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ANOTACE

Tématem bakalarské prace je vliv médii a reklamy na Zeny. Prace je rozdélena na dve
casti: teoretickou a praktickou. V teoretické casti definuji pojmy média, masova média,
reklama a sebepojeti. Charakterizuji jednotliva média, jejich rozdéleni, vyuziti, historii a
vyvoj Zameruji se také na viiv médii. Zabyvam se reklamou, jeji charakteristikou, historii
a zpiisobem vnimani. Dale charakterizuji sebepojeti, jeho jednotlivé slozky a rozdéleni.
Cilem prace je zjistit jak na Zeny pusobi média a reklama. Prakticka cast obsahuje
kvantitativni vyzkumné Setieni provedené na zakladeé dotaznikového Setreni, nastrojem je

dotaznik.

KLiCOVA SLOVA

média, reklama, sebepojeti

TITLE

The Influence of the Mass Media and Advertising on Women's Self-Concept.

ANNOTATION

The theme of this bachelor thesis is the influence of the mass media and advertising on
women's self-concept. This bachelor thesis is divided into two part: theoretical one and
practical one. In theoretical part | define concepts of the mass media, advertising and
self-concept. Characterize different types of media, their division, utilization and history.
| focus on the influence of media. | deal with advertising, its characteristics, history and
way of perception. Further characterize the self-concept its components and division. The
aim is to find out how to mass media and advertising affect on women. The practical part
includes quantitative research carried out on the basis of a questionnaire survey

instrument is a questionnaire.

KEYWORDS

mass media, advertising, self-concept
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UVOD

Média a reklama jsou soucdsti kazdodenniho zivota vétSiny lidi. Média nam
usnadnuji praci, Setii Cas, a nékdy pomahaji relaxovat. Zalezi jakym zptisobem a za jakym
ucelem je vyuzivame. Nékdy nam naopak mohou Cas ubirat a praci znepiijemnit. Média
jsou také zdrojem nepieberného mnozstvi informaci vice, ¢i mén¢ uzite¢nych. Nedilnou
soucasti médii, zejména téch masovych je Casto reklama. Reklama se objevuje nejen
v médiich, ale je doslova na kazdém kroku. Muzeme ji vidét v riznych podobach na
vefejnych mistech, napf. billboardy, reklamy na lavickach, na autobusech, apod. Toto
V dnesni dobé aktudlni téma mé zaujalo natolik, ze jsem se mu rozhodla vénovat

v bakalaiské praci.
Prace je ¢lenéna na dv¢ ¢asti — teoretickou a praktickou.

V tivodu teoretické ¢asti se zaméiuji na vymezeni zdkladnich pojma, které jsou v této

praci stézejni. Jednd se o pojmy média, masovd média, reklama a sebepojeti.

Déle se zaméfuji na jednotlivd masovd média, kterd nejprve rozdélim na tiSténd a
elektronicka. Mezi tiSténd média fadim noviny a ¢asopis. Obé& tyto média charakterizuji,
zam&fim se na jejich vznik a vyuZiti, a jejich pfipadné dals$i déleni. Dal§$im druhem
masmédii, kterym je vénovanad kapitola, jsou média elektronicka. Mezi které fadime
rozhlas televizi a internet. Pozornost vénuji také vlivu médii, jak na spole€nost, tak i na
jednotlivce. DalSi samostatna kapitola je vénovana reklamé, jeji strucné historii,
charakteristice a zpusobu, jak ¢lovék vnima reklamu jednotlivymi smysly. V zavéru
teoretické Casti se veénuji sebepojeti, jeho tiem slozkam (télesné, psychické a socialni
identite) a jeho struktuie.

Cilem prace je objasnit pojem sebepojeti, charakterizovat jednotlivd média a
reklamu, popsat jejich vliv na clovéeka.

V praktické ¢asti se zamétuji na metodologické postupy, které jsem pii vyzkumné
praci pouzila. Dale pak na kvantitativni vyzkumné Setfeni, které uskute¢nim pomoci

dotaznikového Setfeni. Chtéla bych zjistit, zda média a reklama pisobi na sebepojeti Zen.



TEORETICKA CAST

1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Média

Médium je velice Siroky pojem. Pochézi z latinského jazyka a znamend prostredek,
prostiednika, néjaky zprosttedkujici €initel. Nezahrnuje tedy jen ty tak Casto pouzivané
pojmy, jako je naptiklad tisk, rozhlas nebo televize, ale je bézné uzivan také ve fyzice,

chemii, biologii nebo vypo&etni technice.*

r ;- vy v vr , r1: cor1..2 ’
Ve své praci se zaméfim predevSim na masovd média. Podle Jirdka® jsou masova

média formy socialni komunikace, jejichz spoleénym charakteristickym rysem je to, Ze

a) jsou dostupné velkému mnozstvi uzivateli a mnoha uzivateli jsou vyuzivany. A to
predevsim diky souasnym technickym, organiza¢nim a distribu¢nim moznostem,;

b) nabizeji témto uZivatelim obsahy, které pro né mohou byt z riznych davodi (pro
pouceni, jako navody na jednani i jako zdroj zabavy) pouzitelné a uzitecné;

C) tyto obsahy nabizeji pribézné nebo pravidelné a

d) na zajmu a potfebach uzivateli masovych médii vétSinou zavisi samotna existence

téchto forem komunikace (at’ z divodi ekonomickych nebo napf. politickych)

Reklama

Reklama je zptisob komunikace dvou subjektii. Jednim subjektem jsou soukromé
osoby, komer¢ni €i neziskové organizace, které nabizi svllj produkt, sluzbu nebo ideu
druhému subjektu, tedy vefejnosti. Cilem této komunikace je pfimét vetejnost ke zmeéné

postoju ¢i ndkupniho chovani.?

Zakon o regulaci reklamy* definuje reklamu jako: ,, Ozndmeni, predvedeni ¢i jind
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelske

cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje

! JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. Vyd. 1. Praha: Portal, 2003, s. 15-16. ISBN 80-
7178-697-7.

? JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, s. 21. ISBN 978-80-
7367-466-3.

® REIFOVA, Irena. Slovnik medidaini komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, s. 209. ISBN 80-7178-926-7.
*CESKO Zakon o regulaci reklamy a o zm&né a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist. In: Obchodni zdkonik. 9. inora 1995.
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nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb a

propagaci ochranné znamky. *

wReklamou se rozumi proces komercni komunikace, provadeny za uhradu
Jjakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdajmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozZi a sluzbach i cinnostech a
projektech charitativni povahy. Pritom se jedna o informace Sirené prostrednictvim
komunikacnich médii, kterymi se rozumi televize, rozhlas, nosice audiovizudlnich dél,
periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostredky, plakaty a letaky, jakoz i

v 7 . v o % Vv e oy . ;b
dalsi komunikacni prostiedky umoznujici prenos informaci.

