny 11 52 21 22 9 115

Graf ¢. 32 — Pohlavi respondentii a vyrobky, na které by nemély byt v televizi reklamy
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Graf ukazuje, ze muzi v 10 piipadech zeny v 11 ptipadech uvedli, Ze by televizi nemély byt
reklamy na I¢ky. Zakazani reklam na tabdkové vyrobky bylo uvedeno v 44 piipadech u muza

a v 52 ptipadech u Zen. Zakazéani reklam na damské hygienické potteby bylo uvedeno v 19
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piipadech u muzii a v 21 ptipadech u Zen. Proti reklamam na potraviny vedouci k obezité byli
muzi v 15 ptfipadech a Zeny v 22 piipadech. V kategorii ,,jiné* oznacili muzi v 6 piipadech
reklamy se sexudlni tématikou, ve 3 pfipadech reklamy spolecnosti Alza a v 1 ptipadé
reklamy na alkoholické napoje. Zeny v této kategorii zvolily v 6 piipadech reklamy se
sexualni tématikou, v 1 piipadé reklamy spolecnosti Alza a ve 2 piipadech reklamy

na alkoholické napoje.
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9.1. Shrnuti a interpretace vysledkii

Vzorek respondentti tvotilo 120 respondentt, z ¢ehoz 60 bylo ve véku 14 — 15 let a 60
ve véku 18 — 19 let. Vzorek tvofilo 56 respondenti a 64 respondentek. Diky ptiblizné
stejnému poctu v zastoupeni pohlavi, bylo mozné porovnat rozdilnost odpovédi jak

u vékovych skupin, tak u pohlavi.

Vyzkumné Setfeni odhalilo, Ze vétSina respondentl a respondentek vénuje sledovani
televize méné nez 1 hodinu denné a jejich ndzor na reklamy je spiSe negativni. VétSina osob si
také mysli, Ze v televizni reklamé je pfili§ mnoho reklam a udavé rozsah reklam (10 — 20
minut v hodin€). Zhruba polovina dotazovanych ma povédomi o existenci organizace, ktera
muze ovlivnit vysilani televiznich reklam. Mezi nejvice negativné hodnocené jevy v reklamé
je povazovano zobrazovani nasili a naopak nejvice tolerované je zobrazovéani zesmésnovani
konkurenéni znacky. Respondenti a respondentky jsou také citlivi na pouzivani vulgarnich
vyrazl a zobrazovani osob, které koufi. Celkové vyzkum odhalil, Ze si dotazovani mysli, ze

by v televizi reklamy na tabadkové vyrobky byt nemély.

Zajimavé srovnani piinasi odpovédi u otazky ¢. 3 ohledné nevhodnych jevi
v reklamach. Zatimco srovnani u vékovych skupin se v jednotlivych moznostech lisi
maximalné¢ o 6 odpovedi, odpovédi u skupin podle pohlavi jsou rozdilnéjsi. U této otazky
bylo mozné oznacit vice odpovédi a zeny byly vice aktivni. MliZeme se domnivat, Ze Zeny
jsou vice citlivé k nepfijatelnym jeviim nebo vice v§imavé. Zatimco zeny uvedly jako nejvice

nepfijatelné vulgarni vyrazy, pro muze je to doporuceni od odbornika.

Zajimavé srovndni piinasi také odpovédi u otazky €. 4 ohledné vzestupného
sefazovani nevhodnych jevi vreklamé, kdy 1 znalila nejméné nevhodné a 8 nejvice
nevhodné. Pti srovnani skupin dle v€éku nastdva nejveétsi rozdil mezi vnimanim zesméesiovani
jinych ras v reklaméch. Zatimco mladsi skupina ohodnotila tento jev 6,2 body z 8, starsi
skupina tomuto jevu dala 5,2 bodu z 8. Pfi srovnani skupin dle pohlavi jsou vysledky vice
rozdilné, zajimavé ovSem je hodnoceni zesméSnovani pohlavi v televiznich reklamach.
Zatimco u muzi vychéazi zesmésnovani muzi na 4,53 bodu a zesméSiovani zen 4,5 bodu,
Zeny tuto problematiku vnimaji jinak. Zesmésnovani zen prifadily 5,3 bodu a zesmésnovani
muzii pouze 4,08 bodu. Dle mého nazoru se globdlné vice mluvi v této souvislosti

0 zesmeSiovani Zen nez o zesméSnovani muzl a zeny jsou v dnesni emancipované dobé vice

podporovany, aby hajily vlastni prava.
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Odpovédi na otazku ohledné toho, kdo se Castéji vyskytuje v reklaméch, potvrdily
genderovée stereotypy, ovSem u dalsi otazky, ktera se tykala toho, kdo by podle odpovidajicich
mél v reklamach na urcité vyrobky vystupovat, odpovédi ukazaly, ze odpovidajici jsou vice
otevieni k popirdni genderovych stereotypti a v mnoha odpovédich uvadéli, ze na pohlavi

nezalezi.

