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UvoD

Kazdy civilizovany ¢lovék se dnes &rn¢ setkavd s reklamou.
Obklopuje nas na cestlo praceci do Skoly v fiznych podobach. Televizni
porady komegnich televizi jsou pravidetnpreruSovany reklamnimi bloky.iiP
poslechu hudbyi zpravodajstvi z radiového vysilani se rektanevyhneme.
Také téngi vSichni uZivatelé internetu jsou vystavenispbeni reklamy.
Reklama sice neni produktem 20. ani 21. stoletiyadodasnosti stale nabyva
na vyznamu. Diskutuje se hlavo jejim vlivu na psychiku dosgfeho ¢loveka,
ale zvla&t na psychiku &i a mladistvych. Rednetem diskusi je nejen obecny
vliv reklamy, ale také vliv specificky zatfenych reklam. Mezi tyto
problematické reklamy sdadi pedevsSim reklamy na tabakové vyrobky,
alkohol, I&iva, reklamy vyuzZivajici motiv strachu, ale takéklaeny s
erotickymi motivy

A prak na reklamy s erotickym motivem a jejich vliv naygsiku
spofebitele je zarkrena tato prace, jez se pohybuje na pomezi psydeotog
reklamy. Prace se sestava z teoretické a empitigké. V prvni kapitole se
vymezuji stzejni odborné pojmy, coz slouzi také jako Uvod dabjematiky.
Druhou kapitolu ¥nuji psychologii reklamy jako oboru, historii rekhy
samotné i historii aplikace psychologickych poziatk reklané. Dale se
zan®iuji na predstaveni konkrétnich prodea kratce také na metody vyzkumu
psychologie reklamy. fEti kapitola podrobhpojednava o erotickych motivech
v reklan® z hlediska genderu a z hlediska jejich vlivu rii d mladistvé.
Posledni kapitola teoretické&sti je ¥novana spdebiteli, ktery pro reklamu
piedstavuje hlavni objekt zajmu, a jehoz se snahimatl

Pro (ely této bakal&ské prace jsem realizovala vlastni vyzkumné
Seteni na téma Rozdily v postojich k eroticky motive&delevizni reklagu
muzi a Zen, jez dale popisuji v empirickéasti Wetné charakteristiky
vyzkumného vzorku, metodologie, konkrétnich vystedi&taznikového Sini

a zavru.



1 VYMEZENIi POJM U

V této kapitole bych se aild wenovat zakladnim definicim pojm
které se tykaji tématu teto bakislée prace, a které se budou objevovat v

dalSich kapitolach.

1.1 Z&kladni pojmy z oblasti psychologie

Jako zakladni psychologické pojmy jsem stanovisychika, postoj,
erotika a gender.

Psychikapredstavuje pojem, kteryze definovat jako souhrn duSevnich
déjiz behem celého lidského ZivotdPLHAKOVA, 2010, s. 43). Redstavuje
zakladni mentalni strukturu, v niZ jsou organizgvpsaychické jevy. Ut se
po cely Zivot jedince a je mozné ji raditl na procesy zaloZzené naditaich,
viemech, pedstavach aj. a na duSevnich vlastnostech. Psychichkkce
vychazejici z biologického zakladu, kterym psychiligponuje, slouzi k ptmi
biologickych citi jako jsou instinkty, &eni, vnimani. U vyvojov vyspelejSich
Zivogichu slouzi psychika k ffizpasobeni socidlnimu a kulturnimu okoli
(HART a HARTLOVA, 2004, s. 470).

Pojempostoj se z@ina pouzivat v 18. stoleti. V maitvi dive
oznaoval polohu &la. Tento pojem je &kejni hlav pro sociélni psychologii.
Preneseny vyznam tohoto pojmu v gasnosti Ize definovat jako hodnotici
vztah, ktery zaujimame Kiznym socialnim objekin v naSem okoli. Pomoci
postoje vyjadujeme libost a nelibosti¢i nééemu (VYROST a SLANENIK,
2008, s. 127).

Erotika byva Sirokou viejnosti¢asto spojovana s nahotou a sexem, ale
krom¢ téchto dvou motit zahrnuje erotika také veSkeré sgelasky
akceptovatelné projevy tykajici se sexuality. Exdadi projevy viéizném pojeti
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jsou obsazeny v ffslusné kultie a vazana i nauzna historickd obdobi
(HARTL, 2004, s. 61). Dosti blizko k pojmu erotik@d pornografie. Vnimani
rozdilu mezi &mito pojmy je velice subjektivni. Chochola, ktergmntuto
rozdilu wnoval celou diplomovou préaci, vytkia vlastni definici pojmu
pornografie na zakladpropojeni dosavadnich definic. Uvadi, Zze pornigra
je ,... sexualw vzrudujici dilo, které ma v umyslu diky jednémeanu
znazoreni sexualni aktivity vyvolat sexudlni vzruSeni; jekiivre mize
vyznivat jako oplzlé, nechutdésprosté a subjektivhmize vyvolavat dojem
poniZzovanici hanobeni representované lidské bytostiCHOCHOLA, 2004,
s. 101).

definici erotiky, Ze jde o, ... sexual® vzruSujici dilo vzhledem k moralnim
normam kultivované povahy, které nehanobi ani nepgn lidské bytosti*
(tamtéz).

Genderenmobvykle ozna&ujeme rozdilnost muzskych a Zenskych roli ve
spole&nosti ve spojitosti s kulturnim a socialnim ptedim. Pokud bychom
chili prelozit pojem gender daiesStiny, nasli bychom pouze repné
ekvivalenty (HARTL a HARTLOVA, 2004, s. 176).

1.2 Z&kladni pojmy z oblasti marketingu a reklamy

Z oblasti marketingu a reklamy je nezbytné vymeasledujici pojmy:

reklama, spdiebitel, masova média a televizni reklama.

Pojemreklama pochazi z latinského reclamare, coZz znamena znovu
prodat. Jedna se ,@piuisob persuasivni komunikacezhlem niz jeden subjekt
(komerni ¢i neziskova organizace; papoukroma osoba) nabiziigyprodukt,
sluzbu nebo ideu ¥ejnosti s cilem fimet ji ke zn@ne postoji ¢i nakupniho
chovani (REIFOVA aj., 2004, s. 209).

Jinym vyrazem pro reklamu je obchodni propagaa&o hefastjSi
prostedek se pro tuto propagaci pouZzivaji masova médle jejich druhu

také rozliSujeme reklamu na televizni, internetqueenkovni, rozhlasovou a



tiSttnou. Spojeni vice druhreklamy za Gelem propagace jednoho vyrobku
nazyvdme marketingovou kampan¥/ soucasnosti reklamu chipeme jako
sowdast marketingové komunikace... Marketingovd konawelk vyrostla
nepochyba praw z reklamy, kterd bude jeStllouho jeji pevnou saasti”
(JURASKOVA a HORVAK, 2012, 5.191-192).

Spotiebitel ma pro @ely reklamy nejvysSi hodnotuidtistavuje totiz
koneiny ¢lanek retézce, jednotlivce, nadhoz je reklama za#end, a jehoz
nakupni chovani se snazi ovlivnit. Mluvime-li o gpbiteli, mame na mysli
»fyzickou nebo pravnickou osobu, ktera nakupujebiy nebo uziva sluzby za
jinym (elem nez pro podnikani seéntito vyrobky nebo sluZzbami®
(JURASKOVA a HORVAK, 2012, s. 215).

Masova média mizeme charakterizovajako hromadny s#ovaci
prostedek, tedy progedek slouzici pro komunikaci s velkym gem
piijemai, jejichz druh se odviji od konkrétniho typu médigisk, rozhlas,
televize a v poslednich desetiletich také internet.

.,Podstatnym rysem... (minéno &chto hromadnych stbvacich
prostedki — poznamka autorky této prace). je skutenost, Ze nepodporuji
vysilani a pijimani sa&leni na obou stranach, nybrz svou podstatou stavi
jednoho dastnika do role vysilatele (podavatele) a druhébaale pfijemce.
A praw predpokladana povaharfpemce - tj. poetné skupiny lidi, ki€ maji
navzajem slabé nebo zadné socialni vazby./i temly masu...“(JIRAK a
KOPPLOVA, 2007, s. 21). Masova média tak svou pouastoji v protikladu
k interpersonalnim médiim, které slouzi pro komanik/ dyad.

, 1elevizni reklamaje placena prezentace kordeich informaci o
vyrobku nebo o sluzbv audiovizualni podah Si'ena prostednictvim televizni
prenosové techniky, jejimz cilem je ziskat recipipmbakoupi propagovaného
zbozi* (JURASKOVA a HORVAK, 2012, s.198). Mezi televizni reklamy
nepati pouze klasickeé televizni reklamni spoty, tddime sem také reklamni
film ¢i videoreklamu (HORIAK, 2010, s. 114).
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2 PSYCHOLOGIE REKLAMY

V této kapitole bych se rad@novala psychologii reklamy, jeho definici
a naplni prace reklamniho psychologa. Pokusim &é t&triné shrnout
historicky vyvoj reklamy. Zartim se i na historii televizni reklamy Geské
republice, na jeji elezité mezniky a hlavni psychologické strategierétoyly
v minulosti uzité v reklath V dalSi casti kapitoly popiSi nejvyznanyj$i
psychologické procesy a poznatky aplikované v raekla metody uzivané v
psychologii reklamy.

Bézny spotebitel, laik, ktery se stav&ipmcem reklamniho sténi, si
mnohdy ani neuwdomi, kolik prace se za pr&shlédnutou reklamou skryva.
Wtvorit kvalitni a &innou reklamu, kterd zaujme, moZzna pobavi, ale i
prodava, totiz neni nic jednoduchého. Nejedné seeo natéeni poutavého
reklamniho spotu, kteryipdstavuje produkt, nebo o investici do honeraro
mediale znamou osobnost, jeZ poskytne itvéa osobni dopokieni
propagovanému produktd, o nafoceni lakavych fotografii na billboardy. Za
nékolikaminutovou televizni reklamou, za jednou fotaf nebo jednim
rozhlasovym spotem se mnohdy skryvd mnoho hodinopini a prace tymu
odbornika.

Reklamni  psychologové v  podstat vyuZivaji  obecnych
psychologickych poznaik které aplikuji v marketingovych komunikacich za
Gcelem ovlivreni chovani pijemce. Mezi hlavni témata z obecné psychologie,
ze kterych psychologie reklam§erpa, pai zejména vnimani, pozornost,
uceni, pandt, motivace a emoce €imto oblastem se také v tomto obokunuje
nejvice prostoru ve vyzkumu.

Psychologie reklamy, jakozto aplikovana disciplimesychologie,
obsahuje nasledujici slozky:

» psychologické aspekty komunika@ho procesu,
» psychologické aspekty &gni a médii,

» socialre-psychologicky profil jednotlivi v cilove skupis,
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e psychika pislusniki cilové skupiny se zafrenim na jejich osobnosti,
motivaci, kognitivni slozky, psychické procesy atd.“ (VYSEKALOVA,
2012, s. 50).

Obsah &chto slozek v podstatzahrnuje nasledujici definice: Jedna se o

»...veSkeré psychické a psychologicky relevantnékily a procesy, které jsou

obsahem této komunikace, resp. s nidonw ¢i ¢casov souviseji“(tamtéz).

A co znamena toto teoretické vymezeni v praxi?rigje velmi Siroky
zaker. Prakticky sahda od vybu navrhu barvy a designu obalu vyrobku nebo
interiéru, ve kterém se odehravdj deklamy, es gizpasobeni nartu
reklamy cilové skupi#y vyladéni emotivniho psobeni reklamy az po sestaveni

propracované marketingové kampamahrnujici vice typ prenosovych médii.

2.1 Historicky vyvoj masmédii a reklamy

2.1.1 Struény nastin vyvoje masmédii

Na tomto mist je dilezité odliSit rozdilnost pgatki médii od zrodu
reklamy, ba i od samotného vynalezu konkrétnihohdrusdlovaciho
prostedku. RestoZe naifklad knihtisk byl vynalezen jiz v polownl5. stoleti,
neznamena to, Zze se hned &iu tisk stal masovym médiem. Tim se tisk stal
az s pichodem prvnich novin, coz se datuje na rok 1608&wecku (GILES,
2012, s. 16). fblizné o sto let pozyi k jiz celkem rozvinutému novinovému
tisku pibyly takécasopisy.

Devatenacté a dvacaté stoletingslo skutény boom v rozvoiji
vysilacich médii. Nejdve se objevilo rozhlasové vysilani, které se zahy
masow rozsfilo. V souvislosti s vynalezem fotografie a pegdelevize hovai
Daniel Boorstin dokonce o ,grafické revoluci“. Vinido obdobi se do historie a
rozvoje medii také vyraznpromitly boulivé politické udalosti (cit. dle
JIRAKA a KOPPLOVE, 2009, s. 67).

NejnowjSim médiem je v sdasnosti internet, tedy rozsahla
komunika&ni st’ mezi jednotlivymi peitaci, mezi kterymi dochézi k vysameé

informaci. Kwili jeho obsahlosti se ozdtaje napiklad e-mail nebo web za
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odliSna média, kde internet funguje pouze jakotebsi

Rozvoj reklamy souvisi hla¢ns rozvojem vyroby a obchodu. Ale
samozejm¢ také s rozvojem meédii;Ve skutenosti jsou djiny novin a
casopigi - dokonce vic nezephy jinych médii - od gin reklamy naprosto
neoddlitelné" (GILES, 2012, s. 17).