Sebepojeti

. 6 . e , . . .,
Viégnerova® definuje sebepojeti jako ,,Komplexni a hierarchicky usporadanou

strukturu, ktera ma ruzné funkce (napr. monitorujici, interpretacni ¢i regulacni). Je to

trvalejsi osobnostni charakteristika, kterd se v priitbéhu Zivota urcitym zpiisobem rozviji a

%3

promeénuje. Je relativné stabilni a zarover flexibilni, reaguje na zasadni udalosti.

Psychologicky slovnik’ popisuje sebepojeti jako piedstavu o sobg. Jak jedinec
vnimé sam sebe. DulleZita je poznavaci sloZka i hodnotici a popisna dimenze. Soucasti

sebepojeti jsou 1 kognitivni mapy a sebedivéra.

® Rada pro reklamu. RADA PRO REKLAMU. Kodex reklamy [online]. 2009 [cit. 2013-01-31]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

® VAGNEROVA, Marie. Psychologie osobnosti. Viyd. 1. Praha: Karolinum, 2010, s. 300. ISBN 978-80-
246-1832-6.

"HARTL, Pavel a Helena HARTLOVA. Psychologicky slovnik. Vyd. 1. Praha: Portal, 2000, s. 524. ISBN
80-7178-303-X.
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2 MASOVA MEDIA

2.1 Tisténa média
provedl Johannes Gutenberg v poloviné 15. stoleti. Diky jeho vynalezu bylo mozné

tisknout identické texty ve velkém mnozstvi a $ifit je mezi Ctenaie.

2.1.1 Noviny

Noviny c¢tenafim zprostiedkovavaji aktualni zpravy z nejriznéjSich odvétvi,
predevsim z politiky, hospodafrstvi, kultury, zabavy, spole¢nosti a sportu. Jsou to

tiskoviny vychazejici pravidelné v kratkych intervalech.?

Podle tradi¢nich teoretickych koncepci se noviny charakterizuji jako médium

vykazujici:®

a) aktualnost, tj. Casovou blizkost zpravodajstvi k udalosti;
b) periodicitu, tedy dlouhodobé vydavani v pravidelnych cyklech;
C) univerzalnost, tj. obsahovou pestrost;

d) publicitu, tedy nikym neomezenou dostupnost pro v§echny.

Noviny jsou také nejstarsi periodicky vychazejici tiskovinou, kterd ma spole¢nou
historii, strukturu a cile. Za prvni periodicky vychézejici noviny jsou pokladany listy
Relationen (1605 Strasburk) a Aviso (1609 Wolfenbiittel). Periodicky vychazejici noviny,
tydenné i denn¢, se zacaly §ifit po celém svété v prvni polovingé 17. stoleti. V ¢eskych
zemich byl prvnim vydavatelem periodickych noviny Karel F. Rosenmiiller, v letech

1719-1727 vydaval Sobotni (outerni) prazské posStovské noviny.10

PGvodné noviny slouzily ke komunikaci v urcité skupiné (napf. mezi obchodniky,
védci nebo stoupenci jedné politické strany). V prabéhu 19. stoleti s nastupem novych
technologickych prostredkil se noviny zacaly Sifit mezi stale vét§i pocet potencionalnich
¢tenafi. Tito Ctendfi vSak nedosahovali takové tirovné vzdélani, jako ti ptivodni, a proto
se musel zménit i obsah novin a poprvé tak vznikl masovy tisk. Pivodni ekonomicky a
politicky zamétené listy vSak nezanikly. Vedle sebe se tak rozvijely dva tipy periodik: na

jedné strané tradicni seridzni listy uréené pro majetné;jsi a vzdélanéjsi publikum, na druhé

8 SCHELLMANN, Bernhard. Média: zdkladni pojmy, névrhy, vyroba. Vyd. 1. Praha: Sobotéles, 2004, s.
39. ISBN 80-86706-06-0.

° REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, s. 164. ISBN 80-7178-926-7
O REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, s. 164-165. ISBN 80-7178-
926-7.
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stran¢ masové tituly vyznacujici se podstatné¢ vysSimi ndklady a odliSnou skladbou
obsahu. V ¢eskych zemich se pro masovy tisk pouziva termin bulvarni tisk, ktery je

odvozen z Francie, kde se noviny prodavaly na Pafizskych bulvéarech.™

Slovnik medialni komunikace™ d&li noviny podle riznych hledisek:

1) Podle obsahu
a) Seriozni tisk, ktery byva oznacovan také jako tisk kvality.
b) Masovy tisk, ktery je ¢asto oznacovan jako tisk bulvarni.
2) Podle formy distribuce
a) Predplatitelské
b) Prodavané v pouli¢nim prodeji
3) Podle dosahu distribuce
a) Lokalni, regionalni
b) Nadregionalni
c) Celostatni
d) Nadnarodni

Do samostatné kategorie patii nedélni noviny.

2.1.2 Casopisy

Casopis je tisténé médium vychazejici v delSich intervalech nez noviny
(maximaln¢ jednou tydn€ a minimalné dvakrat ro¢n¢€). Jednim ze znaka Casopisu je jeho
jednota dana zaméfenim a obsahem. Okruh CtendiGi Casopisu je zpravidla vymezenégjsi a
homogennéjsi nez je tomu u Ctenaili novin. Oproti novindm obsah Casopisu neni tak
vazany na aktudlnost. Také tematicka Sife jednotlivych Casopisii nema takovy zabér, jako

s .7 . 1 X, . o v y . . . . . . .
mivaji noviny. 3 Casopis miizeme chapat jako meziformu mezi novinami a knihami,

protoZe jsou aktualnéjsi nez knihy, ale ne tak aktualni jako noviny. Vychazeji periodicky,

" JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. Vyd. 1. Praha: Portal, 2003, s. 28-30. ISBN 80-
7178-697-7.

2 REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, s. 260. ISBN 80-7178-926-
7.

¥ REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, s. 32. ISBN 80-7178-926-7.
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ale zpravidla ne tak Casto jako noviny. Formatem a kvalitou tisku se vice podobaji kniham

a zpravidla jsou uchovavany déle nez noviny, oviem ne tak dlouho jako knihy.™

Prvnim Casopisem na svété byl Patizsky Journal des Scavants, vydavany od roku

1665. V témze roce zacCaly vychazet i prvni dva Londynské Casopisy. Prvni Casopisy byly
zaméteny predevsim na védecké otazky a byly ureny vzdélanému publiku. V 18. stoleti
dochazi k rozkvétu Easopisecké produkce. Casopisy se zaéinaji délit na literarni, védecké,
divadelni, filozofické, moralistické, politické, Casopisy pro zeny, déti, atd. V Ceskych
zemich byl prvnim ¢asopisem némecky psany mési¢nik Die neue Literatur (1771 — 1772),
v 80. letech 18. stoleti zde vychazela i fada dalSich odbornych, literarnich i zabavnich
casopisi.’
Déleni (“:asopisﬁ:16
1) Masové Casopisy — nabizeji velké mnozstvi témat v§eobecného zajmu, proto maji

také vysoky podil ¢tenaru, ktery jesté zvétsuji riizné zplisoby plj¢ovani casopist a

ctenafské krouzky. Obcas byvaji oznacovany jako spoleCenské Casopisy a patii

mezi né:

a) vSeobecné Casopisy (napt. Kvéty, Tyden, Reflex),

b) programové ¢asopisy (napi. Tydenik televize),

C) casopisy pro cilové skupiny (napi. Ekonom),

d) casopisy zajmové (napf. Svét motord).