Dalsi zajimavosti byly odpovédi u otdzky, jak moc si odpovidajici mysli, ze lidi
ovliviiuje v rozhodovani televizni reklama. Zatimco vétSina respondenti u této obecné otazky
uvedla za nejCastéjs$i odpoveéd’ ,,spiSe ovliviyji®, pokud se jednalo o otdzku, jak moc
konkrétné je ovlivituje televizni reklama, nejcastéjSi odpovédi bylo ,,spiS neovliviiuji.“ Dle
mého nazoru chtéli respondenti vyjadiit, Ze jsou rozumni a nejsou manipulativni, kdezto
ostatni lidé takto rozumné neuvazuji. Podobné odpovédi v dotaznicich nejsou neobvyklé.
Respondenti ¢asto oznacuji moznosti, které jsou spoleCensky (i jinak) zadouci (pravidelné

cvici, jedi zdravé, nejsou rasisti a podobng¢).

Trochu paradoxni vysledky ziskdme pii srovnani mnozstvi uvedenych reklamnich
sloganii s Casem stravenym sledovanim televize. Jak jiz bylo feceno, vétSina z odpovidacich
se na televizi divd méné€ nez 1 hodinu ¢i 1 — 2 hodiny denné a ptesto znaji vyS$i pocet
sloganti. Reklamni spoty, které mizeme vidét v televizi, se ovSem promitaji i v internetovych
televizich a dalSich serverech. Piekvapujici bylo zjisténi, ze velké mnozstvi odpovidajicich
zna slogan na piipravek na podporu erekce — Clavin. Tyto reklamy jsou bézné¢ promitany

béhem dilezitych sportovnich udélosti, jako jsou mistrovstvi ¢i olympiddy.

Dany pruzkum zjistil, Ze respondenti a respondentky maji znalosti z Medialni
vychovy, ktera je jednou z prifezovych témat. Jsou si védomi raznych nevhodnych jeva,
které se v reklam¢ mohou vyskytovat a maji povédomi o jejich negativnim naboji. Maji také

ur¢itou medialni gramotnost, diky které védi, Ze je tfeba brat reklamy s rezervou.

9.2 Navrh na zaclenéni daného tématu do vyuky — Medialni vychovou

proti medialni negramotnosti

Medialni vychova je jednim zprifezovych témat v Ramcovém vzdélavacim

programu a mé za cil naucit z4ky a zakyn& orientovat se ve svété médii. Této orientaci se

* http://www.msmt.cz/vzdelavani/zakladni-vzdelavani/prurezova-temata-rvp-zv
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také tfikd medidlni gramotnost, kterd je nezbytna pro kohokoli, kdo sleduje média vseho
druhu. Média jsou pro mnohé osoby vétSinovym zdrojem informaci, a proto je nutné se v nich
orientovat a pretiidit vSe, co ndm prezentuji. Ne vzdy totiz média prezentuji Gplnou pravdu,
mnohdy prezentuji pouze jeden thel pohledu, ale pro raciondlni rozhodnuti je nezbytné znat
veskeré informace a na jejich zaklad¢ si vytvoftit vlastni ndzor. Média také mohou mit nemaly
vliv na utvafeni hodnot celé spole¢nosti a vnimani reality. Za timto ucelem je ve Skolach
vénovana pozornost Medidlni vychové, kterd ma zadkim a Zdkynim prezentovat potiebné

znalosti.

Vramci Medialni vychovy si maji Zaci a zdkyn€ osvojit poznatky o fungovani
a spolecenské roli médii, schopnost analyzovat relevantnost prezentovanych informaci a také
schopnost volby konkrétniho typu média podle dané¢ho ucelu (zabava, studium a podobng).
Cilem je také osvojit si schopnost kritického uvazovani, rozlisit vérohodnost raznych typi

médii a ochotu ovéfovat si informace z vice zdroja.

Jak uvadi Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a tdlovychovy na svych strankach®’, V oblasti
postojit a hodnot prurezové téma rozviji citlivost viici stereotyptim v obsahu médii i zpusobu
zpracovani medialnich sdéleni, vede k uvedomovani si hodnoty vilastniho zivota (zvlasté
volného casu) a odpovédnosti za jeho naplnéni, rozviji citlivost vici predsudkim
a zjednodusujicim soudum o spolecnosti (zejména o mensindch) i jednotlivci a napomdahda
k uvédomeni si moznosti svobodného vyjadreni viastnich postojit a odpovédnosti za zpiisob
jeho formulovani a prezentace.

Role skoly a ptedevsim ucitele je v této oblasti nesmirné dulezita, jelikoz prave ucitel ¢i
ucitelka mohou zaky a zakyné spravné nasmérovat a pomoci jim pochopit média. Prifezové
téma Medidlni vychova se promitd do vice vzdélavacich oblasti. Mezi hlavni patii oblast
Clovék a spoletnost, oblast Jazyk a jazykovd komunikace, Informaéni komunikaéni

technologie a Uméni a kultura.

“http://www.msmt.cz/vzdelavani/zakladni-vzdelavani/prurezova-temata-rvp-zv
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9.3 Ovérovani hypotéz
Ovérovani hypotézy ¢. 1
Vécnd hypotéza €. 1

Vécna hypotéza H1: Respondenti mladsiho véku travi sledovanim televize vice casu nez

respondenti starsiho veku.