2.1.2 Struéna historie vyvoje reklamy

2.1.2.1 Nastin vyvoje reklamy ve s¥té

Prvopoatky reklamy nizeme najit uz ied z&atkem naseho letoptu.
Dochované tkazy o reklamnich aktivitAchemesinik a obchodnik mame
vSak az ze stdowku, napiklad vywsni Stity, které se snazily upoutat
pozornost kolemjdouciho. Z této doby zname take&kumh agresivysi zpisob
reklamy nez grafickd znazami a informativni texty — byli to vyvolava Ti
pusobili na potencionalniho zakaznikie&gevsim auditivé Jiz tehdy pouzivali
rizné persuasivni texty a také mohli z&kaznikovi sb®Zi na mist
demonstrovat. VWvolavani mohl daplvat i tiznorody hudebni doprovod.
Bubnovanki zvoreni je nejvice spojovano seetiowkymi jarmarky.

S pichodem tisku a moznosti velkoploSnéhesi tiskovin zaznamenala
reklama velky rozvoj. Objevily se prvni plakaty,tdey a oznameni. V
novinach méla reklama vyhrazenou rubriku v podoinzerati. Ty se staly také
pirednim pijmem novin. Reklama se stala jiz tak vyznamnou, dada
vzniknout prvnim reklamnim agenturam, jejichZz kzdatujeme do zatku
19. stoleti. Poziji reklamu z&al zabezp#&ovat i zakon, a to fiedevSim po
strance ochrannych znamek. S rog#tim se trhem si zala reklama hledat
také venkovni plochy, objev neondinesl sételnou reklamu. S rozvojem
techniky se dostala reklama také do filmu, rozhlastelevizniho vysilani
(VYSEKALOVA, 2012, s. 38 - 40).

2.1.2.2 Vyvoj reklamy v naSi zemi

V Ceskoslovensku byl vejné otestovan televizniipnos poprvé 4. 7.
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1948 i prenosu vysokofrekvemi cestou z XI. vSesokolského sletu v Praze.
Hlavnim inicidtorem a pikopnikem vyzkumu CSR se stal docent
experimentalni fyziky UK Jaroslav Safranek, ktexy mekolik let bojoval za
spustni televizniho vysilani se statni administrativoeskoslovensky rozhlas
- Televisni studio Praha &ao oficialre vysilat az roku 1953. AZ o vice let
pozdsji, roku 1966, vzniklo reklamni odteni a bylo spugho prvni reklamni
vysilani (KOPPLOVA aj., 2003, s.183 - 230).

Pad komunismuijnesl prudky rozvoj trhu, nastup podnikatelské éry,
coz znamenalo velicefignivé obdobi pro reklamu. Po roce 1989 doslo v
Cesku a na Slovensku v reklark velkym zngénam. Dosavadni monopolni
agentury Merkur, Erpo, Rapid a TEPS ztratily svétaeeni (HORIAK, 2010,
s. 161). Jejich seznam uvadi VYSEKALOVA (2012, 5-412).

2.2 Zacatek vstupu psychologie od reklamy

Psychologie se v reklanzatala uplatiovat az ve 20. stoleti. Patezni
vyzkumy se zawiovaly hlavié na pozornost.,Aby byla urita reklama
asppsSna, musi zdaen projit nekolika etapami ... v roce 1898 vymyslel pan
Lewis formulku AIDA“(cit. dle KRIZKA a CRHY, s. 47).AIDA znamena
vicestupové pisobeni propagace a sklada se z nasledujtésti
1) attention (vzbuzeni pozornosti) - v této etapde hlave o zaujeti
pozornosti, n&emz se podili hlavnorienta&né patraci reflex, tedy zaujme nas
vSe nové, neobvyklé, rychle se pohybuijici atd.,

2) interest (vzbuzeni zajmu) - tato etapa ma &8p dovest zakaznika k zajmu

! Krom& mnoha novych reklamnich agentur byla zaloZena #adciace komunikich
agentur [AKA], Asociaceseskych reklamnich agentur a marketingové komuni§adceRA
M.K.], Ceska spolkénost pro propagaci a public relations [MOSPRA], &ado reklamu [RPR]
zaji¥ujici samoregulaci reklamy, Unie vydavatglUVDT], Ceské sdruzeni pro zkkové
vyrobky [CSZzV], Kanceld owtovani naklad tisku [ABC CR] a dal3i. V $irSim pojeti také
Ceska marketingova spaieost CMS].
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0 znaku, bez toho by byla bezcenna a zboZzi by neprodaval

3) desire (vytvoreni touhy/rozhodnuti) - zasadni etapa, ve kterénmibnalni
zakaznik pociti touhu nebocini rozhodnuti pro koupi daného produktu,
pusobeni na emoce, motivatoveéka,

4) action (dovedeni kiinnosti) - vysledny nakupni akt f{ZEK a CRHA, s.
47 - 53).

Mnoho autoit se domniva, Ze tato marketingova strategie je jiz
zastaralym modelem, ktery davno vySel z médy dikgeou funkenost. Ja se
ztotoZuji s nazorem autdr kteli se domnivaji, Ze AIDA je i v s@asnosti
uziteinym modelem, ktery pomahé& prodeji. VEdse s nim stéle setkavame u
reklam vSeho druhu.

Ve druhé tetiné 20. stoleti se rozvijel vyzkunteimi hlavnimi smiry:
zkoumani procesvnimani (recall a recognition testy), vyzkum zadgisi se
emocemi a reni vlivu propagénich prostedki na nakup. V 60. a 70. letech
se vyzkum zagiuje na motivaci a na zkoumani postojakozto hlavniho
ukazatele usjgchu kome&ni marketingové komunikace. Jako alternativa pro
znamy model AIDA byl pedstaven model sgetbniho chovani. V s@asnosti
se v psychologii reklamy objevuje integnd trend, snaha vyt¥id komplexni
piistup. V souvislosti s globalizaci se do pegii dostava vyznam zéey a
znovu také fisobeni emoci v souvislosti s p&mavymi procesy
(VYSEKALOVA, 2012, s. 42 - 46).

2.3 Cilené pisobeni na psychické procesy

prostiednictvim reklamy

.Reklama neprodava zbozi ani myslenky, ale Slagrdwjpnoticky
model &sti* (TOSCANI, 1996, s. 20).

Na Uvod této podkapitoly by bylo vhodné uvést vyerd pojmu
psychicky proces. Psychické procesy jsou vSechrerame, které vedou ke
vzniku psychickych obsdh MiZzeme je rozélit na poznavaci neboli
kognitivni, emocionalni a moti¢ai (PLHAKOVA, 2010, s. 44 - 45).
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2.3.1 Vnimani

Aby reklama mohla vyvolat dlovéka vibec rjaky inek, musi ji
vnimat. Coz znamena, Ze si utivanentalni reprezentaci o &dni, které
reklama obsahovala. Proces vnimani sestdva ze ¢hsit Sdleni nejprve
pusobi na receptory, projde konkrétnim smyslovym oegd a nakonec
nervovymi drahami do mozku, tutéast nazyvame smyslovym vnimanim.
Nasledujicic¢ast, kognitivni vnimani, se z&mje na zpracovani informaci.
Vnimani m4 @zné vlastnosti, z nichZz ndj2itéjSi je selektivita -cloveék si
vybird co bude poznavat. Jednou ze zakladnich kfesistik vnimani je
vydélovani figury od pozadi, princip, kteryirtheme znat z gestalt psychologie.
Reklamy tohoto poznatku vyuZivaji a igpbuji barvu a tvary proietelné
odctleni figury, kterou je neépsgji vyrobek ¢i hlavni &j, od pozadi. Pro
sckleni, kter4 jsou fijimana ve zvukové podeéb se doportuje pouZzit
frekvenci 500 - 2000 Hz, coz je optimalni pasmo phachovou percepci.
Psychologie reklamy vyuziva i mnoho dalSich pozin&gkajicich se vnimani,
jako napiklad teorie o rozpoznavani objéktefektu primarnosti, faktoru
pofadi a kontrastu, nebo o vlivu pozorovatele na vnim@soby
(VYSEKALOVA, 2012, s. 88 - 103).

V 50. letech 20. stoleti se staly velmi populaindiskuse a vyzkumy
na téma podprahového vnimani (subliminalni pergegderé méa schopnost
ovlivnit pfijemce podprahového &dni, aniz by si toho byl jedinecidom.
NejvétSi rozruch vyvolalo prohlaSeni Jamese Vicaryheeryktvyswtloval
narist prodeje popcornu a Coca-Coly v jednom maléns &irlivnénim divaka
podprahovymi sélenimi ,Jezte popcorn“ a ,Pijte Coca-Colu“, jez prital na
zlomek sekundy na platno dadiciho filmu. Pokus o reprodukci tohoto
experimentu Vicaryho vysledky vSak nepotvrdil (GEE012, s. 61).

O podprahovém vnimani se t&ké&to hovéilo v souvislosti s totalitni
propagandou. PoZ@i vyzkumy vSak prokazaly, Ze subliminalni peraepc
efekt skuténé ma. ,Vysledky vyzkum amerického psychologa Zajonce...
naswdcuji tomu, Ze podprahové vnimani oxlije sympatie k uditym
objekizm* (PLHAKOVA, 2010, s. 158).

Jist jste si vSimli, Ze se ve filmech a seridleasto objevuji produkty
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znamych znéek (tzv. product placement), které se nakratkovabyezalzru,
nebo na & herec dokonce upozorni. Tato metoda vychazi zen£aya efektu
pouhého vystaveni, ktery prezentoval roku 1980. hiyost&i pouze kratka
expozice produktu, aby vyvolala Zmu postoje (GILES, 2012, s. 623)oz

plati nejen pro nadprahovou prezentaci, ale igaaprahovou.

2.3.2 Pozornost

Z&kladni vlastnost, jez je pro pozornost nezbytje, selektivita
vnimani, kterd nam umaaje vybrat si, na co se budeme seedit. Pozornost
roz&klujeme na bezgtnou a zamrnou. Bezdcnd pozornost se aktivuje
automaticky na zakladorienta&né-patraciho reflexu aipdstavuje tak hlavni
tet reklamy (VYSEKALOVA, 2012, s. 108),Zacnéte pozarem! Mate
pouhych 30 vtén. Pokud se vam pogiahned na zéatku zaujmout divakovu
pozornost gjakym vizualnim fekvapenim, mateétdi Sanci, Ze si jeho
pozornost udrzite(OGILVY, 2007, s. 111).

Velice dilezitym faktorem pro vyrobu reklamy je mysSlenkova
originalita. Novost a inovace jed&wo, co modernihocloveka zajim&
.Dokonca uz iba pouzitie slova now#,novinka v reklamnej vypovedi vyrazn
prirahuje pozornasrecipienta“ (HORNAK, 2010, s. 52, s. 120).

2.3.3 Pamét

Pantt predstavuje proclovéka velice vyznamny proces, slouZici k
vStipeni, uchovani a k sfpvnému vybaveni informaci. ddeme ji rozdlit na
senzorickou, majici velice nizkou latenci (1 - 4efwty) pro uchovani
informace ze smyslovych recepipikratkodobou, za#ti-li se na informaci
pozornost jez ma latenci 18 - 20 wi@ a dlouhodobou, kam se uklada jen

2 A to nejencloveka v 21. stoleti, ale kazdéhtoveka v libovolné dob, ktery se snazi byt

pokrokovym.
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zlomek informaci. Ale pravdlouhodoba pawt je cilem informace z reklamy.
Pro snad#Si zapamatovani reklamniho éhi vyuzivd reklama obecnych
pravidel jako je opakovani, spojitost s emociomalmbsahem, jednoduchost,
subjektivni zajimavost a vyznamnost informace (VK3EOVA, 2012, s.
109 - 110).

,Lidé maji sklon zaznamenat a pamatovad&eni, ktera se opakuji, a
sourasre vefit tomu, co si pamatuji. Proto je zvykem tasto opakovat ndzev
znaky ¢&i zékladni slogan* (BURTON a JIRAK, 2001, s. 27@)le opakuji se
nejen informace v reklagn ale i reklamy samotné. Za jeden den se stejny
reklamni spot zopakujeskolikrat.

Pro vybavovani z pa#ti jsou dilezité také asociace, jejichz vyreai
reklama hojg vyuZziva. Pouzivaji se hla¥rpro spojeni vlastnosti vyrobku se
znakou, jejiz nazev by ¥t sam vypovidat o vlastnostech vyrobku, fikiad
Dobréa voda (VYSEKALOVA, 2012, s. 112).

2.3.4 Uceni

Pomoci deni si osvojujemetzné znalosti a dovednosti, tedy vSechno
co neni vrozené. Neustale ziskdvame nové informackoli. Také reklama
nese ve spotmosti funkci informani: kde koupit jaky produkt, ktery produkt
je nejlepSi a nejlewjSi. Pomaha nam orientovat se veét§vspoteby.
Spotebni operace maji charakteristiku opakové&néosti, ktera je uchovana v
pantti. Pokud se zrni, tak pouze zadglem ziskani &Siho uspokojeni. iP
nakupovani a nasledné sfait se c¢loveék fidi zpétnou vazbou. Najklad
jestlize nam d& konzumace potravinéu vazbu (ziskdme zkuSenost) v
podolE chuwového uspokojeni, utvbzaklad pro opakovanou koupi stejného
vyrobku.

V této podkapitole nesmime opomenouteni napodobou, druh
observéniho weni. Nejvice se timto #Zgobem dime v dtstvi, kdy
pozorujeme své socialni okoli a napodobujemé&téirvzorce chovani. V
reklame tento druh tieni pisobi také. Nakupujeme to, co nakupuiji jini, coz
plati zvlast u novych produkt na trhu (VYSEKALOVA, 2012, s. 113, 116).

Prejimame timto zfisobem pozitivni zkuSenosti druhych lidi, protoZekeho
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jiného divodu by produkt jinak kupovali. Ale také neustalmqujeme na

zvySovani svého spalenského statusu.