2) Specializované Casopisy — se déli do dvou podskupin:

a) Odborné casopisy — poskytuji informace odbornikim z nejriznéjsich
védeckych a profesnich oblasti. V celé fadé védnich oborti se védecti i
odborni pracovnici Casto vraceji knékterym zdsadnim piispévkim
publikovanym ve starsich ro¢nicich ¢asopist.

b) Zakaznické cCasopisy — jsou vydavany firmami a zakaznikim jsou
poskytovany zdarma. Jejich ucelem je podpofit prodej vlastniho zbozi a

pfredstavit novinky.

4 SCHELLMANN, Bernhard. Média: zikladni pojmy, navrhy, vyroba. Vlyd. 1. Praha: Sobotéles, 2004, s.
41. ISBN 80-86706-06-0.

1 tamtéz

® SCHELLMANN, Bernhard. Média: zdkladni pojmy, navrhy, viroba. Vyd. 1. Praha: Sobotales, 2004, s.
42. 1ISBN 80-86706-06-0.
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2.2 Elektronicka média

2.2.1 Rozhlas

Rozhlas je nejstarSi elektronické médium. Slovnik medialni komunikace®” ho
definuje jako: ,, Prostredek pro systematické Sireni slovesnych a hudebnich programii
v§eho druhu za pomoci elektromagnetickych vin bezdratove nebo pomoci dratii, a to pro
neomezené mnozstvi rozptylenych posluchacii, kteri tento program simultanné prijimaji,
at' uz individualne, ¢i ve skupinach “

Rozhlas je ptredevsim tzv. kulisové médium (je vyuzivan soucasn¢ s jinymi médii
¢i jinymi ¢innostmi). Nadprimérné je pouzivan rano mezi 6:00 a 8:00 hodinou. Ptes den
kiivka vyuZiti klesa, zvysi se op&t ve 12:00 hodin a kolem 16:00 hodiny.®* Pokud je
rozhlas vyuzivan jako hlavni médium a nejen jako kulisové, ma schopnost hloubkoveé
vtdhnout posluchafe. VétSinu lidi ovliviluyje intimné a umoZiuje nevyslovenou

komunikaci mezi hlasatelem a posluchagem.™

V USA v roce 1920 bylo poprvé zahajeno pravidelné rozhlasové vysilani.
V tomtéz roce zadaly vznikat prvni rozhlasové stanice. V Ceskoslovensku bylo zahajeno
rozhlasové vysilani o tfi roky pozdéji, konkrétné 18. kvétna 1923.% Brzy po zahéjeni
vefejného rozhlasového vysilani byly objeveny kratké viny, které umoznovaly vysilani na
velké, mezikontinentdlni vzdalenosti. Coz vedlo k zahajeni zahrani¢niho vysilani. Ve
tticatych letech pokracoval rozmach rozhlasového vysilani a stoupal pocet rozhlasovych
pfijimact v domacnostech. Tento nartist nezastavila ani svétova hospodaiska krize v roce
1929. V pribéhu druhé svétové valky doslo k Gtlumu vetejného rozhlasového vysilanti,
protoze rozhlas byl zcela podiizen vojenskym potiebam. Armada vSak pfispéla takeé
k technickému rozvoji rozhlasu. A vzrostl jeho zpravodajsky vyznam. Béhem valky se
rozhlas stal vyznamnym néstrojem politiky a propagandy. Vyznam rozhlasu se snizil se
zahajenim televizniho vysilani.?! Dnes existuje mnoho rozhlasovych stanic, které miizeme
rozdélit do dvou kategorii — vetfejnopravni a soukroma (vétSinou komerc¢ni) rozhlasova

vysilani.

Y REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, s. 217. ISBN 80-7178-926-
7.

8 SCHELLMANN, Bernhard. Média: zikladni pojmy, névrhy, vyroba. Vyd. 1. Praha: Sobotéles, 2004, s.
50. ISBN 80-86706-06-0.

¥ MCLUHAN, Marshall. Jak rozumét médiim: extenze clovéka. 2., rev. vyd. Praha: Mlada fronta, 2011, s.
311-312. ISBN 978-80-204-2409-9.

% SCHELLMANN, Bernhard. Média: zikladni pojmy, névrhy, vyroba. Vyd. 1. Praha: Sobotéles, 2004, s.
39. ISBN 80-86706-06-0.

2L REIFOVA, Irena. Slovnik medidaini komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, s. 217-218. ISBN 80-7178-
926-7.
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Verejnopravni rozhlas

Vetejnopravni rozhlas je vefejnou, ne statni instituci. Vlastnikem je vefejnost,
ktera je zastoupena v dozor¢ich organech formou tzv. spoleCensky relevantnich skupin.
To znamend, Ze dozorc¢i a kontrolni organy jsou slozeny z ptedstavitelli vSech hlavnich
skupin obyvatelstva. Jsou zde zastoupeny i politické strany a statni organy, ale ty
zpravidla nemaji dominantni vliv. Nezéavislost na statu je zaruena systémem financovani
vefejnopravniho rozhlasu. Financovan je zcela mimo statni rozpocet z poplatkl, které
jsou povinni odvadét vSichni majitelé rozhlasovych pfijimaci, nikoliv z dani.

~ M /4 4 /4 o~ r r r 22
Vetejnopravni rozhlas tedy nedostavéa zadné finance od statu.

Komer¢ni rozhlasové vysilani

Komer¢ni rozhlasové stanice jsou zakladany predevsim za ucelem zisku. Jejich
snahou je sestavit programovou nabidku, aby byla maximaln¢ prodejnd. Zisku je mozné
docilit ptedevSim poskytovanim reklam, kdy nédklady na vysilani jsou financovany
reklamnimi vstupy. Tim, Ze jsou soukroméd komeréni rddia financovana vyhradné
z reklam, jsou zavisld na reklamnim trhu. Jejich program proto musi byt tvofen, tak aby
byl co nejatraktivngjsi pro reklamu. Cim vice posluchaét si program ziska tim je pro

reklamu atraktivnéj 5.