Prvni hypotéza se zamétuje na vek respondentli v ndvaznosti na sledovanost televize.
Pro objasnéni této hypotézy byla v dotazniku vyuzita otazka ¢. 1 v kombinaci s kolonkou, kde
respondenti uvedli sviij vék. Pro zjednoduSeni vypoctu a spravné objasnéni hypotézy jsem
rozdélila vékovou skupinu na mladsi vek (14 az 15 let) a starSi veék (18 az 19 let). V ramci
odpovédi sledovanosti jsem otazky logicky rozdélila na dvé skupiny ,.sleduji* (sledovanost
1 a vice hodin) a ,,nesleduji* (pod 1 hodinu sledovanosti). Z divodu kombinace dvou skupin

jsem pro verifikaci hypotézy zvolila metodu ¢tyfpolni tabulky.
H1¢Vék respondentii nema souvislost s mirou sledovani televize
HI1AVéEKk respondentii ma souvislost s mirou sledovani televize

Tabulka & 30 — Cty¥polni tabulka prvni hypotézy

HI sleduji nesleduji | )

star§i vék |19 41 60

mladsi vék |29 31 60
48 72 120

Graf ¢. 33 — VEk respondentii a sledovani televize
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Pro testovani prvni hypotézy jsem zvolila hladinu vyznamnosti 0=0,05. Vypocet

(ad—bc)?
(a+b)*(a+c)*(b+d)*(c+d)

hodnoty testového kritéria (y) byl vypocitdn ze vztahu y= n *

Pro ¢tyfpolni tabulku je hodnota stupné volnosti zvolena f=1.
Hodnota testového kritéria: x*= 3,47
Kritick4 hodnota: %0 0s(1) = 3,84

Vypocitana hodnota testového kritéria je nizs$i nez kritickd hodnota, proto odmitdme

alternativni hypotézu a piijimame hypotézu nulovou.

H1,Vé&k respondentii nema souvislost s mirou sledovani televize

Ovérovani hypotézy ¢. 2

H2: Respondenty, ktefi travi vice nez 1 hodinu denné sledovanim TV, ovliviiuje televizni

reklama vice, nez respondenty, kteti televizi nesleduji viilbec nebo méné nez 1 hodinu.

Druhd hypotéza se zamétuje na vek respondentii v ndvaznosti na Cas straveny
sledovanim televize. Pro objasnéni této hypotézy byla v dotazniku vyuzita otazka
¢. 1 v kombinaci s otazkami ¢. 8 a ¢. 9. Pro zjednoduseni vypocltu a spravné objasnéni
hypotézy jsem rozdélila respondenty na dvé skupiny, pficemz prvni skupinu tvofili
respondenti, kteti stravi sledovanim televize vice nez 1 hodinu denné. Druhou skupinu tvofili
respondenti, ktefi stravi sledovanim televize méné nez 1 hodinu denné. Jako protipdl
na otdzku ¢. 1 poslouzily otazky ¢. 8 a €. 9, ze kterych vyplynulo, zda respondenty televizni
reklama ovliviiuje ¢i neovliviiuje. Z diivodu kombinace dvou skupin jsem pro verifikaci

hypotézy zvolila metodu ¢tyipolni tabulky.

H2A: Respondenty, ktefi travi vice nez 1 hodinu denné sledovanim televize, ovliviiuje
televizni reklama vice, nez respondenty, ktefi televizi nesleduji viibec nebo méné nez 1

hodinu denné.

H20: Respondenty, ktefi travi vice nez 1 hodinu denné sledovanim televize, neovliviiuje
televizni reklama vice, nez respondenty, ktefi televizi nesleduji viibec nebo méné nez 1
hodinu denné.
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Tabulka ¢&. 31 — Cty¥polni tabulka druhé hypotézy

H2 ovliviiuje neovliviiyje | Y

sleduji 36 13 49

nesleduji |12 59 71
48 72 120

Graf €. 34 — Srovnani sledujicich a nesledujicich respondentii v zavislosti na tom, zda je

reklama ovliviiuje ¢i neovliviiuje
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Pro testovani druhé hypotézy jsem zvolila hladinu vyznamnosti a=0,01. Vypocet

(ad—bc)?
(a+b)*(a+c)*(b+d)*(c+d)’

hodnoty testového kritéria () byl vypoCitdn ze vztahu y= n *
Pro ¢tyfpolni tabulku je hodnota stupné volnosti zvolena f=1

Hodnota testového kritéria: X2= 38,654

Kriticka hodnota: ¥ 0:(1) = 6,635

Vypocitana hodnota testového kritéria je vyssi neZ kriticka hodnota, proto odmitame

nulovou hypotézu a piijimame hypotézu alternativni.

H2A: Respondenty, ktefi travi vice nez 1 hodinu denné sledovanim televize, ovliviiuje
televizni reklama vice neZ respondenty, ktefi televizi nesleduji viibec nebo méné nez 1 hodinu

denné.
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Ovérovani hypotézy ¢. 3

H3: Na respondenty, pro které televizni reklama zabird vice nez 10 min v hodiné ma

mnozstvi reklam vliv na jejich spokojenost.