2.3.5 Motivace

Zakladni psychologické teorie tykajici se motivdee/ai o tom, Ze
motivace vychazi z pitgby. Motivace koupit si djaky produkt tedy také
vychazi z #jakého deficitu z oblasti naSich peb, ktery podiujeme.,Odkazu
na tyto pokeby casto vyuzivaji nafklad vyrobci alkoholu (,] muzi maji své
dny“...) ¢i provozovatelé telekomunif@ich sluzeb...*(BURTON a JIRAK,
2001, s. 271).

V praxi vS8ak motivaci vyuZivaji tém vSechny reklamy. Motivace
piedstavuje vnini i vngjSi Cinitele (pohnutky), které jsoutgtodem pro nase
jednani. VWsekalovéka, Ze,z tohoto hlediska mzeme reklamu definovat jako
soubor stimulanich prostedki, s jejichz pomoci se snhazime oubivat
motivaci cloveka” (VYSEKALOVA, 2012, s. 117). Zdrojem motivaceife
byt v podstat jakykoliv hmotny objekt¢i osoba, abstraktni hodnota nebo

emoce.

2.3.6 Emoce

Ogilvy shledava jako obzvl&sticinnou reklamu tu, ktera vyuziva
emoci, obzvlastpak obsahujici davku nostalgigivabu nebo i sentimentality.
Emoce kréeji ruku v ruce s racionalnim apelem, ktery by j# naivodiovat.
Je teba s nimi v3ak zachézet opdtraby reklama nevyznivalaips umele
(OGILVY, 2007, s. 109).

2.4 Metody psychologie reklamy

Psychologie reklamy vyuzivédznorodé metody k @ovani, zda byla
marketingova komunikace USma. WuzZiva jich ve vyzkumu trhu,
komunik&nim vyzkumu i ve vyzkumu dinnosti konkrétnich progdka Ci
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koncepci. Psychologickou metoduibeme definovat jako systematicky postup
slouzici k zachyceni a prozkouméarijidv lidské psychice. Mezi zakladni
metody pati dotazovani, pozorovani, experiment a analyz&nych
skute&nosti.

Dotazovani je metoda ziskadvani informaci pomociodwi
formulovanych otazek,igemz je teba dbat na zachovani reprezentativnosti a
standardizace a také spravevolit techniky, aby data, ktera ziskdme, byla
platna. Vykér souboru dotazovanych gieli podle pesnych pravidel. Nahodny
vybér je pro tento &el nejvhod®jSi. Nevyhovujicim vybrem je pak kvotni
vybér, tedy vykr podle utitych znaki. Standardizaci se rozumi dodrzeni
piesného postupu u kazdého jednotlivého dotazovar&hahologie reklamy
vSak nejvice pouzivAd nestandardizované rozhovory. r&hci metody
dotazovani mizeme najit jednotlivé techniky, nidklad individualni nebo
skupinové dotazovani, psychologické explorace, faeleké dotazovani,
dotazovani na ulici.

Jako dalSi metodu vyuziva psychologie reklamy pmzmi, které musi
probihat za fesr definovanych podminek, s nejvysSim zachovanim
objektivity. Pozorovani se odviji od jasrvymezenych kategorii. Také je
dulezité, zda pozorovana osoba vi, Ze je pozorowénaikoli, nebo, zda
pozorovatel provadi pozorovani bez intervence nebo intervenci.
Pozorovaného také oviiuje gritomnostéi absence pozorovatele.

Predchozi d¥¢ metody nizeme ozné&t za deskriptivni. Experiment,
ktery si klade za cil vyslit pfi¢iny chovani, se s deskriptivnimi metodami
prolina a dopluje. Experimentator se vzdy snazi nastavit podminky
experimentu tak, abyimesl data nejvysSi objektivnosti a&rghodnosti. Z
hlediska ¢etnosti vyuziva vyzkum v reklam hlavré tachystoskopickou
metodd nebo perimetricky teStPrakticky se experimenty za&huji nagiklad

% Metoda vyuZivajici fistroje zvany tachystoskop, jehoZ hlavisgnosti je rychlost s jakou
pfinasi objektivni data. Pomoci tachystoskopizeme probandovi prezentovat objekt v jeho
zorném poli ve velmi kratkéasovém Useku fgemz ten neni schopen rozeznat o jaky objekt

Slo, ale pesto dochazi k ovliwni jeho emocionalni stranky. Tyto sympatie antipatie
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na nmeieni kozri-galvanické reakce nebo na frekvenci mrkani, kiergiimo
ameérna nervovému vzruSeni. Tento velice zajimavy ptetnadm podle ptiu
mrknuti umozni zjistit, ktery produkt u zdkaznikavelal nejsilrejSi reakci.

Posledni z vyznamnych metod psychologie reklamy ajealyza
produkti lidské cinnosti, ktera se za¥huje i na analyzu velice dlouhych
¢asovych obdobiigsahuijici i délku lidského Zivota. Satediuje se hlava na
analyzu dokument fyzickych stop, obsahovou analyzu reklamnickilesd
nebo pipadové studie (VYSEKALOVA, 2012, s. 55 - 65).

tachystoskop zaznamena a vysledna data Ize porgvoatatnim zkoumanym materialgin
vysledky ostatnich probaddVYSEKALOVA, 2012, s. 47).

* Test funguijici na velmi podobném principu jakohigstoskop. Tedy na principexponovani
testovaného objektu v zorném poli respondenta’itémn kratkémasovém intervalu... s cilem
zjistit, co respondent véti jak to na ®j pisobilo, co mu to fipominalo atd.”
(VYSEKALOVA, 2012, s. 60).
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3 EROTICKE MOTIVY V REKLAM E

Znamym pojmem z oblasti marketingu je anglickéapiosex sells (sex
prodava), coz stale vyvolava mnoho debat je-li t@kute&né tak. Ale wtSina
odborniki se shoduje na tom, Ze setghuje pozornost (NEJEZCHLEBOVA,
2010, s.17). Jak vypovida vySe z#rig citat od Toscaniho, reklama sk&ne
prodava iluzi. lluzi toho, Ze vyrobky, které kupoge, nam pomohou byt
StastrejSi, mladsi, ptazlivejsi, protoZze ta modelk& svalnaty muz feci sex-
appealem imo oplyva.

»Za pozornost stoji, kolik reklam nabiziiglusny produkt jako zaruku
aspechu v intimnim Zivet(nejen vhodny deodorant zajisti dep v sexualnim
Zivok, ale i spravna zn&ka bourbonu, spravnyig, spravna karta do
mobilniho telefonu apod..XBURTON a JIRAK, 2001, s. 272).

Erotika a motivy s ni spojené hejwyuziva nejen saiasné reklama,
ale také reklama v minulosti. Prvni velkou kampdaéra zahrnula do své
reklamy odkaz na erotiku v podblsloganu ,Zamilujete si dotyk tétaike”,
byla kamp# na ple'ové mydlo Woodbury v roce 1911 (NEJEZCHLEBOVA,
2010, s. 20). Ale upkprvni kampani, kde modelem stéla zcela naha madelk
Dixie Rayova, se v roce 1935 stala katmhgao firmy Cannon Mills a of
Woodbury (PINCAS a LOISEAU, 2009, s. 75).

Erotika, redevSim pak prezentace nahélla & uz muzského nebo
Zenského, vyvolava mnoho kontroverznich diskusazof. V 50. letech tak
doSlo k podstatné restrikci erotiky v reklanPozdaji v letech spoléenského
uvolnéni (nebo také sexualni revoluce) doslo k amyan tendencim. Erotika
byla protl&ovana do reklamy velice hajna bez ohledu na jeji vztah k
produktu, ktery propaguje (HOQRAK, 2010, s.208). Nyni panuje vieobecny
nazor, ze erotika by s produktentle predevsim souviset,...humor... treba
vyuziva, podobne, ako napr. erotiku, vkusne a v kontexpgopagovanou
skutenosou” (HORNAK, 2010, s. 120).

Dulezitou funkci v tomto siru zastava Rada pro reklamu, ktera ma za
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ukol regulovat reklamu. Nahlédneme-li do histotigrsosti za poslednich 10
let, najdeme pouze¢kolik malo stiznosti, které se tykaly televizni leaky a
sexismunebo zeny v reklat Jednalo se celkem o 13 reklam, z nichz pouze
dv¢ byly ozn&eny za zavadneé. &8i pevahu maji stiznosti na erotické
reklamy venkovni nebo v tisku (RADA PRO REKLAMU, @®). Rada pro
reklamu sefidi zakonem o regulaci reklamy vychazejiciho z pskgch
norem.

K erotice v reklard se zakon vyjaije nasledowv# ,Reklama nesmi
byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi ohsdhgakoukoliv
diskriminaci z dvodi rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nakekéen
nebo narodnostni eihi, ohroZzovat obeennepijatelnym zgsobem mravnost,
shizovat lidskou #ktojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili ngiveky
vyuZivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadditigké p-eswdceni”
(Zékong¢. 138/2002 Sb.).

Wsekalova uvadi gkolik zajimavych zjini tykajicich se erotiky v
reklame. Hovai hlavre o tzv. upfim efektu, ktery funguje na tomto principu:
¢im je obsah reklamniho &8éni erotttéjSi, tim mensi je mira zapamatovani
znaky. Zjisteni vyvolavd spekulace, zda erotika neodvadi poztrrad
produktu. Lidé zastavajici k erotice v rekkamegativni postoj si eroticka
zobrazeni meén vybavuji, coz je dalSim zajimavym faktem, kteryaméla
Steadmanova studie z roku 1969 (cit. dle VYSEKALQYB12, s. 176 - 177).

3.1 Druhy reklam s erotickymi motivy

Pro ugeni zakladniho druhu reklam s erotickou tématikousime
rozhodnout o jaky typ sexualniho chovani se je@azliSujeme reklamy, ve
kterych vystupuje dvojice, a ty, ve kterych figwupouze jednotlivec. iP
analyze a posouzeni sexualniho chovani vychazinmeéna z kineziky a z
verbalnich ¢ neverbalnich  signadl s  erotickym  potencialem
(NEJEZCHLEBOVA, 2010, s. 41). Dale ttkeme rozlisit reklamy podle
genderu na muzské, zenské a smisené.

Reklamy se liSi také intenzitou, s jakou erotiakptiv vyuZivaji.
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Muzeme se setkat s drobnymi odkazy na erotiku v pbtitiu nebo sloganu,
pies nejtizrejSi parafrdze, naznaky nahoty, sexdalyzyvavé obléeni,
neskryvané nahé lidsk&a, az po sexismus, obscénnost a pornografii, Kigra
vdak mezi reklamou nefta mit misto, coz WCeské republice reguluje jiz
zmirgna Rada pro reklamu.

V eroticky motivovanych reklamachtbeme také nalézt shodné prvky,
které tyto tSinou vyuZzivaji. Jednim z referéntktery mize mit sexudlni
podtext je barva.Cervena barva je v oblasti sexuélni tématiky a leyoti
dominantni kvli svému jiz tradinimu spojeni s tématem lasky a erotiky, po
fyziologické strance iedstavuje dradzdivou barvu. DalSim referentem pro
navozeni erotického vyznamu je piesti, napiklad plaz, loZnice, noc nebo
romantické prosedi. Dle gisluSnych miniscerfa jiz ocekavame, jaky & by
mohl nasledovat. Svou roli hraji takéednety, se kterymi reklama zachazi,
nebo se tam pouze staticky objevi. Tyt@dmety mohou fiznymi zpisoby
ovliviiovat eroticky kontext (NEJEZCHLEBOVA, 2010, s. 569).

Produkt, ktery reklama propaguje, vyznanuovliviiuje povahu celého
jejiho zadani. Rozdeni reklam s erotickym motivem sei#e odvijet od druhu
vyrobku. Napiklad reklamy na minerdlni vodyasto podtrhujic¢istotu a
energii, kterou prezentuji fippzenosti nahého lidskéhodlda v pohybu.
Kosmetické a hygienické paby se zartuji hlavre na zobrazeni kvalitydZe
ve slunéném s¥tle (nebo pod bilym ostienim), na vzajemné dotyky a
hlazeni rukou. NejkontroverZj$i obsah mivaji reklamy na sexudlni piaky
¢i dopliky stravy s pod@rnymi &inky. Vénuji se pimocarym, ostrym
narazkam a parafrazim na sexualni akt. Spodni gradfastji souvisi s
vyobrazenim celého lidskéhala v atraktivnich pozicich. Automobilovy
pramysl vyuziva pro zérazreéni kvalit nejno¥jsiho vozidla krdsu Zen, jez je
srovnatelna s designem a maskulimnidspiSné muze podtrhujici silu a
potencial auta. Ale zname i reklamy, které s propagym produktem nijak
nesouviseji a vyuzivaji jej jen k upoutani gpbitelovy pozornosti nebo ve

spojitosti s humornym kontextem.
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3.2 Erotické motivy z hlediska genderu

Zobrazovani muk a zZen v reklah mnohdy Gtéi na genderové
stereotypy. A uz s reklamami obeéns erotikou v nich nebo se samotnymi
stereotypy nesouhlasi mnoho adgi. Zeny jsou v erotické reklafrpouhym
nastrojem k prodeji. Historicky byly zobrazovanykgavzorné hospodiky,
manzelky, matky, a v sdasnosti pevazuje trend zobrazeni Zeny jako
sexuélniho objektu. Keémto ,vzitym“ stereotyim vSak pibyvaji jest
reklamou undle vytvorené: hezka Zzenathe byt pouze blond, mlada a stihla!
Muze naopak reklamyipdstavuji jako autonomni schopné osobnosti, ala Zen
jako mér inteligentni, v potizené roli. Co se tg paetnosti reklam stéle
dominuji reklamy s Zenskou hékeu, a&koli vliivem feministické i jiné kritiky
piibyva i reklam s muzi a stereotypy se vytraceji jgromalu
(NEJEZCHLEBOVA, 2010, s. 31 - 36).