2.2.2 Televize
Televize neodmyslitelné patiti do kaZzdodenniho Zivota vétSiny lidi. I kdyz

v soucasné dob¢ byva televize nahrazena pocitacem a internetem. Lidé sleduji na pocitaci
filmy, seridly, ale i televizni pofady, protoze je to pro né ¢asové flexibilngjsi a neomezuje
je televizni program. Pfesto je televize Casto vyuzivanym médiem, at’ uz sledovana

aktivné nebo je pouzivana jen jako tzv. kulisové medium.

Televize méa schopnost §ifit hodnoty hlavniho proudu ve spolecnosti, tzv.
mainstreamu a své divaky kolem téchto hodnot sjednocovat. Divaci televize organizuji
Casto sviij denni program podle televizniho programu. A televize miize mit vliv i na
usporadani mistnosti, ve které je umisténa (ndbytek se usporddava pravé podle ni).

V evropskych podminkach rozliSujeme soukromé televize, které jsou financovany

2 SCHELLMANN, Bernhard. Média: zikladni pojmy, névrhy, vyroba. Vyd. 1. Praha: Sobotéles, 2004, s.
46. ISBN 80-86706-06-0.
2 Tamtéz
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Z prodeje vysilaciho ¢asu inzerentim a z doplitkové Cinnosti, a vetejnopravni televize,

jejichz hlavnim finan&nim zdrojem jsou koncesionatské poplatky.**

Pocatky televizniho vysilani jsou datovany ve Ctyficatych a padesatych letech
dvacatého stoleti. Jiz v této dobé byl znatelny rozdil mezi americkym a evropskym
pojetim televizniho vysilani. Severoamericka tradice se zamétila predevsim na zabavu a
jeji komer¢ni vyuziti. Zatimco evropska tradice prosazovala vzdélavani a zprostiedkovani
uméleckych d€l. Tyto rozdilné ptistupy byly dany i odliSnym postavenim televizniho
vysilani v Evropé a v USA. Spojené staty od zacatku akceptovaly televizni vysilani jako
komer¢ni zalezitost, evropské zemé vnimaly televizi jako reprezentativni projev narodni
kultury, ktery je mozné a nutné regulovat. Az ke konci 20. stoleti doslo k postupnému
uvolnéni a rozpadu téchto modelt a i v Evropé se zacalo objevovat soukromé (komer¢ni)
Vysilaini.25 Televizni vysilani se tak svou formu pfiblizilo té soucasné, s vétSinou kladu i

zaporq.

2.2.3 Internet
Internet je celosvétova pocitatova sit, kterd spojuje mnozstvi instituci,

soukromych poskytovatelti informaci a zadateli o informace na digitdlni bazi. Je to
vykonné médium, protoZe zprostfedkovava celou fadu sluzeb od individualni komunikace
(napt. elektronickd posta) az k masové komunikaci (nabidka informaci ve World Wide
Web).26 Samotny internet vSak zprostfedkovdva komunikaci jen mezi pocitaci.
Komunikaci mezi jednotlivymi uzZivateli umoznuji riizné sluzby, které na internetu
funguji (email, World Wide Web). Internet se vyvinul z armadni sit¢ ARPANET, ktera
byla spusténa vroce 1969 a pivodné slouzila k efektivnéjSimu vyuZzivani vypocetni
kapacity sdlovych pocitacl. Ale brzy byl pouzivan pro komunikaci mezi lidmi
pfipojenych na univerzitach a vé€deckych institucich. Vznik internetu je datovan az na rok
1983, kdy celd existujici sit’ pfeSla na jednotny protokol, a byl zaveden systém

s g 27
doménovych jmen.

% REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, s. 260. ISBN 80-7178-926-
7.

% JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, s. 88. ISBN 978-80-
7367-466-3

% SCHELLMANN, Bernhard. Média: zikladni pojmy, névrhy, vyroba. Vyd. 1. Praha: Sobotéles, 2004, s.
62. ISBN 80-86706-06-0.

2 REIFOVA, Irena. Slovnik mediaini komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, s. 260. ISBN 80-7178-926-
7.
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V poslednich letech zaznamenal internet enormni rozvoj a stal se globalnim
informacnim systémem. Pro vétSinu lidi je neodmyslitelny v pracovni oblasti, ale i
v oblasti konzumu. S postupnym rozvojem internetu se objevovaly jeho vyhody, ale i
nevyhody. Vyhodou internetu je jeho aktudlnost, diivodem je moznost rychlé aktualizace
informaci. Dal$i vyhodou je internacionalita — informace online mohou sledovat bez
vétSich nakladt uzivatelé po celém svété. DalSim z pozitiv je moznost Sifeni informaci

online s nizkymi prostredky.?

2.3 Vliv médii
Média jsou soucasti zivota téméi kazdého Cloveéka a pisobi na nas, nékdy i vice

nez si uvédomujeme nebo jsme si ochotni pripustit.

O vlivu médii svéd¢i 1 usili zdkonodarcti o regulaci medidlni komunikace,
nakupovani reklamnich plochy a vysilaciho ¢asu inzerenty, protesty obcanskych aktivit
proti nadmérnému nasili a samoucelnému zobrazovani sexu v médiich ¢i zdjem odborné i
laické verejnosti o fungovani médii. To vSe je zalozeno na presvédceni, ze média maji
vyznamny dopad na jednotlivce 1 na spolecnost, ze ovliviiuji chovani, postoje, ¢i nazory
jedincii, Ze mohou jako prostiedek vzdélani rozSifovat obzory poznani, vzdélavat,
ovlivitovat zivotni styl, ale také navadet ke spoleCensky nezadoucimu jednani, désit,

- v 1x . . 2
presvéd&ovat i manipulovat.”®

Na ptsobeni médii, podobné jako na vyklad veskeré komunikace, 1ze nahlizet
Z vice riiznych pohledii. Na jedné strané je predstava, Ze média maji silny dopad, ktery se
déje jejich vali. Média ovliviiuji své publikum, tak ze mu piedlozi sdéleni, které¢ ma
n¢jaky ucinek. Soustfed’uji se na specificky aspekt medialni komunikace, na publikum
vieobecn&.* Tento ,,i¢inkovy* piistup k medialnim vliviim vyvazuje druhy pristup, ktery
iikd, Ze publikum je aktivnim Cinitelem v procesu medidlni komunikace, Ze lidé nejsou
pasivnimi pfijemci medialnich produkti, nybrz jejich aktivnimi uZivateli. ProtoZe jedinec

vybird nabizené medialni produkty podle svych osobnich zajmu, Zzivotniho stylu,

%8 SCHELLMANN, Bernhard. Média: zikladni pojmy, névrhy, vyroba. Vyd. 1. Praha: Sobotéles, 2004, s.
62. ISBN 80-86706-06-0.

? JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masova média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, s. 321. ISBN 978-80-
7367-466-3.

** GROGAN, Sarah. Body image: psychologie nespokojenosti s viastnim télem. Vyd. 1. Praha: Grada, 2000,
S. 87. Psyché (Grada Publishing). ISBN 80-7169-907-1.
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momentalniho rozpoloZeni apod. a zachazi s nimi aktivné. Podle této predstavy nepiisobi

jen média na publikum, ale také publikum a dal3i faktory na média.*

Z hlediska vyskytu pozorovaného ¢i predpokladaného piisobeni médii rozlisSujeme,
zda se toto pusobeni projevuje u jedince, nebo Vv roviné celé spolecnosti, jeji kultury,
instituci apod. Na urovni celé spole¢nosti jde predevSim o podileni se médii na
spolecenskych zménach, vliv na stabilitu ¢i rizika uspotfaddani spole¢nosti a na pusobeni
na spolecCenské instituce. U jednotlivce jde o nejriznéjsi typy reakci na média a zmeny

nebo utvrzeni se v postojich, emocich, poznani ¢i chovani ptipisované ptisobeni médii.

Poznavaci pisobeni médii — Kognitivni plsobeni oznacuje schopnost médii poskytovat
podnéty, které je mozné se naucit. Média nabizeji svym uzivatelim fadu poznatkd,
informaci a pfedstav, které je mozné si zapamatovat a pozd¢ji si je vybavit a vyuzit je.
Nabizeji nepifeberné mnozstvi vzord, jak se chovat v riznych rolich a situacich, s nimiz se
mohou uZivatelé médii ztotoznit a pouZit je pii socializaci.*® Role médii je viak mnohem
vetsi nez pouhé zobrazovani soucasnych hodnot. Napt. zenské Casopisy mohou Zenu

naucit spolecensky pfijatelnému chovani, a tim zménit jeji pohled na sebe samotnou.>

Pisobeni médii na postoje — tivahy o vlivu médii na postoje fikaji, ze média jsou
schopna svymi produkty, které nabizeji formovat a rozvijet nazory, postoje a presvédceni
svych uzivatell. Média ptsobi, predevsim tak, ze posiluji jiz existujici postoje, ndzory a
dokonce i predsudky. Clovék se snazi chovat tak, aby jeho pocity, postoje a jednani byly
ve vzajemné harmonii, aby byly konzistentni. Kdyz se pocity, postoje a jednani dostanou
do vzajemného rozporu, dostavi se pocity Uzkosti a nejistoty a clov€k se snazi znovu
navodit vnitini harmonii. V tomto pifipadé¢ mohou média postoje i zménit.** Diévodem

wrwe

zménu postoje ¢lovéka ke svému télu a sobé samému.

Emocionalni pisobeni médii — Vliv médii na emociondlni rozpolozeni vychazeji
z empiricky ovétené skuteCnosti, ze média mohou vyvolavat silné citové odezvy, napf.

smutek, nostalgie, nuda, strach, slast. Strasidelné ptibéhy, horory, at’ ve filmové nebo

3 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. VVyd. 1. Praha: Portal, 2009, s. 329-330. ISBN 978-
80-7367-466-3.

*2 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, s. 356-358. ISBN 978-
80-7367-466-3.

* GROGAN, Sarah. Body image: psychologie nespokojenosti s viastnim télem. \'yd. 1. Praha: Grada, 2000,
s. 86. Psyché (Grada Publishing). ISBN 80-7169-907-1.

¥ JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, s. 356-358. ISBN 978-
80-7367-466-3.
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knizni podob¢ se snazi vyvolat d¢€s, strach a napéti. Milostné piib&éhy se pokouseji vyvolat
dojeti. Proti predstavé, ze takové produkty vyvolavaji dés, stoji ndzor, Ze tyto produkty
zpusobuji znecitlivéni. Je-1i ¢loveék Casto a dlouhodobé vystavovan témto nasilnym a ve
spolec¢nosti tabuizovanym obsahlim miize si na né¢ zvyknout a povazovat je za bézné a

normalni.*®

® JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, s. 359. ISBN 978-80-
7367-466-3.

19



3 REKLAMA

3.1 Historie reklamy

Jisté naznaky reklamy se objevovaly uz pfed zacatkem nasSeho letopoctu. Ale
reklama je spojena zejména S rozvojem vyroby a obchodu, k némuz dochazelo predevsim
ve starovéku a stfedoveku. Z téchto obdobi se dochovaly prvni zdznamy o reklamé. Byly
vyuzivany rizné metody k upoutdni pozornosti kupujicich, at’ pfimo pied dilnami,
obchody, ¢i na trzich nebo jinych mistech kde se koncentrovali lidé. Jako reklamni
prostiedek slouzily vyvésni Stity, na kterych byly vétSinou zndzornény symboly femesel
nebo obchodu. Pouzivaly se i rizné napisy podél obchodnich cest nebo na sténach domd,
které informovaly o jednotlivych obchodech. | v téchto dobach méli dilezitou funkci
placeni vyvolavaci, ti ve stfedovéku vytvafeli specializované ,.cechy* jejichz role
ptetrvala az do dob nedévnych. Ptikladem zvukové reklamy byli vyvolavaci na pouti
nebo na vietnamskych trzistich. Dnes jednou z nejznamé;jSich forem zvukové reklamy je
zvukovy motiv auta znacky Family Frost, rozvazejici mrazené zbozi i do téch nejmensich

obci.*®

Gutenbergliv vynalez knihtisku byl podobnym milnikem ve vyvoji reklamy, jako
v historii novin. Pro reklamu znamenal vynalez knihtisku vznik letaki a plakatd. V 17.
stoleti, kdy se objevily prvni noviny, jejich majitelé brzy objevili pozitiva reklamy. A tak
se reklama stala soucéasti denniho tisku, byla v§ak neuspofadana, bez zavedenych pravidel
a zakonitosti. V 18. stoleti dochazelo k velkému védecko-technologickému pokroku a
rychle se rozvijela i reklama. V roce 1798 byla vynalezena litografie a s ni se rozsifila
vyroba plakati, které se doposud vyrabély ru¢né. Zanedlouho po vzniku litografie vznikla
chromolitografie, ktera zdokonalila tisk barevnych plakatd. V 19. stoleti vznikaly prvni
reklamni agentury, které jiz nabizely komplexni reklamni feSeni od textu inzeratu pies
logo a slogany az po design obalii. Na konci 19. a zacatku 20. stoleti doslo v Americe
k velkym zménam, které ovlivnily reklamu, nejen v USA, ale po celém svété. Zacalo se
hromadné vyrabét spotiebni 1 primyslové zbozi. Obrovsky rozvoj zaznamenala i1 doprava,
nejprve rust zeleznicni sit€, pozdéji piichod automobild. VSechny tyto nové vyrobky,
sluzby, novy zivotni styl apod. bylo nutné propagovat v§emi moznymi zpusoby. Proto se
objevily masivni reklamni kampané. V poloviné 20. stoleti vzniklo nové médium —

rozhlas, ktery se stal 1 novym reklamnim prostiedkem. Bezprostiedné po 2. svétové valce

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 38-39.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

20



se opét ozivilo svétové hospodarstvi a objevilo se dal§i medium — televize, kterd tvlircim
7 vr v . - 37 . v ’ rq: r

reklamy nabidla dal§i moznosti rozvoje.”" Nejnovéj§im masovym médiem, které se

vyznamn¢ podilelo na vyvoji reklamy a reklamniho primyslu je internet. Ten umoznil

Sifeni reklamy 1 na mezinarodni urovni.