Tieti hypotéza se zaméfuje na spokojenost s mnozstvim reklam v navaznosti
na prostor vyc¢lenény reklamdm ve vysilacim case. Pro objasnéni této hypotézy byla
v dotazniku vyuzita otdzka ¢. 11 v kombinaci s otazkou €. 12. Pro zjednoduSeni vypoctu
a spravné objasnéni hypotézy jsem v otazce €. 11 rozdélila respondenty na dvé skupiny,
pfi¢emz prvni skupina predstavuje respondenty, ktefi si mysli, Ze reklama zabird mén¢ nez 10
minut v hodin¢ a druha skupina piedstavuje respondenty, ktefi si mysli, ze televizni reklama
zabird vice nez 10 minut v hodiné. V otdzce ¢islo 12 byly vytvoreny také dvé skupiny,
pficemz prvni skupinu tvofili respondenti, ktefi uvedli, ze v televizi je malo reklam (do
malého mnozstvi reklam je zahrnuta i dotaznikova odpovéd’ ,,pfimétené mnozstvi®) a druhou
skupinu tvoftili respondenti, ktefi uvedli, Ze je v televizi mnoho reklam. Z diivodu kombinace

dvou skupin jsem pro verifikaci hypotézy zvolila metodu ctyfpolni tabulky.

H3A: Na respondenty, pro které televizni reklama zabird vice nez 10 min v hodiné, ma

mnozstvi reklam vliv na jejich spokojenost.

H30: Na respondenty, pro které televizni reklama zabird vice nez 10 min v hodin€, nema

mnozstvi reklam vliv na jejich spokojenost.

Tabulka ¢&. 32 — Cty¥polni tabulka tieti hypotézy

mnoho malo
H3 reklam reklam >
méné nez 10 |19 5 24
vicenez 10 |83 13 96
102 18 120
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Graf ¢. 35 - Srovnani odpovédi mnoho a malo reklam v zavislosti na ¢asovém udaji

o trvani reklam

90
80
70
60
50
40
30
19
20

0 |

méné nez 10 vice nez 10

13

B mnoho reklam  ® malo reklam

Pro testovani tfeti hypotézy jsem zvolila hladinu vyznamnosti 0=0,05. Vypocet

(ad—bc)?
(a+b)*(a+c)*(b+d)*(c+d)’

hodnoty testového kritéria () byl vypolitdn ze vztahu y= n *

Pro ¢tyfpolni tabulku je hodnota stupné volnosti zvolena /=1
Hodnota testového kritéria: y*= 0,800
Kriticka hodnota: %% 0s(1) = 3,841

Vypocitana hodnota testového kritéria je nizs$i nez kritickd hodnota, proto odmitame

alternativni hypotézu a piijimadme hypotézu nulovou.

H30: Na respondenty, pro které televizni reklama zabira vice, nez 10 min v hodin¢ nema

mnozstvi reklam vliv na jejich spokojenost.

Ovérovani hypotézy ¢. 4

H4: Respondenti mladsiho veéku jsou vice proti televiznim reklamdm na tabakové vyrobky

nez respondenti starSiho véku.

Prvni hypotéza se zaméfuje na vek respondentli v ndvaznosti na televizni reklamy
na tabdkové vyrobky. Pro objasnéni této hypotézy byla v dotazniku vyuzita otdzka ¢. 17
v kombinaci s kolonkou, kde respondenti uvedli sviij vék. Pro zjednoduSeni vypoctu

a spravné objasnéni hypotézy jsem rozdé¢lila vékovou skupinu na mladsi vék (14 az 15 let)
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a stars§i vék (18 az 19 let). V ramci odpovédi jsem otazky logicky rozdélila na dvé skupiny.
Prvni skupinu tvofili respondenti, ktefi v otdzce €. 17 zvolili moZnost, Ze by v televizi nemé&ly
byt reklamy na tabdkové vyrobky (v tabulce oznaceni kolonkou ,tabdkové vyrobky ne®).
Druhou skupinu tvofili respondenti, ktefi moznost, ze by v televizi nemély byt reklamy
na tabakové vyrobky, nezvolili (v tabulce oznafeni kolonkou tabakové vyrobky ano).
Z divodu kombinace dvou skupin jsem pro verifikaci hypotézy zvolila metodu Ctyfpolni

tabulky.

H4A: Respondenti mladsiho véku jsou vice proti televiznim reklamam na tabdkové vyrobky

nez respondenti starSiho véku.

HA40: Respondenti mladsiho véku nejsou vice proti televiznim reklamam na tabakové vyrobky

nez respondenti starSiho véku.

Tabulka &. 33 — Ctyi'polni tabulka &tvrté hypotézy

tabakové vyrobky | tabdkové vyrobky
H4 ano ne >
mladsi vék 11 49 60
stars$i veék 13 47 60
24 96 120

Graf €. 36 — Srovnani véku respondentii a nazor na reklamy na tabakové vyrobky v TV
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Pro testovani ¢tvrté hypotézy jsem zvolila hladinu vyznamnosti a=0,05. Vypocet

, s wrir B (ad—bc)?
hodnoty testového kritéria (y) byl vypocitdn ze vztahu y= n * @Dy ate) (it d); Pro

Ctyfpolni tabulku je hodnota stupné volnosti zvolena /=1
Hodnota testového kritéria: y*= 0,208
Kritick4 hodnota: y%00s(1) = 3,841

Vypocitana hodnota testového kritéria je nizs$i nez kritickd hodnota, proto odmitdme

alternativni hypotézu a piijimame hypotézu nulovou.