Lidé hrajici v reklamach bez ohledu na gender jsbdy bezpochyby
mladi a krasni. U Zen je dbano na vyzdvihnuti fekcasy v detailu i v celosti.
Casto nazn&uji sexuélni chovani §dnymi pohyby a sporym ohlenim. Na
rozdil od Zenského podbizivého chovani reklamy gimuhlavni roli davaji
diraz na maskulinitu a seb#lomy vyraz. Pokud jde o nahotu, muz je
vysvlaten WtSinou pouze doip téla, Zeny byvaji i ve spodnim pradiedpiné
nahé. Zabry vSak téndi nikdy neodhaluji pohlavni znaky otewe, vzdy je
pouzit jiny thel, intimni partie jsou zakryty rukoebo jinowasti &la.

Rozdil mezi muzi a Zenami neni dan pouze odliSnpaflavnimi
znaky, historicky utv@enymi socialnimi rolemi, ale také odliSnostmi v
preferencich a v biologické motivaci pro sexualmd\éani. Muz podle tradice
z davnych dob Zivota v jeskynich je vyobrazen jEk@c a Zena jako shacka.
Pro muze se zdé velice lukrativni strategie optadimnoha Zen¢imz rozsfi
muze, ktery ji a jejimu potomkovi poskytne ochranzabezpd je materialg.
Ackoli od éry naSich prakych gredki uplynulo mnoho tisic let,dkteré prvky
chovani nevymizely. Rozdily v sexualnich postojiedzi muzi a Zenami jsou

civilizaci sice jiz znané¢ obrousSené, ale stale neztratilytp\biologicky a
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evolwni zaklad. Tento skryty - a séasnymi ¥deckymi teoriemi velice
oblibeny - z&klad rive poskytnout vysitleni také k tomu, pgo Zeny k
eroticky motivovanym reklamam zaujimaji mnohdy riege postoj. Reklamy,
které vyobrazuji nevazany rekiea sex i navozuji gedstavu o &m), tedy
piesré sphuji muzské preference, se Zenam nejspiffi§ gamlouvat nebudou.
Na druhé strahnreklamy, které davaji svou povahotigtib vdzného vztahu
(ptestoZe se v nich také vyskytuje nahotaerotika), ¢imz jsou v souladu s
Zenskymi zékladnimi hodnotami, mohou Zeny hodrpui#itivnéji (DAHN aj.,
2009, s. 216 - 218). V souhrnu, nega¥fén postoje zZen Wi eroticky
motivovanym reklamam tedy nevychazeji z&tsF miry puritanstvi,
konzervatismu¢i studu, jak se alas edpoklada, ale zipozenosti dané
evoluci.

Jak jsem jiz znfiovala, gendrové stereotypy a obzwasak zobrazeni
¢lovéka jako sexualniho objektu trhe vyvolavatiadu kritiky. Roku 2009
vznikla v Ceské republice anketa nesouci nazev ,Sexistick&apao.
Zanxifuje se na vSechny druhy reklam s cilem vybrat terakje nejvice
sexisticka za dany #aik. Klade si hlavé za cil upozornit zadavatele reklamy
na jeji nevhodnost a na fakt, Ze jeji obsalzenbyt pro jednotlivce urdzlivy
(Zenskéaprava.c2013).

3.3 Vliv na déti a mladistvé

Nejprve by bylo vhodné zminit, jakyciaek mé& na &i a mladistvé
reklama bez vymezeni jeji povahy. Panuje vSeobewsor, Ze &i jsou
reklamou ohrozefjSi vice nez dosii, jelikoZ nejsou u¢i reklame gramotné,
coz znamena, Zeétl nejsou schopny ifliS pochopit @inky reklamy a
pieswdéovani. Objevila séada vyzkuni soustedicich se na zkoumani otazky,
vychazely z Piagetovy teorie kognitivniho vyvojetanovovaly tento &k na
dvanact let. Pozg8i vyzkumy vSak prokazaly nizSi hranici reklamni
gramotnosti a ta byla snizena na sem let.

Preswdcovaci techniky reklamy {gsobi na divaka zkreslujicim
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dojmem. Ve snaze prezentovat vyrobky v co ne§@éch barvach nam
reklama pedklada obraz reality, ktery vSak nekorespondujewseem kolem
nas. Reklama se nas snazi oslovitsgiem, ktery je pro nagifazlivy, pasobi
na naSe touhy a peby.

.Zavedené zfisoby osloveni mladychFipma: mohou mit i jiné
negativni dsledky - vyzva k identifikaci s ditymi vzory, zfisoby jednani,
Zivotnim stylem apod. ibe pijemce traumatizovat. /MslusSnika cilového
publika mize uvadt do rozpak, kdyZ mu materidly, které jsou mu zjevn
urceny, davaji najevo, jaky je, a on téteegsta¥ nevyhovuje“(BURTON a
JIRAK, 2001, s. 328). Tento rozpor mezi pozadavkgak, by mél mlady
¢lovék vypadat, jak by se ghchovat, a mezi tim, jaky on skdte je, mize ve
sveé individuali¢ vytvaret ugitou disonanci. Vniini nesouhlas pak e spolu
s dalSimi faktory vést kiznym negativnim, az patologickynisledkam.

Podobny nazor zastava také Killbourne, ktery seswem clanku na
téma sexu v reklagnzamysli nad dsledky, které finasi s¥t reklamy doslova
poblazreny a gresyceny sexem, nebo odkazy ®a Wyjadiuje negativni postoj
hlavre k prezentaci sexualnich maiivkde postrada radost a intimitu. Hévo
také o narcismu, kterym je reklama prostoupenajamizvé dokonalosti mui
a zen stojicich modelem. Shledava naSi gpolst neerotickou,ckoli je sex a
erotika vSudypitomna. Tyto vlivy @isobi na dti a mladistvé, kt# nezistavaji
nedoteni. Osmileté halcky se okradaji o &stvi a touzi po tom vypadat jako
dosglé popové zpvacky, stedoSkolaci mni romantiku ranghi za
jednorazovy sex. Tento autor tvrdi, Ze hlavnim [gwiem by nerfla byt
obava z promiskuity u budoucich generaci, ale dpise Ze erotické reklamy
pripravuji déti a mladistvé o pravy vyznam intimity a touhy. §exdevalvovan:
~Skutechou oplzlosti je snizeni sexuality na infantilrdvsli hiicku a lidi na
objekty” [vlastni geklad autorky této prac€KILLBOURNE, 2005, s. 119 -
122).

DalSim z vliva, ktery miZe mit eroticka reklama na&tda mladistve, je
vliv socializani. Jedinec se prasdnictvim meédii dostava k roatiym
informacim o sw¥té. Osvojuje si tak normy a vzorce chovani konkrétni
spole&nosti. S tim se poji také obava z ndpodoby choagatinani, které dit
¢ mladistvy mize sledovat v televizi (BURTON a JIRAK, 2001, s.585

27



Sleduje-li di¢ nagiklad erotické reklamy v televizi, ie dojit k osvojeni
prezentovaného chovani a mdtia ovlivreni norem, tedy toho, co dit
povaZzuje za normalni. Dlouhodbltak miZze dochazet k posouvani hranice

vnimani a posuzovani nahoty a erotiky.
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4 SPOTREBITEL

V Uvodu této kapitoly je na mésvymezit odliSnosti pojmu zdkaznik a
spotebitel. Ackoli se ¢asto pouZivaji jako synonyma, jejich vyznam neni
totozny. Pojem spitbitel, ktery jsem definovala v prvni kapitole, pdujeme
na rozdil od pojmu zakaznik za ob&én zahrnujici veSkerou sgebu.
Naproti tomu pojem zakaznik se vztahuje ke konknétnaktu nakupu, platby,
¢i objednavky. Spdebitelem se tedy stavame vSichni ihned po narozeni,
kdezto zakaznikem az ve chvili, kdy uskuiene swij prvni nakup
(KOMARKOVA aj., 1998, s. 29).
piedstavuje spéebni chovani. Sptgbni chovani rizeme chéapat jako
veSkerou aktivitu vedouci k uspokojovaniiett Pro lepSi zachyceni podstaty
spotebniho chovani vznikleada model. Z nejznanyjSich Ize uvést integtai
model Howarda a Setha z roku 1968, ktery igimntelské chovani roztlje do
4 casti:

e procesy Weni spoFebitele- motivy, postoje, éekavani apod.,

e podnécovani stimuly - zdrojem stimul maze byt kvalita, cena,
dostupnost apod.,

» vnéjSi faktory - vlivy socialniho prosedi, nap. rodinné zazemicasovy
tlak, finartni prostedky apod.,

» chovani spotebitele jako stupiovity proces - upoutani pozornosti,
nakupni zarér, samotny nakupni akt (cit. dle VYSEKALOVE, 200s,
34).

Rychlost tohoto mechanismu se odviji aghd vyrobkuci sluzby. Pro
spotebitele je dlezité, aby se ush orientovat na trhu. Musi znat podle kterych
znaki vybirat zbozi. Musi ugt zvazit, zda konkrétni zboZzi #ple jeho naroky
a zda uspokoji jeho petby. Musi na pomysinych vahach neustéle porovnavat
miru kvality s cenou. Spibitel schopny orientovat se na trhu nejen dokaze
efektivné uspokojovat své pisby, ale také se nenecha oklamat.c8@eny trh
totiz v mnoha srirech poskytuje prostor nepoctivym prodgjtca nesolidnim

firmam. Svoucast viny na tom nese i planované hospstia (1948 az 1989).
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Toto obdobi vyznamn zbrzdilo ¢eského spdebitele v porovnani s jinymi
evropskymi staty, jelikoZ si stale neuomil, Ze rozhoduijici roli pro govani
kvality vyrobkii a sluzeb ma pr&won (KOMARKOVA aj., 1998, s. 30 - 32).

4.1 Osobnost spokebitele

Lidsk&d osobnost ovliwje chovaniclovéka ve vSech kazdodennich
situacich ¥etre naSeho chovani jako spebitele na trhu. Osobnost Ize
definovat jako,... celek duSevniho Zivotdoveka ... nejvlastgySi vlastnosti
osobnosti je jeji jedinmost, vyldnost, odliSnost od vSech jinych osobnosti ...*
(HARTL a HARTLOVA, 2004, s. 379 - 380)l kdyz definice hovéi o
jedinginosti lidské osobnosti, psychologické teorie $esf pokouSi nalézt
spole&né znaky, podle kterych by mohli ragid lidi do urcitych typa.

Prvni osobnostni typologii vytvib jiz Hippokrates v 5. stoleti ipd
nasim letop&tem, kterou pozgi upravil Galén a poté jeStzpresnil Eysenck
(VYSEKALOVA, 2004, s. 212 - 213). Tyto typy znameouzivame dodnes.
Jedna se o sangvinika, cholerika, flegmatika a noblalika.

Muzeme rozliSit spéebitelské typologie, které vznikly na zakéad
praxe, a typologie, které maji teoreticky zakladeprve v praxi se @tuje
jejich uzite&nost. Prvni kategorie sgebitelskych typologii rozliSuje zakaznika
na EZzného a na obtizného zakaznika. Obtizny zakazngakelale rozéluje
na typ zakaznika agresivniho, arogantniho, deprég®y familiérniho,
nerozhodného, protekcionalistického, tenzniho, igeného atd. Prodejci
absolvuji vycvikové kurzy, kde seciurozpoznéni &hto typi a vhodnym
reakcim na zékaznikovo chovani, které awliy zakaznika k uskuteeni
obchodu.

Mezi typologie druhé kategorie¢decké typologie, fiveme zeadit
Kretschmerovu typologii, kterd ro&dje osobnosti na typ astenicky
(leptosomni), pyknicky, atleticky a displastickyatd typologie vychazi z
piedpokladu, Ze mezi konstituci lidskéhgat a temperamentem je vazba.
Pyknik, maly, ¢lnaty ¢lovék ma tendenci ke 8tlani protikladnych nalad. Jako

spoftebitelé jsou fijemni, spoléensti, ale jejich gidani nalad mze ovlivnit
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preferenci zbozi. Utli lidé, astenici, jsodigmaini svou uzakenosti. Jako
spoftebitelé @ilis neumi vyjadit své fedstavy a pozadavky, ale sva rozhodnuti
jiz obvykle nendni. Atleticti lidé vySSiho vakstu, maskulinniho vzhledu se
vyznauji pomalosti a @kladnosti. Jako zakaznici pebuji &tSi trpelivost pri
obsluze, s vybranym zboZim jsou vSak poté spokojBysplastici nejsou
jasrgji definovani a mohou reagovatznymi zpisoby (KOMARKOVA aj.,
1998, s. 46).

Jung uved! typologii, ktera rozliSuje typy na baziového ladni.
Rozdlil typy na labilni, senzitivni a intuitivni. Znameéaké Sheldonovu
typologii orientujici se na strukturu tk@vych vrstev rozélujici lidi na
endomorfni typy - fevladajici extraverze, pomalost a uviast; mezomorfni
typy - zam@fenost na sport, aktivita, enefgost; a ektomorfni typy -
introverze, nespotenskost a vysoka reaktivita (VYSEKALOVA, 2004, 442
- 215).

Gratzova a Drozdekova typologie se stedit na kombinaci os
pratelskosti a @dcovstvi, jejichz kizenim vznikajictyti typy spotebitelské
osobnosti: diktator, byrokrat, vykonny typ a sodmibtyp. Pro tyto typy
existuji vhodné strategie, jak s nimi jednat a jakétivy v nich vyvolavat
(KOMARKOVA aj., 1998, s. 49 - 50).