3.2 Piisobeni reklamy

Reklama by méla ¢lovéka zaujmout a presvédCit. Lidé jsou ale kazdodenné
zahlceni nabidkami zrozhlasu a televize, z novin a casopist, z vykladnich skfini,
z telefont. Pisobi na n¢ i venkovni reklama, vyrobky umistované ve filmech a seridlech,
informace od prtatel, rodiny, apod. Reklama, aby byla ucinnd, musi piekrocit tyto
bariéry.38 MizZe ovlivnit ¢lov€ka, jen kdyz je vnimana, pochopena, zafazena a utfidéna.
Clovék si tedy vytvoii vnitini psychicky obraz o sdéleni obsazeném v reklamé. V tomto
postupu reklama prochazi nejprve procesem smyslového vnimani. Musi byt zaznamenéana
a zpracovana naSimi smyslovymi organy. Pak nésleduje kognitivni vnimani to je dalsi
etapa, kterd obsahuje zpracovani informaci, utfidéni, zafazeni do spradvnych kategorii,
obohaceni dosavadniho systému poznani, jeho doplné€ni nebo upiesnéni. Kognitivni
vhnimani umozinuje hlubsi poznani souvislosti a vztahti, které nejsou pfimo obsazeny ve
vniméni, ale jsou obsaZzeny skryté. Clovék si pak vlastni aktivitou vybird predmét
poznavani. Vnima a zpracovava podnéty ze svého okoli podle toho, jak jsou pro n¢j
aktualné dilezité, jaké jsou jeho hodnotové orientace, potieby, zajmy, cile, apod. Do
zpuisobu vnimani a pozndvani se promita i kulturni podminénost ¢loveéka. Pii pouzivani
stejné reklamy ve vice kulturdch se projevuji rozdily ve vnimani stejnych obrazii, a

zejména pak jednotlivych detail.®

Zakladni podminkou smyslového vnimani je intenzita podnétu. Musi byt nad
prahem vnimani a ¢lov€k musi byt bd€ly, nikoliv utlumeny nebo unaveny. Na druhé

stran¢ nesmi byt ve stavu afektu, ktery také sniZzuje schopnost vnimani. Existuje i tzv.

% SEDLACEK, Ondiej. Reklama: triky, které vis dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, c2009, s. 26-36. ISBN
978-80-254-4108-4.

%8 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 64. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 88-89.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
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podprahova reklama, jeji pisobeni ale nikdy nebylo prokazano.*® K vniméni reklamy

clovek pouziva vSechny smysly.

Nejvice vyuzivanym smyslem pii vniméni reklamy je zrak a sluch, nejméné hmat.
Mezi reklamu vnimanou zrakem patfi: reklama v novinach, casopisech, letaky
doru¢ované do schranek, televizni reklama, reklama v kinech, elektronicka reklama na
internetu. Pfi zrakovém vnimani je charakteristické, Ze z celkového obrazu, ktery mame
ve zrakovém poli, nevnimame vSechny prvky stejné. Aktivné vydélujeme nékteré objekty
a ty vnimame ostieji a presnéji, jsou to tzv. figury. VSe ostatni se stava pozadim, které je
mnohem méné rozliSené, méné ostré a subjektivné nevyznamné. Tatdz reklama proto
muze byt poprvé figurou — ¢lovék se na ni soustiedi, vnima ji. Podruhé muze byt
pozadim, pokud se ¢lovék soustiedi na terén jako celek nebo zaméti svou pozornost na
néjaky pfedmét pobliz. V reklamé jsou proto vyuZzivany tvary a barvy jako nastroje
k tomu, aby se stala figurou a nejen pozadim.**

Vnimani a vyznam jednotlivych barev podle Vysekalové42

Cerna predstavuje koneéné rozhodnuti. Symbolizuje nicotu, smrt. Zprostiedkuje ale také
pocit vzneSenosti, diistojnosti a elegance. V reklamé se pouziva pro drahé zbozi vysoké
kvality, Cerny design je povaZovan za vysoce atraktivni.

Bila vyjadtuje Cistotu, mir, nevinnost, chlad. Je vyrazem uvolnéni, Gtéku, osvobozeni. A
pusobi ml¢enlivé. Ve vychodnich zemich symbolizuje smirt.

Seda je neutralni. Symbolizuje nerozhodnost a nedostatek energie. Cim je $edd tmavsi,
tim vice vyvolava pocit strachu a deprese. Temné Seda je také barvou Spiny.

Zelena je symbolem nadéje a skryté sily, ale symbolizuje také svéZest, ptirodu a ekologii.
Cervena vyjadfuje vzruseni, silu Zivost, energii. Pisobi také vznesené. Piedstavuje ohen,
krev, hluk a nebezpe¢i. Symbolizuje vzpouru, prevrat a revoluci. Cervena je napadna
barva, ktera k sob¢ ptitahuje pozornost.

Modra piedstavuje klid a uvolnéni. Je symbolem vody. Reprezentuje stilost a tradici.
V reklamé je vyuzivana pro vyjadieni kvality, krasy a Cistoty.

Hnéda je barvou tradice a zdrzenlivosti. Vyvolava dojem uzitku ¢i prospéchu. Je to

realisticka barva, predstavuje zem, bezpeci a teplo.

“© Tamtéz

* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 89-93.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

*2 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 71. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.
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Zluta je nejzafivejsi, nejoslnivéjsi a nejteplejsi ze viech barev. Povzbuzuje, pasobi vesele
a otevien¢. Znamena slunecni svétlo, vitalitu, lesk a teplo.

Fialova je spojovana s chladem a kvalitou. V zemich Asie a Jizni Ameriky je barvou
smutku.

RuZova barva zahrnuje volnost a zaroven energii.