H40: Respondenti mladSiho veéku nejsou vice proti televiznim reklamdm na tabakové vyrobky

nez respondenti starSiho véku.
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Zavér

Hlavni cil celé diplomové prace Televizni reklama jako eticky problém 21. stoleti bylo
charakterizovat televizni reklamu a popsat vnimani symbolii vékovou skupinou 14 — 15 let
a 18 — 19 let a vniméni symbolii muzi a Zenami. Pro naplnéni hlavniho cile byly vytyceny

dil¢i cile, které pomohly hlavni cil objasnit.

V ramci teoretické casti byly vymezeny druhy televizni reklamy, popsany vyhody
anevyhody televizni reklamy. Dale byla popsana historie televizni reklamy ve svété
a predevs$im u nas. Dalsi kapitola se zaméfovala na zdkony a dokumenty tykajici se televizni
reklamy a jejich charakteristikou. Nasledujici kapitola se zamétovala psychologickymi
aspekty televizni reklamy, jako je psychologie reklamy, pouzivani emocionélnich apeld,
segmentaci cilovych skupin a motivaci. Pata kapitola se zamétovala na symboly v reklamach,
mezi které patfi pouziti barev, hudby, slogani ¢i genderova a dalsi diskriminace skupin lidi

v reklamé. Sesta kapitola se zabyvala spolecnosti kritizovanymi reklamami u nés i ve svéte.

Empiricka ¢ast obsahovala vyzkumné Setfeni vyhodnocené kvantitativni metodologii,
které bylo provadéno na stfedni $kole gymnazialniho typu v Olomouci na vzorku 120 osob.
Byl zminén souCasny stav zkoumané problematiky, v metodologii vyzkumu byly
formulovany hypotézy, relacni a deskriptivni problémy, byla provedena pilotni studie
a vytycen Casovy harmonogram. Empirickd ¢ast dale prezentovala ziskané vysledky ve formé

grafli a tabulek, nésledné byla piedlozena interpretace vysledkt, ovéfovani hypotéz.

Hlavni vyznam této diplomové prace spociva ve vytvofeni predstavy pro veifejnost
otom, co je a co neni vhodné v televizni reklamé. Diky medidlni maséazi totiz vnimani
nékterych lidi mize byt pozménéno a medidlni realita je tak pro mnohé lidi skutecnosti.
Na zakladé této predstavy potom miize byt vefejnost vice aktivni v nahlaSovani nevhodnych

reklam a tim padem k omezovani nevhodnych reklamnich obsaht.

Vyzkumné Setfeni odhalilo urcitou toleranci respondentli a respondentek ve vnimani
genderovych stereotypli v reklamach, ovSem zna¢né procento respondentli projevilo zdjem
o naruseni téchto stereotypil, coz je pozitivni vyhlidka. Déle vyzkumné Setfeni odhalilo, Ze jen
malé procento respondentli a respondentek zna Radu pro reklamu, jakoZto organizaci, ktera se
stard o vyhodnocovani zavadnosti reklam. Obavam se, ze vefejnost je na tom velmi podobné
a myslim, ze by se to m¢lo zménit, protoze jen diky aktivité publika existuje Sance na zménu

ze strany tvirct reklam.
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Diky psani této diplomové prace jsem se obohatila o mnohé poznatky piedevSim
z hlediska realizace vyzkumného Setfeni. Studium literatury mi také rozsitilo obzory v oblasti

televiznich i etickych problémi dnesniho svéta.

85



Seznam pramenti

Seznam literatury

CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace.
Brno: Computer Press, 2008. ISBN 9788025117699.

DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnima reklamu. Brno: Computer press, 2007. ISBN
9788025114568.

GRMANOVA, Sarka. Propagace spolecnosti Bata, historie a soucasnost. Bakalatska préce.

Zlin: Univerzita Tomas Bati ve Zliné. Fakulta multimedialnich komunikaci, 2007

HLOUCHOVA, Katefina. Filmovd reklama firmy Bata do roku 1938. Diplomova prace.

Brno: Masarykova univerzita, 2009. Vedouci prace Mgr. Helena Manasova Hradska.
HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBuM, 2014. ISBN 9788087500491.

CHRASKA, Miroslav. Metody pedagogického vyzkumu: zdklady kvantitativniho vyzkumu.
Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1369-4

JAVORSKA, Zora. Co je to sexistickd reklama?. Brno: Nesehnuti, 2014. ISBN 978-80-
87217-11-5.

KOPPLOVA, Barbara. Déjiny ceskych médii v datech: rozhlas, televize, medidlni pravo. 1.
vyd. Praha: Univerzita Karlova v Praze, Nakladatelstvi Karolinum, 2003. ISBN 8024606321

KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama od pana Vajicka po falesné soby. Brno: BizBooks, 2012.
ISBN 978-80-265-0046-9.

KRIZEK, Zdendk a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 2., vyrazné roz§. a preprac. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 8024705567.

KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA. Zivot s reklamou. Praha: Grada, 2002. ISBN 8024702134.

LOISEAU, Marc a Stéphane PINCAS. Déjiny reklamy. Praha: Slovart, 2009. ISBN 978-80-
7391-266-6.

MORAVEC, Viclav. Etika a ¢eska média . In: 10 let v ceskych médiich. 1. vyd. Praha: Portal,
2005, s. 49-63. ISBN 80-7178-925-9.

NEVID, Jeffrey. Psychology: Concepts and Applications. Wadsworth: Jon-David Hague,
2009. ISBN 978-1-133-31027-3.



SNASEL, Bedfich. Erotika a sex v reklamé. Bakalatska prace. Zlin: Univerzita Tomas Bati ve

Zliné. Fakulta multimedialnich komunikaci, 2011

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing,
2003. ISBN 8024705575.

VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy, 4. rozsifené a aktualizované vydani.
Praha: Grada, 2012. ISBN 9788024740058

VYSEKALOVA, Jitka a Riizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2000.
ISBN 802479067X

ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Praha: Management Press, 2004.
ISBN 8072611070.

Seznam elektronickych zdroji

BURTOFF, Barbara. Color your world: yellow is for optimistic, blue is for calm. In. Amarillo
Globe News.com. 2001 [cit. 2016-03-10] Dostupné z
http://amarillo.com/stories/2001/07/10/fin_5.shtml#.VxTJ1PmLTIV

COSMIDES, Leda a John TOOBY. Evolutionary Psychology and the Emotions. In: Center
for  Evolutionary  Psychology. 2000  [cit.  2016-03-10]. Dostupné  z:

http://www.cep.ucsb.edu/emotion.html

Ceska televize: Zdkon ¢ 231/2001 Sh.: [online]. [cit. 2016-03-10]. Dostupné z:

http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/zakony/

Dejme (ze)ndm Sanci.cz: O programu. [online]. 2016 [cit. 2016-03-16]Dostupné z:

http://www.dejmezenamsanci.cz/o-programu/dejme-ze-nam-sanci-a-norske-fondy/

HANZLOVSKY, Michal. Psychologie barev. In: Celostni medicina.cz. [online]. 2008 [cit.
2016-03-10]. Dostupné z: http://www.celostnimedicina.cz/psychologie-barev.htm

HAVELKOVA, Barbara a a kolektiv. Jak na sexistickou reklamu [online]. Brno: Artax, 2013
[cit. 2016-03-18]. ISBN 978-80-87110-26-3. Dostupné Z:

http://www.otevrenaspolecnost.cz/dokumenty/jak-na-sexistickou-reklamu.pdf

HOWELL, Carl. Don't just reach for the stars. In: Marketing week.com. [online]. 2009 [cit.
2016-03-16] Dostupné z: https://www.marketingweek.com/2009/12/15/dont-just-reach-for-
the-stars/



HURON, David. Musin in Advertising: An Analytic Paradigm. In: Cognitive and Systematic
Musicology Laboratory. [online]. [cit. 2016-03-10]. Dostupné z: http://www.musiccog.ohio-

state.edu/Huron/Publications/huron.advertising.text.html

iDNES.cz: Reklama T-Mobilu se Smelinarem urazila Poldky, operator ji stahne. [online].
2014 [cit. 2016-03-16]Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/reklama-na-t-mobile-s-
trojanem-urazila-polaky-fnn-/ekonomika.aspx?c=A141204 093542 ekoakcie ozr

iDNES.cz: U ndas je kazda krava stastnd. Ceskd reklama pobourila Sloviky.[online]. 2014
[cit. 2016-03-16] Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/ceska-reklama-na-restauraci-

pobourila-slovaky-f44-/ekonomika.aspx?c=A141211 173201 ekonomika nio

iPodnikatel.cz: Slogan aneb par slov obri sily.[online]. 2011 [cit. 2016-03-16] Dostupné z:
http://www.ipodnikatel.cz/Marketing/slogan-aneb-par-slov-obri-sily.html

KAFONEK, Richard. AIDA — Pravidlo G¢inné propagace. In: Marketingovd kanceldr.cz
[online]. 2013 [cit. 2016-03-10]. Dostupné z: http://www.marketingova-kancelar.cz/aida-

pravidlo-ucinne-propagace

KUNESOVA, Sabina. Historie eské televizni reklamy — 1. &ast. In: Strategie.cz [online].
2007 [cit. 2016-03-10]. Dostupné z: http://strategie.el5.cz/zpravy/historie-ceske-televizni-
reklamy-i-cast-462078

Learnmarketing.net:  Ethical Marketing.[online].2016 [cit. 2016-03-16]Dostupné z:

http://www.learnmarketing.net/ethicalmarketing.htm

Marek Mrhal.cz: Ceské reklamni slogany. [online]. 2014 [cit. 2016-03-16] Dostupné z:
http://marekhrkal.cz/reklamni-slogany.htm

Marketingjournal.cz: Vyzkum Cesi a reklama v roce 2015. [online]. 2015 [cit. 2016-03-10].
Dostupné z:http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/vyzkum--cesi-a-reklama-v-roce-