Kromé zmirgnych typologii, existuji i dalSi, které zdettvnedostatku
mista nebudu uvét Zadna typologie neni v3ak tak dokonale propranéva

obséahla, aby mohla zachytit vSechny péame a aspekty lidské osobnosti.

4.2 Cilova skupina

Zakladnim ukolem &tSiny marketingovych strategii je segmentace trhu,
coZz znamena ueni specifickych marketingovych prograrpro tizné cilové
skupiny spatebiteli. Tyto cilové skupiny se |iSi n#&glad potebami,
preferenci ufitych sluzeb nebo ndkupnim chovanim. ddsgji pouzivame pro
rozcleni cilovych skupin geografickou segmentaci (& podle Uzemnich
celki apod.), demografickou segmentaci (charakteristypyu pohlavi, ¥k,

rodinny stav, povolani nebo vySéjmu apod.) a psychografickou segmentaci
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(spolené charakteristiky jako aktivity, zajmy, nazory dgo(KOMARKOVA
aj., 1998, s. 8).

Cilovou skupinou tedy utunjeme, koho chceme reklamou oslovit.
Teprve po vybru cilové skupiny, segmentaci trhu, volime dalSstpp i
tvorbe reklamy. Jelikoz u masovych &dvacich prosedki nedostavame
bezprostedre zpitnou vazbu jako tomu byva v klasické interpersonalni
komunikaci, snazime se o cilové skupishromazdit co nejvice informaci
piedem, abychom mohli reklamni &ehi vhodr prizpusobit konkrétnimu
piijemci. K tomuto delu nam slouzi vyzkum, ktery tak nahrazuje nezhytno
zpstnou vazbu (VYSEKALOVA a MIKES, 2010, s. 46).

4.3 Preference ve vztahu k povaze reklamy

Vyzkumem postdj verejnosti k reklam, nesoucim nazeesi a
reklama, se kazdo¥oé¢ zabyva agentura Factum Inventio ve spolupraci s
Ceskou marketingovou spateosti a dalsimi. Z tohoto vyzkumu vydava vzdy
pravidelny vystup v podab prehledné tiskové zpravy a kompletni vbin
prodejné studie. Z nasledujici tabulkytuZeme zjistit preferenceieské

verejnosti k povaze reklamy a jejich pozadavky naaekl.

Tah. &. 1. Pozadavky na reklamu - rozdily v oéekivani éeské populace

rozhodng | spige spife rozhodng

Jaké by reklama réla bit? (N=1014. v %) | S0EEte | dlledite |neddieita| nedleite host | csllars

Aby byla pravdivd B& 2 3 1 1 100%
Aby byla divBryhodna, dalo e ji véiit B3 31 4 1 1 100%
Aby obzahovala dilefité informace o 59 35 3 2 1 100%)
Aby byla srozumitelnd 58 37 3 1 1 100%|
Aby neobsahovala 2adné nasill 57 33 7 2 1 100%|
Aby vzbuzovala divéru ve virobak naebio 55 38 4 1 1 100 %
Aby byla slusna, bez yulgamich slov 54 35 8 2 1 100%
Aby byla origindini, plnd napadi 41 42 9 <] 2 100%
Aby byla nevtirava, nepodbizela se 40 4B 10 2 2 100 %)
Aby byla pohodovs 38 46 9 3 4 100%)
Aby byla snadno zapamatovalelna 37 45 13 3 2 100%)
Aby byla ipna 7 43 15 3 2 100%]
Aby byla wirazné jind nei ostatni 29 41 18 g 4 100%
Aby pouZivala slova, jaka vy sam bézns 28 41 22 B 3 100%]
Aby byla odvazana 20 35 25 15 5 100%)

Zdroj: Expo.cz
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Za nejdilezit¢jSi vlastnosti reklamy povaZzuji lidé pravdivostivéryhodnost,
informativnost a srozumitelnost. Vice neZ polovindotazanych také uvedla,
Ze by reklama ne#ta obsahovat vulgarismy a nasili. VWsoké procento
responderit také océuje na reklamy jeji originalitu a vtipnost. Naopak
odvazanost reklamy podle ndfi veejnosti nepat mezi dilezité
charakteristiky reklamy((esi a reklama2007).

Muazeme také nahlédnout do tiskové zpravy naégjiStktera pinesl
vyzkum CeSi a reklama v roce 2013, tykajici se toleranceejmesti k
vyuzivani erotickych prvkv reklang: ,Stale plati zjiSeni minulych vyzkuti
poznatky z dalSich $eni, Zeceska veejnost je obeahtolerantni v postojich k
sexualit a projevuje se to i v uvedenych vysledcich. Krpgdtoje vyzadujici
zakaz takové reklamy zaujima tentokrat jen 7 % zotach. Po celou dobu
nadeho vyzkumu nagkradil tento postoj 10 %.Cast populace vyjatije
negativni postoj k takovym reklamam, ale nevyZaghjieh zakaz" (CeSi a
reklama,2013).

Graf €. 1. Erotické a sexualni motivy v reklamé - Cesi a reklama 2013

Tento problém mé
vilbecnezajima; 9 Tytareklamy se mi
Iibi; 14

Vibecse mito
nelibi, mélo by to
bytzakdzané; 7

Vibecse mito
nelibi, vadi mi to;
15

Libi se mi to, jen
kdyise hodik
nabizenému

vyrobku; 31

PFilis se mi to
nelibi, ale nevadi
mi; 24

Zdroj: Cms-cma.cz

Ponerné vysoké procento dotazanych také uvadi, Ze seratické a sexualni
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motivy v reklang libi, ale pouze zaifpdpokladu, Ze se tyto motivy vztahuji k

vyrobku. Naopak negativni az krajni postoje ma 2@d¥ezanych.
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5 PRAKTICKA CAST. VLASTNIi VYZKUMNE
SETRENI

Pro vyzkumné sSétni na témaGenderové rozdily v postojich k
eroticky motivovanym televiznim reklamamjsem stanovila &olik hypotéz,
které bych chida owiit. Vyzkumné Saeni by nélo zodpowdét hlavni otadzku,
které pohlavi ma k erotice v reklémegativijSi postoj. Jako jeden z @ijsem
si zvolila owteni tzv. upiiho efektu, jenZz jsem v souvislosti s erotikou v
reklan® zminila v teoretick&asti. Mym cilem je také zmapovani chovani
televizniho divaka &em reklamnich blak o preferenci kvantity reklam
tohoto typu a o subjektivni posouzeni vztahu proiluk erotice. V diskusi

bych se rada pokusila vyhodnotit volna vy respondefitk erotice.

5.1 Zkoumany soubor

Zkoumany soubor twdo 164 respondeiif z nichZ bylo 62 muka 102
Zen. VSechny respondenty jsem ziskala pomoci ieteveého serveru
Wplito.cz Wplito.c?), jehoz odkaz jsem sdilela priednictvim socialni sit
Facebook.com a profilnékterych spatelenych wetb.

Pro vylEr vyzkumného vzorku jsem nepouzila Zadr&ova omezeni,

takZe se ve vyzkumném vzorku objevilo zastoupeacldkovych kategorii.
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Graf €. 2. Vekové rozlozeni -
ieny

2% 8%

1%

6%

1%

m15-18let
m30-39let
W 50- 64 let

m12-14let
m19-29let
W40-49 let

71 a vice let

Graf €. 3. Vékové rozlozeni -

mugzi
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Na grafecht. 2 a 3 nizeme vidt porovnani ¥kového rozlozeni mua zen ve

vyzkumném souboru. V obou skupinachitveejvyznamgjSi procento vkova
kategorie 19 az 29 let. DalSi pak 30 az 39 let @uokkupinach. VWsoky et
responderit v téchto dvou ¥kovych kategorii se pra¥godobré odviji od

zpasobu skru dat, v tomto fipact tedy vyhrad® pomoci internetu.

Graf €. 4. Vzdélanost - Zeny
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Graf €. 5. Vzdélanost - muzi

5%

m SS bez maturity
m VSO

mZzs
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Jak mizeme vidt na grafecht. 4 a 5 tykajicich se v2thni, téngt polovina z
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dotazanych Zen a teéin dw pétiny dotazanych mu# jsou vysokoskolsky
vzaklany. Stedni Skolu s maturitou studuje nebo jiz vystudowabée jak 30 %
dotdzanych. Vz&lanost vyzkumného vzorku se d& tedy d#naa pongrné

vysokou.

5.2 Metodologie

Pri skéru dat jsem postupovala nasledujicimisgbem. Vyzkumné
Seteni jsem realizovala kvantitativni formou. Jakovhiametodu séru dat
jsem zvolila strukturovany dotaznik, ktery se sestae sedmnacti otazek, jenz
jsem vytvdgila na zaklad predem stanovenych hypotézii PBsestavovani
dotazniku jsem dbala na formalni osloveni a snagldormulovat otdzky co
nejsrozumitelsji.

Zpasob vykEru responderit prostednictvim vySe zmimého serveru,
ktery se specializuje na pomoc s realizaci intemngth pazkumi, se déa
ozn&it za nahodny vy, jelikoz jsem vybr sama nijak neovlivnila ani
piedem nestanovila kvoty pro Wb Timto zgisobem se mi podido ziskat
celkem 189 respondentz nichz jsem  vyhodnocovani viadila ty, ktei
uvedli, Ze wibec nesleduiji televizi. &oli k eroticky motivované reklagjiste
maji néjaky postoj, pro druhowést dotazniku, kde se respondeptdm na
konkrétni reklamy vysilané v televizi, by nebylo odmé nechat je ve
vyzkumném souboru. Obavala jsem se zkresleni é#kof by ve snhaze
odpowdét na otazku nejspiSeditendenci uvadt jiné nez televizni reklamy.
Po odeéteni respondeiit nesledujicich televizi jsem ziskala 164 spgavn
vyplnénych dotaznik. Skeér dat probihal od 6. do 16ervence 2013.

Pro &ely tohoto vyzkumného Seni jsem rozéila respondenty podle
pohlavi do dvou skupin, které mezi sebou budu puieat. Cetnost mui a
Zen ve skupinach neni totoznare¥azuje poet Zen, coz jsem necha
redukovat, abych neovlivnila vysledky fti. Proto se snazim vSechny
vysledky uvadt v procentech, aby bylo mozné porovnani mezi skpi.
Obecr plati, Zecim WtSi je vzorek, tim statistickyfpesrgjSi dostaneme data. V

tomto gipadt se da pedpokladat, Ze response Zen budou vice odpovialétre
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nez response mtz

Pfi vyhodnocovani vysledk jsem uZivala program Microsoft Office
Excel 2007, kam jsem importovala sebrana data & dahimi v tomto
programu pracovala. Vyhodou tohoto postupu je elaoe chyb a rychlejsi
prace, jelikoz umaiuje razeni, 8&itani a vyhledavani. 8&né vysledky jsem

zobrazila prosednictvim graid (vyseovych a pruhovych) a jedné tabulky.

5.3 Hypotézy

Mé hypotézy se tykaji fpdevSim postdj k eroticky motivované
televizni reklard a sousedi se na porovnani postomuil a Zen ziad
hypotézu.

Hypotéza &. 1. Zeny budou mit negatigjSi postoj k eroticky motivovanym
televiznim reklamam nez muzi.

U této hypotézy vychazim Zgdpokladu, Ze erotické reklamy jsou ve
VEtSi mie orientovany na muzskatast spaiebiteli. Zobrazuji Zenu jednak
jako sexualni objekt a jednak svym charakterem gmegi nevazanost,
piiliSnou vyzyvavost a iflezitost rekre&niho sexu, ocemz jsem mluvila v
podkapitole 2.2. Tento #Agob prezentace je tedy v souladu s muzskou
piirozenosti, ale ne se Zenskou, proto se zeny kckyotnotivované televizni

reklame budou stadt negativigji.

Hypotéza ¢. 2. Eroticky motivované televizni rekldmenuji vice pozornosti
muzi nez zeny.

Podkladem pro tuto hypotézu se stal fakt, Ze reklaagentury
vyuzivaji erotiku jako proggdek pro upoutani pozornosti sidtitele, jak jsem
shrnula v teoretickéasti. A jelikoZ se setkhvame st§im patem erotickych
televiznich spat s Zenskou heé&ou v hlavni roli, da seipdpokladat, ze
budou erotickou reklamou oslovovamiasgji muzi. Takze i ve svych
odpowdich budoucasgji uvadt zvySenou pozornostiuvi erotické reklam

praw muzi.
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Hypotéza ¢. 3. Muzi budou méhpreferovat snizeni gtu reklam s erotickym
motivem v televiznim vysilani nez Zeny.

Ma ftreti hypotéza navazuje na prvni. Povede-li se mirgditprvni z
hypotéz, jak doufam, budu ji moci pouzit jako paakipro tuto hypotézu.
Predpoklddam, Ze negativni postoj logicky vede kémbsniZzeni frekvence

nelibého objektu.

Hypotéza ¢. 4. Muzi budou méh preferovat vysilani eroticky motivovanych
televiznich reklam v maich hodinach nez Zeny.

No¢ni vysilacic¢as &tSinou Fedstavuje prostor proétem a mladezi
negistupné televizni gady a filmy. Domnivam se, Ze erotické televizni
reklamy svou povahou souviseji s televiznim obsahdery neni uten pro
déti a mladez. Tato hypotéza &fuje ke zmapovani postoje k erotickym
reklamam a jejich ipstupnosti pro &i. Mam za to, Ze vysilani v &nich
hodinach budowastji volit Zeny. Jelikoz pedpokladam, Ze tento postoj ma
velice blizko k matistvi a ochrana potonikpred negativnimi vlivy jakéhokoli

puvodu je zejména doménou Zen.