Sluchem ¢loveék nejvice vnima rozhlasovou reklamu, televizni a reklamu na videu.
Hudba v reklamé aktivuje poznavaci procesy. Ovlivituje ndladu a ma ucinek na
spottebitelské chovani clovéka. V reklamé se pouziva proces podminovani, ktery probiha
ve tfech stupnich. V prvnim stadiu je potencionalnimu zakaznikovi predkladan
podminény podnét, tedy produkt, soucasné s nepodminénym podnétem, tedy hudbou,
kterd se mu libi. Nepodminény podnét vyvola nepodminénou reakci — dobry pocit. Ten se
automaticky dostavi jako reakce na hudbu, ktera se posluchaci libi. Ve druhém stadiu
dochazi ke spojeni propagovaného produktu (podminéného podnétu), hudby
(nepodminéného podnétu) a piijemného pocitu (nepodminéné reakce). V zavérecném
tretim stadiu dochédzi k tomu, Ze produkt (podminény podnét) sdm o sob& vyvolava
ptijemny pocit (podminénou reakci), aniz by musela byt poslouchdna oblibend hudba. To
znamena, ze se zakaznikovi ve chvili, kdy uvidi propagovany produkt v obchodé¢, vybavi
pfijemny pocit, ktery byl na pocatku procesu navozen hudbou v reklamé. V praxi vSak

tento ucinek neni tak jednoznaén}'/.43

Mezi méné vyuzivané smysly ve vnimani reklamy patii ¢ich, hmat a chut.
Reklamou vnimanou ¢ichem jsou pfedevsim reklamy na parfémy v ¢asopisech. Hmatem
vniméame tisténou reklamu ve spojeni s ukdzkou rtiznych materialt. Taktilni vnimani,
tedy to jakého povrchu se dotykame, muize ovlivnit i zrakové vnimani. Chut’ clovék

nejvice vyuzivé pfi riznych reklamnich ochutnavkach.**

* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 167-170.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 89. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
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4 SEBEPOJETI

Sebepojeti se vytvaii ze znalosti a zkuSenosti se sebou samym. Tato zkuSenost se
utvari na zaklad¢ riznych poznatkli, emocnich prozitkii a uvah. Sebepojeti se utvaii pod
vlivem reakci, postojii a nazord jinych lidi, zejména téch, ktefi jsou pro daného jedince
osobn¢ vyznamni, ale i Vramci srovnavani sriznymi dal$imi jedinci. Projevuje se
potieba asimilace, tedy to Ze lidé nechtéji byt piili§ odlisni od ostatnich. Ale zaroven také
potieba diferenciace tzn., Ze kazdy Clovék si chce zaroven uchovat svou jedineénost.45
V souvislosti s obsahem sebepojeti lez rozlisit jeho tfi zékladni slozky, resp. identity

¢loveka:

Télesna identita — kazdy clovék svoje télo rozeznava, hodnoti a vnima urcitym
zptusobem. Ke svému télu zaujima urcity postoj, mé k nému néjaky citovy vztah,
akceptuje je nebo odmitd. Vysledkem vnimani vlastniho téla a zpracovani vSech
informaci o ném, i jejich uchovani v paméti tvofi télové schéma. Télové schéma je
vyznamnou soucdsti identity. Podstatnéj$i zména télového schématu mize vyvolat
velice silné emocni reakce a pocit ztraty vlastniho ja. K tomu dochazi napt. po
amputaci nebo pii ztraté vlasi zplisobené vlivem chemoterapie. Hodnoceni
vlastniho télového schématu je ovlivilovano i sociokulturnimi faktory. Pro ¢lovéka
je dilezité, jak na ného reaguji ostatni lidé, do jaké miry se podoba aktudlnimu
idedlu krasy, apod. Existuji lidé, pro néz je jejich télo velmi podstatné, a pokud by
doslo k jeho poSkozeni, napf. Grazem, nebo v ramci starnuti, prozivali by tuto
skute¢nost jako trauma.*® Vé&tsinou vice sviij vzhled, a to zda se podobaji idealu
krasy, vnimaji Zeny. Na zeny je vyvijen i vétsi tlak v souvislosti s dosazenim idealni
postavy. Protoze za soudasny ideal krasy jsou povazované abnormalng §tihlé zeny.*’
Na tomto tlaku se podili 1 modni primysl, a ted nemyslim abnormaln¢ hubené
modelky na modnich molech, ale néco co je vétSin€ Zen bliz§i. Modni znacky a
obchodnich fetézce s oblecenim, které prodavaji jen malé velikosti vétSinou velikost

40 a mensi. Zeny jsou tak nuceny k tomu, aby byly §tihlé.

Psychicka identita — vychazi z osobnich duSevnich vlastnosti a procest, které

piispivaji k vytvoteni piedstavy o vlastni psychice a jeji jedine¢nosti. VéEtSinou si

** VAGNEROVA, Marie. Psychologie osobnosti. Viyd. 1. Praha: Karolinum, 2010, s. 300. ISBN 978-80-
246-1832-6.
46 sy

tamté?
* GROGAN, Sarah. Body image: psychologie nespokojenosti s viastnim télem. Vyd. 1. Praha: Grada, 2000,
S. 84. Psyché (Grada Publishing). ISBN 80-7169-907-1.
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Clovék uvédomuje své pocity, myslenky, postoje i projevy chovani z nich
vyplyvajici. S nékterymi je spokojeny, zatimco s jinymi ma rozporuplny vztah nebo
je dokonce odmita pfijmout jako soucast sebe sama. Lidé rozpoznavaji své
psychické projevy. Obvykle védi, jaké maji vlastnosti a schopnosti, i kdyz jejich

. P~ ., 48
predstava nemusi byt vzdy spravna.

Socidlni identita — napliiuje potiebu vyjadrit svou podobnost a spojeni s jinymi lidmi.
Vznika na zakladé piedstavy jedince o tom, kam a ke komu patii i jak je pro n¢j
skupina, které je soucasti, diilezita. Socialni identita je védomi, ze je Clovek ¢lenem
né&jakého spolecenstvi, a v souvislosti s tim si pficita urcité vlastnosti. Projevi se zde
i emo¢ni vyznam piislusnosti k této skupiné a predpokladany socialni status tohoto

X . 49
spolecenstvi.

4.1 Sebepojeti jako jasky systém

Jasky systém nerozliSuje J4 jako subjekt a objekt pozndvani. Ja povazuje za
dynamicky systém vzajemné provazanych a dopliujicich se funkei. Pojeti Ja jako
systému mizeme pozorovat piredevsim pii seberegulaci, kdy vlastni obsah sebepojeti ve
formé standardii, norem ¢i aspiraci stava soucasti procesu fizeni vlastniho chovani a jsou
timto procesem zpétn€ ovliviiovany (napt. korekce nebo vytvafeni novych standardi).