2015 s288x11179.html

Martin Roll.com: Branding and Celebrity Endorsements. [online]. 2014 [cit. 2016-03-16]
Dostupné Z: http://martinroll.com/resources/articles/marketing/branding-and-celebrity-

endorsements/

MCLEOD, Saul. Maslow’s Hierarchy of Needs. In: Simply Psychology.org. [online]. 2014
[cit. 2016-03-10]. Dostupné z: http://www.simplypsychology.org/maslow.html



Mediaguru.cz: Barvy vreklamé a jak s nimi pracovat. [online]. 2012 [cit. 2016-03-16]

Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/01/barvy-v-reklame-a-jak-s-nimi-pracovat/

Mediaguru.cz: Formaty TV reklamy. [online]. 2016 [cit. 2016-03-10 Dostupné z:

http://www.mediaguru.cz/typy-medii/televize/formaty/

Mediaguru.cz: Vyhody a nevyhody televiznich reklam. [online]. 2016 [cit. 2016-03-16

Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/typy-medii/televize/proc-anone/

Metro.co.uk: Top 5 banned TV adverts.[online]. 2010 [cit. 2016-03-16] Dostupné z:
http://metro.co.uk/2010/03/03/top-5-banned-tv-adverts-142320/

Peta.org: Why does PETA sometimes use nudity in its campaigns? [online]. 2016 [cit. 2016-
03-16] Dostupné z: http://www.peta.org/about-peta/faq/why-does-peta-sometimes-use-nudity-

in-its-campaigns/

Poslanecka snémovna Ceské republiky: Zdakon ¢ 40/1995 Sb.: [online]. [cit. 2016-03-10].
Dostupné z: http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?cz=40&r=1995

Rada pre reklamu.sk Ndlezy Arbitraznej komise RPR 2015.[online]. 2015 [cit. 2016-03-16]
Dostupné z: http://www.rpr.sk/sk/nalezy?hladaj=&rok=2015&nalez=all

Rada pre reklamu.sk: Ndalezy Arbitraznej komise RPR 2014. [online]. 2014 [cit. 2016-03-16]
Dostupné z: http://www.rpr.sk/sk/nalezy?hladaj=&rok=2014&nalez=all

Rada pro reklamu.cz: Kauzy pro rok 2014[online]. 2014 [cit. 2016-03-16] Dostupné z:
http://rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2014

Rada pro reklamu.cz: Kauzy pro rok 2015. [online]. 2015 [cit. 2016-03-16] Dostupné z:
http://rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2015

Rada  pro  reklamu: [online]. 2016 [cit. 2016-03-10]. Dostupné Z:
http://www.rpr.cz/cz/index.php

Rada pro reklamu: Kodex reklamy: [online]. 2013 [cit. 2016-03-10]. Dostupné z
http://rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php

Reklamu.cz:  Definice reklamy. [online]. 2016 [cit. 2016-03-10]. Dostupné =z

http://www.reklamu.cz/definice.html

REHACKOVA, Dana. Reklama jako forma symbolického nasili na zenach. Gender/ rovné
prilezitosti /  vyzkum [online]. 2002(1), str. 13 [cit. 2016-03-18]. Dostupné z:



http://www.genderonline.cz/uploads/80d0b4059231e64b3667163310fbf8376f1efe9e rocnik0
3-1-2002.pdf

Sexistické prasatecko.cz.[online]. 2016 [cit. 2016-03-16] Dostupné z: http://prasatecko.cz/

Stream.z: Reklama — manipulativni a trapnd? . [online]. 2014 [cit. 2016-03-16] Dostupné z:

https://www.stream.cz/fenomen/10003578-reklama-manipulativni-a-trapna

Study.com:Emotional  Appeal. [online]. 2013 [cit. 2016-03-10]. Dostupné  z:

http://study.com/academy/lesson/emotional-appeal-definition-examples-quiz.html

Super Bowl Commercials.tv: 2016/ Super Bowl Commercials. [online]. 2016 [cit. 2016-03-
16] Dostupné z: http://superbowlcommercials.tv/2016

SYSLOVA, Katefina. Jak Bata obul svét — ¢ast 1. In: Markething.cz [online]. 2013 [cit. 2016-
03-10]. Dostupné z: http://www.markething.cz/jak-bata-obul-svet-cast-1

SPATENKA, Pavel. Jak nakladat s emocemi. In: Psychologie.cz. [online]. 2013 [cit. 2016-03-
10]. Dostupné z: https://psychologie.cz/jak-nakladat-s-emocemi/

Zenska prava.cz: Sexismus vreklamé. [online]. 2016 [cit. 2016-03-16]Dostupné z:

http://zenskaprava.cz/%EF%BB%BFsexismus-v-reklame/



Priloha ¢.1 — Dotaznik

Dotaznik, ktery se Vam dostal do rukou, se zabyva vyzkumem televizni reklamy jako etického
problému 21. stoleti. VSechny ziskané informace jsou zcela anonymni a jsou v souladu se zdkonem
¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji. Vyzkum je realizovan v ramci Univerzity Palackého

v Olomouci. Dotaznik obsahuje 17 otazek, odpovidejte zakrouzkovanim zvolené odpovédi.