5.4 Vysledky vyzkumného Seteni

5.4.1 Kontakt s reklamou a chovani kEhem reklamnich
bloku

Zajimalo mne, s jakym druhem reklamy podléledaciho prostdku
prichazeji respondenti nejvice do kontaktu, a jakdarea je tim padem

nejvice ovliauje.
Otazka ¢. 4. Jaky typ reklamy si myslite, Ze Vas nejvice awje?

Jako u pedchozich otdzek i zde si mohli respondenti vylp@tize

jednu z nabizenych moznosti.
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Graf €. 6. Nejvice ovliviujici Graf €. 7. Nejvice ovliviujici
druh reklamy - Zeny druh reklamy - muzi

4%

3%

mvenkovni W internetova mvenkovni  Minternetovd mtelevizni

M televizni W tisténa rozhlasova Mtisténa

Porovnéani vysledk opst miaZzeme vidt na grafuc. 6 a 7, z nichZ jerejmé, Ze
u Zen vyrazd prevazuje ovlivini televizni reklamou, muzi uvedli televizni

reklamu v 36 %. Na rozdil od miuzadnéa Zena neuvedla rozhlasovou reklamu.

Jelikoz se dotaznik tyka eroticky motivovanyctew&nich reklam, je
nezbytné, aby respondentifi do kontaktu s televizni reklamou. Proto jsem

do dotazniku zZ@adila také nasledujici otazku.

Otazka ¢. 5.Kolik casu peimérne za den stravite sledovanim televize?
Otazku jsem respondémb polozZila za tGelem zjiSéni denni miry
sledovanosti televize a pro moznost nasledné ddtr@spondeit ktei viilbec
nesleduji televizi. PovaZzovala jsem tyto informae nezbytny kontext k
dalSim otazkdm. RozlozZenitpnérné doby, kterou respondenténuji za den

sledovani televize Ize vitina grafeclt. 8 a 9.
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Graf ¢. 8. Priimérna doba Graf ¢. 9. Priimérna doba
sledovéni televize - Zeny sledovani televize - muii

79, 4% 2%

M 30min Mccajednu
hodnu
m2-3 |’]DC“I"Wr 4-5 hodin B 30min Mcca jednu
hodinu
M5 avice hodin m2-3 hodiny 4-5 hodin

Neda se obeeniici, jaka doba sledovaniigvazuje, ale ifiliS nedominuji
extréemni ¢asy. RozloZeni sledovaciatasi se u jednotlivych pohlaviiis

nelisi. Jediny patrny rozdil je ten, Ze z mdadny neuvedl, Ze sleduje televizi

déle nez 5 hodin dean

Jednou z vyhod televizni reklamy jégobeni na vice smyslLze tedy
predpokladat, Zetsobeni vizualni slozky televizni reklamy spoluisgbenim
auditivni slozky bude mit na sgebitele ¥tSi vliv nez gisobeni pouze jednoho
faktoru. VWpneme-li naifiklad zvuk Ehem reklamniho bloku, je mozZno
ocekavat, ze vliv reklamy se snizi. Chovani respotidbédhem reklamnich
bloka jsem zkoumala v nésledujicich dvou otazkach.

Prvni se tyka vypinani zvuku televizéhlem reklamnich blaka druh&a

se dotazuje narppinani na jiny televizni kanatigpeklamni gestavce.

Otazka ¢. 6. Mate ve zvyku vypinat zvuk u televideegm reklamnich bloi
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Graf €. 10. Vypinani zvuku Graf €. 11. Vypinani zvuku
béhem reklamnich blokd - béhem reklamnich blokd -
ieny muzi

Wano WMne Wano Mne

Na grafu¢. 10 je patrno, Zze 63 % miuz 69 % Zen uvadi vypinani zvukdip

reklant.

Otazka ¢. 7. Méte ve zvyku/epinat na jiny kanal &hem reklamnich blok

Graf €. 12. PFepindni na jiny Graf €. 13. Pfepinani na jiny
kanal béhem reklamnich kanal béhem reklamnich
blokd - Zeny blokt - muzi

Mano Mne Wano WMne

Grafy vykresluji, ze 76 % dotazanych zen a 73 % imuvadi, ze v dob
reklamni pestavky Bhem sledovaného padu gepina na jiny televizni kanal.
Domnivam se, Ze tak jednaji ze dvaivadi. Jednim mze byt snaha se zcela
vyhnout reklamnimu bloku a druhym je touha po &jigtco vysilaji na jiném

televiznim programu.

Zajimalo mne také, jaké procento z dotdzanych piexdy zvuk a

42



zaroveé ani nepepina na jiny televizni kanal. Tuto shodu jsem aasR0 %
Zen a u 18 % mui ktefi se tak vystavuji plnémuciinku televizni reklamy.
Zbytek uvadi alesppjeden ze zfisohi chovani Bhem reklamnich blak

5.4.2 Postoje ve vztahu k eroticky motivované televizni

reklamé

V této ¢asti dotazniku jiz otazky p#nzantiuji na eroticky motiv v
televiznich reklaméach.iBdnétem zajmu je zmapovani posidf tomuto typu
reklamy. A také se pragtdnictvim &chto otazek snazim &fit prvni z mych

hypotéz.

Otazka ¢. 8. Jaky postoj obeenzaujimate k televizni reklans erotickym
motivem?

Tato otadzka je formulovana velice j&srmaby dotazovany nemusel
piemyslet nad skrytym vyznamem otazkiicépmz ntli respondenti na vy

ze ¥i moznosti zahrnujici klasicky klad, zapor &dhi zonu.

Graf €. 14. Subjektivni Graf €. 15. Subjektivni
zhodnoceni postoje - Zeny zhodnoceni postoje - muzi

moozitivni Mneutrdini mnegativni M pozitivni MneutrdIni M negativni

Prohlédneme-li si grafy. 14 a 15, zjistime, Ze negativni postoj uvedld®a31
Zen a pouze 15 % miizZeny se fi posuzovani postoje spise drzi neutralni
zény a jen 13 % z nichifgnava pozitivni postoj. Muzi naopak uvadi pozifivn

postoj v 45 % procentech.
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Otazka ¢. 9.VSeobec&Vam erotické televizni reklamy vadi nebo nevadi?

Respondenti mohou volit pouze ze dvou odpdvabych se vyhnula
chybs centralni tendence (tendence neuchylovat se Kaikraodpowdim) a
|épe zmapovala postoje respondentato otazka slouzi jako druli@st pro
ovéreni edeSlé hypotézy, kdyr@dpokladam, Ze erotika v televizni rekkam
bude vadit ¥tSimu procentu Zen nez muz

Graf €. 16. Vyhranénost vuci Graf €. 17. Vyhranénost vuci
erotické reklamé - Zeny eroticke reklamé - muzi

mvadi Enevadi Bvadi Mnevadi

Celych 34 % Zen zaSkrtlo, Ze jim eroticka reklaradivKdezto mudm vadila
pouze ve 13 %. Grafy, 16 a 17 demonstruji vySe uvedeneé.

Zarover miZzeme porovnat, zda se shoduje volba negativnihtojeos
volbou ,vadi“. Erotické motivy v televizni reklafivadi 35 Zenam ze 102, ale
negativni postoj zaskrtlo pouze 32. U mwaskrtlo pokko vadi 8 z 62, ale
negativni postoj jich vyjadije 9.

Otazka ¢. 16.Z nasledujicich fidavnych jmen nejvice vystihujizmazor na
eroticky motivované televizni reklamy tyto (za3ketr3):

Respondenti #i na vybsr celkem z 12ti adjektiv, iemz polovina
byla kladné povahy a polovina zaporné povahy. &aijsem ol skupiny
adjektiv promichala a otazku umistila az ke koratiadniku, jelikoZ jsem jeji
pomoci chila jeSt znovu potvrdit prvni hypotézu. Jiz neni polozeiisnp,
jako tomu bylo u otazky. 8, ale mapuje postoje velmi podobnyntiggpbem.
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Graf €. 18. Adjektiva zvolend pro erotickou reklamu

prirozené
sprosté
trapneé
nevkusne
prijemné

lakave

zajimavé 55%

smysine
sexisticke
nechutné

nepfijemné

, , 0/
zabavné 53%

T T T T T
10% 20% 30% 40% 50% 60%

Emuzi mieny

Adjektiva nefastji uvadna mezi zenami byla: nevkusné se zastoupenim 40
%, zabavné se zastoupenim 36 %, zajimavé se pasiiou 36 %, Prozené se
zastoupenim 35 %, sexistické se zastoupenim 34apné se zastoupenim 30
% a smyslné se zastoupenim 29 %. MuZi nejvice @&k zajimavé se
zastoupenim 55 %, zdbavné se zastoupenim 53i%zgné se zastoupenim 35
%, smysIné se zastoupenim 31 % a lakavé se zasioupd %.

Nasled®# jsem také rozdila respondenty do skupin podle toho, zda
uvedli ryze pozitivni adjektiva, ambivalentni adjek ¢i ryze negativni
adjektiva podle nasledujicich kategorii:
pozitivni - pfirozené, pijemné, lakavé, zajimavé, smysiné a zabavné,
ambivalentni - obsahuijici zarowepozitivni adjektiva i negativni adjektiva,
negativni- sprosté, trapné, nevkusné, sexistické, nechoapéjemné.

Dale jsem sledovala, zda u konkrétnich resporidéwiresponduji
pozitivni adjektiva s pozitivnim postojem, kterylliou otazky ¢. 8. Ackoli
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pozitivni postoj zastava 13 % zen, ryze pozitivijektiva uvadi celych 41 %
Zen. To samé u miz45 % uvedlo pozitivni postoj, ale ryze pozitiadijektiva
zaSkrtlo celych 65 % muiz

5.4.3 Pozornost a preferencecetnosti ve vztahu k eroticky

motivované televizni reklang

Otazka €. 10. Venujete eroticky motivovanym televiznim reklamame vic

pozornosti nez jinym?

Respondenti #i na vybsr z piti moznosti, které i opét charakter
kladu na jedné strén stedu a negativa na strardruhé, ale byly vice

diferencované nezedchozi.

Graf €. 19. Pozornost - Zeny Graf €. 20. Pozornost - muzi

5% 6%

Mano Mspisesno mMnevim Mspisene Mne| Mano Mspisesno W nevim Mspisene Wne

Se&teme-li odpo¥di ,ano“ a ,spiSe ano* (kladné odp&li), mizeme z graf ¢.
18 a 19 zjistit, Ze vice pozornostinuje eroticky motivovanym reklamam 32
% Zen a 56 % muiiz

Otazka ¢. 11. Osobr byste chil/a eroticky motivovanych reklam v televiznim
vysilani vice nebo mén

U této otdzky se zattuji na preferenci kvantity reklam s erotickym
motivem v televiznim vysilani. Systém mozZnosti odjold je obdobny jako u
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otazky¢. 10, gicemz ot titdm odpovdi, ale tentokrat ze zaporného spektra.

Graf €. 21. Frekvence
erotickych reklam - Zeny

2% 6%

Graf €. 22. Frekvence
erotickych reklam - muzi

10%

11%

8%

mrozhodnévice M spise vice W rozhodné vice M spisevice

Wstejné Bspise méné Wstejné B spiSe méné

mrozhodnémeéne mrozhedné méné

Z grafi mazeme vyist, Zze 54 % Zen by cHb snizit p@et eroticky
motivovanych televiznich reklam. #&d mu# pro snizeni p#u téchto reklam
bylo pouze 19 %.

Otazka ¢. 15. Myslite si, ze by se eroticky motivované reklardly wysilat v
nocnich hodinach?

Prosté otazka, kterou jsem z&n¢ zaadila mezi na rozhodovani i na
pochopeni nakmgjSi otazky, néla mimo jiné za Ukol svou jednoduchosti
zvySit motivaci pro dokateni vyphovani dotazniku. Druhym Ukolem otazky

Graf €. 23. Preference vysildni
v noénich hodindch - Zzeny

Graf €. 24. Preference vysilani
vnoénich hodindch - muii

Wano WMne Wano Mne
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bylo zmapovani postdj k dennimucasu, ve kterém se erotické reklamy
vysilaji.

Na grafech¢. 22 a 23 vidime, Ze celych 73 % Zen by souhlasilo
vysilanim erotickych reklam v goich hodinach. U muivyjadiuje souhlas

pouze 45 %.

5.4.4 Pamét'ové procesy fasobici u eroticky motivovanych

televiznich reklam a vztah produktu s erotikou

Otazka ¢. 12.Dokazete vyjmenovat, ke kterymiitypzbozi/vyrobk se eroticky
motivované reklamy n&gstji vztahuji (nag. Zeny v domacnosti se &&$tji
objevuji v reklaméach na praci praetiky, myci progedky, os¥Zzova’e vzduchu
atd.)?

Tato a nasledujici otazka byla zvolena jako otézk@alnou odpogdi.
Do dotazniku jsem ji Zadila za delem zjiSéni, zda si respondenti dokazou
vybavit, s kterymi produkty erotika v rekl&megastji souvisi, gicemz i
odpovidani newi pristup k otazce. 14. Whodnoceni kili volné odpowdi
bylo nar@né. Reakce jsem muselaradit do kategorii, aby se dala otazka
procentualt vyhodnotit. KaZzda kategorie je githna zvlas a procenta nemaji
vztah k ostatnim kategoriim enim jednotlivych kategorii tedy neziskdme

Graf €. 25. Vybavovani si produktd

nafadi

zhoii pro muie

jind odpoved

obleceni a spodni prédlo
napoje

alkohol

automobily

osobn’ hygiena

potraviny (ovoce, tokolada, zmrzlina)

nevi 58%

kosmetika/parfémy

intimni (vlozky, tampony, kondomy,...

T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Emu?7i m7eny
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100 % jako u vysmvych grafl).

Wchazim z pedpokladu, Ze si pamatujeme zejména ty produkéygkt
zaujmou nasi pozornost nebo v nas vyvolavgakou potebu.
Graf ¢. 24 ukazuje, Ze vysoké procentadboievi nebo neodpédélo. Zeny na
rozdil od mua maji WtSi prehled o propagovaném zbozi. Wbavuji si zejména
zboZi z kategorie intimnich pgeb, do které jsem zahrnula damské hygienické
vloZky a tampony, prezervativy, dagly stravy podporujici erekci nebo libido
apod. Dale pak zmuji kosmetiku a potraviny.

Respondenti muzského pohlavi davaji erotiku vamkldo souvislosti
intimnimi obléenim a spodnim pradlem a

s kosmetikou, péebami,

alkoholem.

Otazka ¢. 13.Jaké konkrétni reklamy s erotickym motivem Vassiledai dob

zaujaly (znéka, piibeh reklamy...)?

Tabulka €. 2. Vybavovani si konkrétni znacky
Magnesia | Mroz | Clavin | ArginMax | Durex Mattoni | Playboy | Fa
muzi 8% 5% 2% 3% 3% 3% 2% 2%
Zeny 10% 12% 7% 4% 2% 3% 1% 1%
Axe Nivea k pamatuje | jina nez jin& nevi
pribéhu Si TV odpovéd
uvedli pouze reklama
jinou pribéh
znacku
muzi 2% 3% 0% 5% 10% 3% 58%
Zeny 1% 0% 4% 3% 4% 7% 50%

Nejvice zmhovanou reklamou se stala reklama na mineréini vodu

Magnesia, v niz heterosexualni par odhaluje sva & pii pohybu ve vod.

Jako silg erotickou reklamu respondenti vnimali spoty na zZimy MroZz.

Wsoké zastoupeni &a zejména u zen, jelikoz hlavnimi herci jsou dikak a
maskulinni muzi. Velké pohorSeni u Zenagpbily reklamy na potravinové
dopliky podporujici erekci zriky Clavin. Casto ji ozngovaly za sexistickou.
Ukazky reklamnich spotznaek, které se objevuji v tabulcdildadam nize
(viz PRILOHA &. 1),
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Otazka ¢. 14.K jakym produkim si myslite, Ze se erotika v rektahodi?

Graf ¢. 26. Subjektivni posouzeni vztahu erotiky a produktu

k Zadnym produktim
hracky

tiskoviny

stavebni materidly
hobby

zahradni potieby
sperky

domaci potreby

sluzby
cestovani

napoje

zdravia krasa 8%
kosmetika

sport

chovatelske potreby
umeni

elektronika

maoda

nabytek

potraviny

oschni hygiena

automobily

T T T T T
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Z predem danych kategoriidnrespondent zaSkrtnout libovolny .
Tato otazka zkouma zejména subjektivni posouzeeikai produki a jejich
souvislosti s erotikou. Pro mapovani postgg vSak nejvyznamisi prvni
polozka v grafug. 25. Zeny se v 33 % domnivaji, Ze se erotika nekod
Zzadnym produkim. To samé si mysli pouze 16 % nmuz

U Zen si nizeme povSimnout &Si diferencovanosti odpédi.
Nejcastji zaSkrtavaly kategorie moda, zdravi a krasagnimkosmetika a
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automobily. I muzi se sousdili na podobné kategorie: mdda, zdravi a krasa,

automobily, kosmetika, osobni hygiena a sport.

5.5 Diskuse

Na potvrzeni hypotézy. 1 byly orientovany otazky. 8, 9, 16 a 17. U
otdzky¢. 8 jsme si mohli povSimnout, Ze negativni postagdlio dvakréat vice
Zen nez muk Trikrat vice mui neZz Zen zvolilo pozitivni postoj k eroticky
motivované televizni reklaén coz potvrzuje rj predpoklad.

Otazkac. 9 také porérné jasrée vypovida o ¥tSi nelibosti u Zen k
erotice v reklaméch neZz u muZPorovnani hodnot z otazky 9 a otazky. 8
jsem popisovala ve vysledcich. Rozdil zde byl zaag&ziny, ale povazuji ho za
zajimavy, jelikoZ se jedna o otazky po &gibouci a smirujici k ténei totozneé
problematice.

Z adjektiv, ktera jsem pouzila v otaze¢e 16, bylo vidt, Ze muzi
uvadli s vysokym procentudlnim zastoupenim vésrkladna adjektiva. Zeny
piekvapiv také, ale zastoupeni neni tak vysoké a jiz seajevuje jista
ambivalence. Zvoleni negativniho postoje &erpresré odpovidalo vybru
negativnich adjektiv v procentudlnim zastoupenibouwpohlavi. Zatimco u
muZAl negativni postoj vzdy koresponduje s ryze negativiadjektivy, u Zen
se nasla 2 %, které dokonce vyjawhla zcela opmy postoj, nez ukazaly jimi
zvolenda adjektiva. &oli adjektiva ukazala vyrazny nigst pozitivniho postoje
u obou pohlavi, procento negativnich postsg nijak nesnizilo. Ubytek tedy
musel nastat z neutralniho postoje, ktery se \ifeeeshcoval.

Otazka ¢. 17: Wjadrete postoj k eroticky motivované televizni reldam
vlastnimi slovy:

Jak uz formulace otazky napovida, jedna se oiet®u otazku. Jeji
vyhodnoceni bylo velice obtizné a nemili® velkou statistickou hodnotu.
Nicmére jsem ji festo do dotazniku radila, jelikoz z psychologického
hlediska mohla finést mnoho zajimavych odp&i. Jeji vyhodnoceni tazuiji

tedy spiSe do diskuse, nez do vysledkteni.
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U Zen se krom urtitého p@tu nevyplrnych odpo¥di, opakovani
predesléhoci nesouvisejicich odpe@di objevovaly také odpe@di kritizujici
eroticky motivované televizni reklamy v souvislosti Spatnym vlivem nai.
Tento nazor uvedlo celkem 10 % Zen. DalSim shodng@xrorem, ktery se
objevil celkem v 9 %, byl souhlas s erotickou rekta pouze zafedpokladu
vkusného provedeni. Celkem 7 % Zefkyapivw uvedlo, Ze ufednosiuje
erotické reklamy fed neerotickymi. TaktéZz 7 % Zen ve svych postojich
odsuzovalo sexismus v reklamach nebo prezentovdegl ikrasy. A v
neposledniradt se v 6 % objevily také nazory extrémniho nesouwhlas
obsahujici sila negativé zabarvend slova, vulgarity predstavy o fyzickém
poskozeni.

NejvysSi zastoupeni shodnych odgaiv mély postoje vyjadujici
uprednostini eroticky motivované reklamy nad neerotickou,oavt 11 %.
Stejné zastoupeni &npostoj, kterym muzi vyjaigbvali, Ze ,se radi podivaji na
erotiku®. Steji jako zmhovaly zeny, i muzi v 8 % odevali vkusnost a
vtipnost reklamy. Spatny vliv naétl uvadslo 3 % mu#. Podobg extrémni
nesouhlas jako u Zen se vyskytl pouze jedenkrdy,\te 2 %.

Vysledky vSechityt otazek zarrenych na postoje korespondovaly s
mou prvni a nejilezitéjSi hypotézou, takze si dovolim tvrdit, Ze se mi ji

povedlo o¥fit.

Pro owieni hypotézy. 2 jsem zvolila otazkd. 10, ktera se orientovala
na posouzeni pozornosti énované eroticky motivovanym televiznim
reklamam. Samdejme je nutné brat v potaz, Ze toto subjekéyposuzuji sami
respondenti. Opravdu validni vysledky byinesl vyzkum realizovany v
projekéni mistnosti naftklad pomoci énich kamet. Hypotézu si dovolim

ozn&it za prokazanou, jelikoz vice nez 20 % ringproti Zendm uvéadb, Ze

® Tato technika se orientuje na posouzeni schoprasimout u reklamysobici na zrakovy
viem. Nazyva se také eye-tracking neboli sledodaaly zraku testovanych osolirasi data

s vysokou mirou objektivity, jelikoz téfh nedochazi k jejich subjektivnimu zkresleni
respondentem (VYSEKALOVA, 2012, s. 61 - 62).
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eroticky motivovanym televiznim reklamanminuje vice pozornosti nez jinym.

Jiz v teoretick&asti, jsem howiila o tzv. upfim efektu, ktery mize mit
eroticka reklama. Svou povahouibe odpoutavat pozornost od produktu i od
jeho znagky. Vysledkem pak je, Ze si spebitel vybavi pib¢h reklamy, ale uz
si nevzpomene, co vilastrpropagovala. #sobeni tohoto efektu jsem éla
otestovat prosédnictvim dotazu na konkrétni zika ¢i piibéh reklamy, kterou
divak shlédl v nedavné deébToto se mi nepoddo ovérit, jelikoz kvalita
responsi v tomto sénu nengla piiliS vypovidajici hodnotu. #odnré jsem

piedpokladala, Ze procentudlni zastoupenégkhdude mnohem vyssi.

Od otazky¢. 11 se odvijela ma hypotéza 3. Tykala se preference
poctu erotickych reklam v televiznim vysilani, kdy ®igak polovina zen
odpovdéla, Ze by chila snizit pdet €chto reklam. Stejny nazor dha ténef
pétina mudi. JelikoZ se mi poddo potvrdit prvni hypotézu, domnivam se, Ze
v souvislosti s vysledky odpeédi z otazky¢. 11 se da tato hypotéza taktéz

povazovat za aifenou.

Posledni, hypotézd. 4, se mi taktéz podio overit, o cemz s¥déi
vysledky z grai ¢. 22 a 23. Zenyastji preferovaly volbu vysilani erotickych
reklam v n@nich hodinach.

Vysledky, které jsem prezentovala v gr&fu25, se také ésti tykaly
postoji. Tretina Zen si myslela, Ze se erotika nehodi k Zadpsodukfim. Z
muzi s timto souhlasila pouze jedn&tipa, coz opt koresponduje s

potvrzenou hypotézot 1.

5.6 Zavér vyzkumu

VSechny mé hypotézy jsem prietnictvim dotazniku ugpnré owtila.
Ze stanovenych cilse mi nepoddo v praxi otestovat upi efekt.
Z vysledki v souhrnu vyplyva, Zze Zeny ve zkoumaném souborji ma

skut&né negativigjSi postoj k eroticky motivované televizni reklamez muzi.
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Obecrt jsou v postojich rigidési a odmitawjSi. Lze se domnivat, Ze se tyto
negativni postoje u Zen odvijeji od povahy vysitdngeklam.

Ackoli pocet respondeidt které jsem nashromazdila, se jiz da pokladat
za statisticky ptkazny vzorek, stale se jedna o minimumigbhé pro tely
této bakal&ské prace. Pro ziskani valiggich dat by bylo zaptebi realizovat
Sirsi vyzkum s #t3im pd@tem respondefit podobg jako vyzkum Cesi a
reklama.

Jako dalSi zajimavou oblast, které se¢naje @iliS mnoho pozornosti,

vnimam stereotypy tykajici se genderu v reklam
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ZAV ER

Ve své bakal&ké praci jsem se zabyvala vlivem erotickych mptia
psychiku spaebitele v televizni reklat Snazila jsem se shrnout vyznam
psychologie pro reklamu,fipliZit erotické motivy v reklamach a jejich vliv,
ale také popsat spebitele jako hlavni objekt zajmu reklamy. Empiriciést
se pak déle zuZovala na téma rozdilnosti postojeroticky motivované
televizni reklamd z hlediska genderu. Tyto postoje jsem zkoumala
prostednictvim strukturovaného dotazniku, ktery jsemaapstavila.

Prace pro mne byla obohacujici zkuSenosti nejestrdnce osvojovani
si formalnich postup pro psani ¥decké prace, ale také po obsahové strance a
z divodu gilivu novych znalosti. Doufam, Ze taktdimosnou bude i pro
piipadné&itené&e.

Velice zajimavé pro mne bylofgrevsim vyhodnocovani empirické
¢asti. Akoli mam k erotice v reklatkladny postoj, tedy zaredpokladu, Ze
nijak nesnizuje ani neurdzi Zzadnou osobu, byla jpgkvapena odpad’mi,
se kterymi jsem se setkavala hlaviv zawrecném volném vyjateni
responderit. Jsem také nazoru, Ze by erotikélansouviset s propagovanym
produktem, jelikoz vnimam, Ze jeji vyuzZiti je zeasty reklamnich agentur

¢asto hnano pouze slepym heslem ,sex sells”.
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PRILOHY

PRILOHA ¢. |

Dotaznik: Eroticky motivované televizni reklamy

Dobry den,

tento dotaznik vznikl jako podklad pro praktickédst mé bakatgké
prace na téma Vliv erotickych motivv televizni reklam na psychiku
spotebitele v Ceské republice. Cilem mé vyzkumné préce je zmagovan
postoji vac¢i eroticky motivovanym televiznim reklamam v solesi s
genderem.

Rada bych Vas proto pozadala o pravdivé zodpewi rekolika
kratkych otazek. Vyzkumné Jehi se vztahuje pouze k televizni rekéam
Wplnéni dotazniku Vam zabere jeskolik minut a je zcela anonymni.

Déekuji za Vascas,

Lucie Strafeldova

1. Jaké je Vase pohlavi?
0 muz

0O Zena

2. Kolik Vam je let?

o 12-14let 0o 30-39let 0 65-70Ilet
o 15-18let 0 40-49 let o 71 a vice
0 19-29let 0 50-64let let

. Jaké je VaSe nejvysSi dosazené \é@hni?