Ve vétsing otazek se krouzkuje pouze jedna odpoveéd, ale u nékterych je mozno zvolit vice odpovédi.
Na tuto moznost jste v otazkach upozornéni.

Pohlavi: muz / Zena Veék:
1. Kolik hodin denné€ stravite sledovanim televize?

a) Meéné nez 1 hodinu denn¢
b) 1-2 hodiny denné

¢) 2 -3 hodiny denné

d) Vice nez 3 hodiny denné

2. Jak vnimate televizni reklamy?

a) Obteézuji me
b) Rad/a se na n¢ divam
¢) Nevadi mi

3. Co je podle vas v televizni reklamé nepfijatelné?(Zde mizete zvolit vice odpovédi)

a) Zobrazovani ¢aste¢né odhaleného lidského téla

b) Pouzivani vulgarnich vyrazi

¢) Doporuceni od odbornikti (ptiklad: zubaf doporuéi konkrétni kartacek)
d) Zobrazovani lidi, ktefi koufi

e) Jiné:

4. Co je podle vas v reklam¢ nejvice nepiijatelné. Sefad’te vzestupné€ na stupnici od 1 do 8, kdy 1 je
nejméne nepiijatelné a 8 nejvice nepftijatelné. Kazdé Cislo pouZzijte pouze jednou.

Zobrazovani nasili

Zobrazovani zesmésiiovani jinych ras

Zobrazovani zesmésnovani Zen

Zobrazovani zesmé$novani muzi

Zobrazovani odhalenych Zen bez souvislosti s vyrobkem v reklamé

Zobrazovani zne€i$tovani zivotniho prostiedi

Zesmesnovani konkurenéni znacky (ptiklad: Coca Cola by
v reklamé zesméSnovala Pepsi)

Zobrazovani porusovani pravnich predpist

5. Kdo se podle vas objevuje Castéji v reklamach na nasledujici vyrobky:

Automobily Muz/ Zena/ pulnapul
Pipravky na myti koupelen Muz/ Zena/ pulnapul
Alkoholické népoje Muz/ Zena/ pulnaptl
Pipravky na rymu a nachlazeni Muz/ Zena/ pulnapul
Zubni pasta Muz/ Zena/ pulna ptl




6. Predstavte si, ze vidite v televizi reklamu, ktera se vam nelibi, a povazujete ji za nevhodnou.
Kontaktujete stanici, kterd reklamu vysila, ale ta vim oznami, ze je reklama v potadku. Vy s jejich
nazorem nesouhlasite. Existuje néjaka organizace, na kterou se miizete obratit?

ANO/ NE
Pokud ano, na jakou? (Nepovinné)

7. Co vas na reklamé nejvice zaujme? Sefad’te vzestupné na stupnici od 1 do 5, kdy 1 je nejméné
zajimavé a 5 nejvice zajimavé. Kazdé ¢islo pouzijte jenom jednou.

Doporuceni od celebrity

Hudba v reklamé

Délka reklamy

Doporuceni od odbornika

Vyhodna cenova nabidka

8. Jak moc si myslite, Ze televizni reklama ovliviiuje rozhodovani lidi?
a) Zcela ovliviiuje
b) SpiSe ovliviluje
c) SpiSe neovliviiuje
d) Vibec neovliviiuje
9. Jak moc konkrétné vas ovliviiyje televizni reklama pii nakupovani?
a) Zcela ovliviiuje
b) Spise ovliviluje
¢) SpiSe neovliviiuje
d) Vibec neovliviiuje

10. Myslite si, Ze vyrobky, na které bézi v televizi reklamy, jsou kvalitn€jsi nez ty, na které v televizi
reklamy nejsou?

ANO/ NE
11. Kolik prostoru ve vysilacim ¢ase podle vas reklama zabira?

a) Méné nez 5 minut v hoding
b) 5—10 minut v hoding

¢) 10— 15 minut v hoding¢

d) 15-20 minut v hodin¢

12. Jak jste spokojeni s mnozstvim reklam v televizi?

a) 'V televizi je pfili§ malo reklam
b) V televizi je ptili§ mnoho reklam
c) V televizi je pfiméfené mnozstvi reklam

13. Vidéli jste n€kdy reklamu, ktera byla podle vas neptijatelna a nevhodna?

ANO /NE



14. Kdo by podle vas MEL vystupovat v reklamach na tyto vyrobky?

Vyrobek Pohlavi (muz / Zena /
na pohlavi nezalezi)

Pipravek na myti nadobi

Sportovni vybaveni

Telefon

Relaxacni vikend v hotelu

15. Byli byste ochotni zakoupit si vyrobek pies teleshopping?
ANO /NE

16. Reklamy casto pracuji se slogany. Vzpomenete si na néktery? Napiste co nejvice moznosti.
Piiklad: Automobilka Skoda — ,,Simply clever.*

17. Na jaké vyrobky by podle vas nemély byt v televizi reklamy? (Zde mizete zvolit vice odpovédi)

a) Reklamy na Iéky

b) Reklamy na tabdkové vyrobky

¢) Reklamy na damské hygienické potieby

d) Reklamy na potraviny, které mohou vést k obezité (napf. smazena jidla)
e) Jiné:

Déekuji vam za spolupraci.
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