3

o zéakladni Skola (vypte i v pripac, Ze jste Zakem ZS)

o stedni 3kola bez maturity (vyifte i v piipadt, Ze stéle studujete SS)
0

stedni Skola s maturitou (vyifte i v pfipads, Ze stale studujete SS)
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(@)

(@)

\l

vySSi odborna Skola

vysoka Skola

. Jaky typ reklamy si myslite, Ze Vas nejvice owiiuje?

tiS€&na reklama (novinyasopisy, letaky apod.)

reklama v rozhlasovém vysilani

televizni reklama (reklamni spoty, reklama vmfilserialu apod.)
reklama na internetu (bannery, pop-up okna, texéova reklama apod.)
venkovni reklama (billboardy, cedule, plakatyklaena na dopravnich

prostedcich, na lavkach apod.)

. Kolik ¢asu pnimérné za den stravite sledovanim televize?

nesledu;ji televizi
cca 30 min

cca jednu hodinu
2 - 3 hodiny

4 - 5 hodin

5 a vice hodin

. Méte ve zvyku vypinat zvuk u televize ghem reklamnich bloki?

ano

ne

. Méte ve zvyku gFepinat na jiny kanal béhem reklamniho bloku?

ano

ne

. Jaky postoj obec# zaujimate k televizni reklang s erotickym motivem?

pozitivni
neutralni

negativni
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9. VSeobec# Vam erotické televizni reklamy:
o vadi

o nevadi

10. Vénujete eroticky motivovanym televiznim reklamam vie pozornosti

nez jinym?

0 ano

0 spiSe ano
0 nevim

0 spiSe ne
0 ne

11. Osobré byste chél/a eroticky motivovanych reklam v televiznim
vysilani:

0 rozhods vice

spise vice

stejre

spise mén

O O O o©o

rozhod@ mérs

12. Dokazete vyjmenovat, ke kterym tygm zbozi/vyrobki se eroticky
motivované reklamy negastéji vztahuji (nap¥. Zeny v domacnosti se
nejéastéji objevuji v reklamach na praci prosttedky, myci prostedky,

oswzovate vzduchu atd.)?

13. Jaké konkrétni reklamy s erotickym motivem Vasv posledni dol&

zaujaly (znatka, piibéh reklamy...)?
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14. K jakym produktam si myslite, Ze se erotika v reklargnhodi?

O O OO0 O 0O OO0 Oo0OOoOOo

automobily
osobni hygiena
potraviny
nabytek

maoda
elektronika
umeni
chovatelské poeby
sport
kosmetika
zdravi a krasa

O O OO O o oo o oo

napoje
cestovani
sluzby

domaci pateby

Sperky

zahradni patby

hobby

stavebni materialy

tiskoviny
hracky

k Za&dnym produkim se nehodi

15. Myslite si, Ze by se eroticky motivované reklaynmély vysilat v noénich

hodinach?
0O ano
0O ne

16. Z nasledujicich gridavnych jmen nejvice vystihuji mij nazor na

eroticky motivované televizni reklamy tyto (zaSkrtréte 3):

(0]

(0]
(0]
(0]

zabavné
negijemné
nechutné
sexistické

o

(0]
(0]
(0]

smysiné
zajimavé
lakavée
piijemné

o

(0]
(0]
(0]

nevkusné
trapné
sprosté
piirozené

17. Wijadrete postoj k eroticky motivované televizni reklard vlastnimi

slovy:
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PRILOHA ¢&. I

Respondenty nefastéji uvadéné televizni reklamy s erotickym motivem

Priloha obsahuje obrazky, na nichz jsou &gbzachycujici erotiku a
propagovany produkt, které byly viigeny z originalniho reklamniho spotu.

Obr. &. 1. Televizni reklama na mineralni vodu Magnesia

.‘ 1 Sila pfirodniho horéiku

Zdroj: Youtube.com

Obr. &. 2. Televizni reklama na zmrzlinu Mroz

Zmrzliny

vasi fantazie

Zdroj: Youtube.com
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Obr. ¢&. 3. Televizni reklama na doplik stravy podporujici erekci Clavin

Zadejte v lékarné!
Doplnék stravy clavin.cz

Zdroj: Youtube.com

Obr. €. 4. Televizni reklama na doplik stravy podporujici erekci ArginMax

e

DLOUHODOBE ZLEPSUJE EREKCI ~ et e
A SEXUALNI VYKONNOST
. (5
B adu u

Zdroj: Youtube.com

Obr. ¢. 5. Televizni reklama na prezervativy Durex

—- Durex
Performax

ure

Paerformax

Intense

Intense

Zdroj: Youtube.com

64



Obr. €. 6. Televizni reklama na mineralni vodu Mattoni

Objevte cely pribéh na facebook.com/mattonitao

Zdroj: Youtube.com

Obr. ¢&. 7. Televizni reklama na panské a damské parfémyld/boy

Zdroj: Youtube.com

Obr. ¢&. 8. Televizni reklama na damské deodoranty Fa

.
Fa ka Fa

% . 71

-

Zdroj: Youtube.com
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Obr. €. 9. Televizni reklama na sprchové gely pro muze Ax

NEW “A X ESBIOD Y.  WASHES

e W ER LACE ~& HERO

Obr. €. 10. Televizni reklama na &ové mléko Nivea

TELOVE MLEKO

DO SPRCHY
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ANOTACE

Tato bakaléska prace se zabyva vlivem erotickych mitwtelevizni reklam

na psychiku spoebitele vCeské republice. Prace obsahuje teoretickist a
¢ast empirickou. V teoretick&asti se autorka zabyva vymezenim zékladnich
pojmi z oblasti psychologie a z oblasti marketingu damly. Zantfuje se
hlavre na psychologii reklamy a jeji historické aspekbale pak také na
erotické motivy v reklary druhy erotickych reklam, genderové rozdily v
erotickych motivech a na vliv natil a mladeZ. Posledni teoretickd kapitola
pojednava o spitebiteli. Vlastni vyzkumnou praci autorkareplstavuje v
empirickéc¢asti. Zde nejprve popisuje vyzkumny soubor a mdamgioa uvadi
piedem stanovené hypotézy. Poté prezentuje viassieédky dotaznikového
Sefteni spolu s jejich analyzou. Cilem tohotoiget bylo zjistit, jaké jsou

genderoveé rozdily v postojich k eroticky motivovamieleviznim reklamam.

KLi COVA SLOVA

Televizni reklama, erotika, gender, masova komuwgkapatebitel, psychika.
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ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the effect of erdtiemes in televisual
advertising on psyche of the consumer in the CzZRepublic. The thesis
contains a theoretical part and empirical partstFin the theoretical part, the
author deals with defining basic terms from thédfief psychology, marketing
and advertising. She focuses primarily on psychplofjadvertising and its
historical aspects. Additionally, the focus is aote themes in advertising,
types of erotic commercials, gender differencesristic motives, and impact
on children and teenagers. Last theoretical chapseusses consumer. In the
empirical part the author presents her own resediicstly, she describes the
research sample, methodology and states the prede¢el hypotheses. Then
the results fo the questionnaire survey with theadanalysis are presented.
The aim of this study was to determine the gendierdnces in attitudes

towards erotically motivated television commercials

KEYWORDS

Television advertising, eroticism, gender, mass roomcation, consumer,

psyche.
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Otazky a naméty k diskusi pri obhajobé:

Jak zni spravné citace Chocholy na s. 9?

Jaké jsou klady a zapory erotickych reklam na odbyt vyrobku?
Plsobi dokonalé postavy v reklamach na adolescenty jako vzory?

Myslite, Ze by mohla byt spravna hypotéza, Ze mohou erotické reklamy zvySovat u mladych
divek anorexii?



Celkové hodnoceni prace (klady, nedostatky):

Volba tématu je nekonvencni a jeho zpracovani nepostrada originalitu. Po teoretické strance
vénuje autorka prostor i vykladu plsobeni reklamy na spotfebitele obecné, z ného pak odvozuje
plsobeni zvoleného typu reklam na mozné spotfebitele.

Vytky:

s.9, f.1: “vazana na historickd obdobi”, mad byt vazany, protoze se vztahuje k “projevy” na
poslednim fadku predeslé stranky,

s.9: v pfimé citaci Chocholy je “subjektivné mize vyznivat .... a subjektivné mlze vyvolavat”,
Logicky to vypada, Ze by se hodilo spiSe “objektivné ... a subjektivné”,

s.11: "V této kapitole bych se rada vénovala psychologii reklamy, jeho definici ....”, ma byt “jeji
definici,

s.14, podkapitola 2.2 Zacatek vstupu psychologie od reklamy, ma byt “do reklamy”, stejna
chyba je v ndzvu iv obsahu,

s.18 neni kurzivou pfima fec Burtona a Jiraka, aC vSechny ostatni pfimé feci kurzivou jsou.
Vysvétleni indexu 4 na s. 20 poslednim fadku se dostava aZ pod ¢aru na s. 21.

Kap.3, F.2 - chybi ¢arka pred je-li,

s.26, predposledni radek “sem let”, nejspis ma byt sedm let”,

s.37 — Metodologie, F.3 pod nadpisem “jenz”, ma byt “jez”, vztahuje se k "otazky”.

Dotaznik vyzkumného Setreni je prilis komplikovany, nékde odpovédi presahuji deset polozek.
Na druhé strané hodnotim, Ze soubor je pomérné velky ve srovnani s jinymi BP, ¢ini 164
dotazovanych.

Celkové hodnotim tuto praci kladné.
Doporuceni k obhajobé. doporucuiji.

Navrhovana klasifikace: podle Grovné obhajoby velmi dobre az vyborné.

8.9. 2013 MUDr.Olg Dostéloéé, CSe.



Posudek oponenta bakalarské prace
na PraZské vysoké $kole psychosocialnich studii

Jméno a pFijmeni studentky: Lucie Strafeldova
Obor studia: Socialni prace se zaméfenim na komunikaci a aplikovanou psychologii

Nazev prace: Vliv erotickych motivii v televizni reklamé na psychiku spotiebitele
v Ceské republice

Oponent prace: PhDr. Pavla Kodymova, Ph.D.

Technické parametry prace:

Pocet stranek textu (bez ptiloh): 55

Pocet stranek priloh: 8

Pocet tituli v seznamu literatury: 21 + zdkon

Pocet internetovych citaci: 8

0" It [2 3
Vybér tématu
Zévazmost tématu L | [ X |
Oborova piiléhavost tématu l | | X ]
Originalita tématu a jeho zpracovéni [ ] | X ]
Formalni zpracovani
Jazykové vyjadieni (respektovani pravopisné normy, ’ ] X I ‘

stylistické vyjadfovani, zvladnuti odborné terminologie)

Prace s odbornou literaturou a prameny (citace,

parafraze, odkazy, dodrZeni norem pro citace, | [ X ‘ |

cizojazycna literatura)

Formalni zpracovani (jasnost tématu, rozélenéni textu,

privodni aparat, poznamky, piilohy, graficka Gprava) l l X I ‘
Metody prace

Vhodnost a uroven pouzitych metod l I , X |
Vyuziti vyzkumnych empirickych metod [ | ‘ X ‘

Vyuziti praktickych zkusenosti

Obsahova kritéria a pFinos prace

*%
0 - nehodnoceno; 1 — vyborné; 2 — velmi dobfe; 3 — dobfe; 4 — neprospél/a



Pfistup autora k feSené problematice (samostatnost,

iniciativa, spolupréace s vedoucim prace) | ‘ ‘ } ’

Naplnéni cili prace

| | | x| |
Vyvézenost teoretické a praktické casti
v daném tématu l I I X ‘ i
Navaznost kapitol a subkapitol | l ‘ X ‘ |
Dosazené vysledky, odborny vklad, pouZitelnost
vysledkd v praxi | | | X | |
Vhodnost prezentace zavért prace
(publikace, referaty, apod.) ‘ ! ‘ X ‘ |

Otazky a naméty k diskusi pri obhajobé:
Pro¢ jste volila prave predmét erotiky v reklamach jako téma své prace?
Jak posuzujete téinnost eroticky zamérenych reklam na odbyt vyrobku?

Celkové hodnoceni prace (klady, nedostatky):

Volba tématu je primérné vyznamnd z obecného pohledu, ale z pohledu studovaného oboru je
rozhodné zajimava. Po této strance je napad autorky zpracovat tuto stranku reklamy vtipny a
originalni.

Teoreticka ¢ast je zpracovana uspokojive a kapitoly a podkapitoly na sebe navazuji.

Podkapitola 4.1 Osobnost spotiebitele je prili§ obecné pojatd a vychyluje se od ndzvu bakalarské
prace.

Ocetiuji, 7ze soubor v praktické Casti ¢ini 164 respondentl, coz nebyva v bakalaiskych pracich
obvyklé, na druhé strané vSak vytykdm dotazniku ptilis§ mnoho odpovédi na nékteré otazky, napi. na
otazku 16 je 12 odpovédi, na otazku 14 je 20 odpovédi. Ikdyz u otdzky 16 nakonec autorka spojuje
odpovédi jen do 3 skupin, nepovazuji vybér zodpovédi napi.“sprosté”, ,trapné“, ,nevkusné®,
Lhechutné® za relevantni pro presné rozliSeni u respondenti. Hypotézu 3 a 4 povazuji za zbytecné
slozitou a spiSe za variaci hypotézy 1 a 2. Literatura je vhodné volena, prace s ni a zpusob citaci
je spravny.

Pozadavky na bakalafskou praci povazuji za splnéné.

Doporuceni k obhajobé: doporucuji.

Navrhovana klasifikace:

?

15.5.2013 | PhDY.Pavla Kodymova Ph. D