Jasky systém byva z anglického self-system také nékdy piekladan jako ,,sebesystém*.>

Aby mohl jasky systém plnohodnotné fungovat jeho jednotlivé slozky by mély byt
v souladu, nemél by mezi nimi byt zasadni rozpor. (diskrepanci lze povazovat i za
uzitecnou, protoze v urcitych piipadech muze stimulovat dalsi rozvoj osobnosti). Vétsi
nesoulad dil¢ich aspekti jaského systému vyvolava nepiijemné pocity napéti a navozuje
potfebu tento rozpor odstranit nebo alespoil zmenSit. Vyznamem souladu jednotlivych
slozek jaského systému se zabyvali razni badatelé, napt. predstavitel individualni
psychologie A. Adler, C. Rogers nebo K. Horneyova. Ta ve struktufe jaského systému
rozliSovala pravé Ja, které je zdrojem osobniho ristu, aktualni Ja, jez zachycuje
aktualni stav a idealni Ja, které vyjadiuje prani, jaky by ¢lovek chtél byt. I Rogers ve své
osobnosti teorii rozliSuje pravé Ja, idedlni J4 a realné Ja, které ma podobny vyznam jako

aktualni Ja. V jaském systému jsou dulezitd i moZna Ja, které jsou osobnostnimi

* VAGNEROVA, Marie. Psychologie osobnosti. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 2010, s. 301-303. ISBN 978-
80-246-1832-6.
49 sy

tamtéz
* BLATNY, Marek a Alena PLHAKOVA. Temperament, inteligence, sebepojeti: nové pohledy na tradicni
témata psychologického vyzkumu. Vyd. 1. Tisnov: Sdruzeni SCAN, 2003, s. 97. ISBN 80-86620-05-0.
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predstavami toho, ¢im by se ¢lovék mohl stat, ¢im by se rad stal a ¢im by se nechtél stat,
ale obava se, Ze by se tim mohl stat.>’ Mezi mozna Ja patii jiz zminéné idealni Ja a
pozadované Ja, které je souhrnem atributti, o nichz se ¢lovék domniva, Ze by je mél mit.
V ramci moznych Ja jsou protikladem idealniho Ja ty predstavy o sobé, jichz se Clovek
obava. Jsou to jakési negativni idedly, které jsou oznacovany jako nechténé ¢i nezadouci
Ja. Dal$im vyznamnym rozdilem mezi reprezentaci Ja je jejich pozitivita nebo negativita.
Ptfevazné pozitivni realné J4 ma vétSina populace. Avsak i lidé s dobrym sebehodnocenim
mohou mit negativni slozky sebepojeti, jsou napf. ochotni pfipustit, ze jsou lini,

tvrdohlavi, chamtivi, atd. tyto slozky jsou oznaovéany jako negativni Ja.*

4. 2 Struktura sebepojeti

Sebepojeti zahrnuje rizné aspekty. Je to jednak obraz sebe sama, sebehodnocenti,
komplex ndzorli na sebe sama, ale i vztah k sob¢, véetn¢ miry sebeakceptace a nakonec i
schopnost regulovat vlastni projevy a aktivity. Jednotlivé slozky lze rozdélit i podle toho,

zda jsou uvédomované (explicitni) nebo neuvédomované (implicitni).>®

Sebehodnoceni — Z kognitivniho hlediska jde o ocenéni vlastnich kompetenci a kvalit,
z emo¢niho hlediska jde o vztah ksobé. Rozvoj sebehodnoceni zavisi na mnoha
faktorech: na schopnostech a zkuSenostech jedince, na jeho osobnosti, ale 1 na socidlnim
kontextu. Sebehodnoceni neni vzdy piiméfené realité. Muze byt z riznych divodia
zkresleno, at’ uz jde o neschopnost pfijmout nepifijemné poznatky nebo o dusledek
nepochopeni n&kterych souvislosti a vztaht.> Jednim z nejdilezitdjsich hledisek
sebehodnoceni je jeho pozitivita ¢i negativita. Rozdily v sebehodnoceni ovliviiuji chovani
jedince v nejriznéjsich oblastech jako je soutéZeni, prizptisobovani nebo vykon a tradi¢né
jsou spojovany s pocitem spokojenosti a dusevniho zdravi jedince. DalSim dilezitym
hlediskem sebehodnoceni je stabilita, ktera je pro reakci na hodnoceni druhych lidi

vvvvv

sebehodnocenim mayji ptiznivejsi reakce na pozitivni hodnoceni a vice defenzivni reakce

1 VAGNEROVA, Marie. Psychologie osobnosti. Viyd. 1. Praha: Karolinum, 2010, s. 312-314. ISBN 978-
80-246-1832-6.

2 BLATNY, Marek a Alena PLHAKOVA. Temperament, inteligence, sebepojeti: nové pohledy na tradicni
témata psychologického vyzkumu. Vyd. 1. Tisnov: Sdruzeni SCAN, 2003, s. 120-122. ISBN 80-86620-05-0.
% VAGNEROVA, Marie. Psychologie osobnosti. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 2010, s. 306. ISBN 978-80-
246-1832-6.

> Tamtéz
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na negativni hodnoceni.™ Lidé bézné hodnoti sami sebe, ale kazdy jedince mé odlisna
kritéria pro sebehodnoceni. Jednomu ¢lovéku staci, ze je pramérny, zatimco jiny nebude
spokojeny ani s nadprimérnymi vysledky. Je dilezité, co jedinec povazuje za prioritni,

nebo alespon piijatelné, a co uz ne.”®

Sebeakceptace a sebelaska — Mira sebeakceptace je vyjadieni citového aspektu
sebepojeti. Sebeakceptace je vysledkem vzajemného plisobenim jednotlivych, leckdy i
ambivalentnich nebo negativnich pocitli. Sebeakceptace se projevuje diveérou ve vlastni
prozitky i chovéani, ktera jako potvrzeni hodnoty vlastni existence. Zejména jde o projev
potfeby vérit ve spravnost svych rozhodnuti. Ambivalentni nebo dokonce nenavistny
vztah k sob¢ samému miize mit kratkodoby charakter, mize byt spojen s né¢jakou osobni
krizi. Podle klasické psychoanalyzy muze sebelaska nabyvat az erotického charakteru.

: , y . : 7
Freud tuto variantu sebelasky oznaGoval jako narcismus.’

Sebevédomi, sebediivéra a sebeucta — Sebehodnoceni ddva sebepoznani urcitou
hodnotu, ktera zahrnuje 1 emoc¢ni vztah k sobé a stim souvisejici sebevédomi a
sebedlivéru. Z pozitivniho hodnoceni vychazi piijatelna diveéra ve vlastni schopnosti a
stabilni sebehodnoceni. Mira sebedtivéry ovliviiuje 1 nazor na obtiznost riiznych situaci.
Nizk4 sebedlivéra se projevuje preceiiovanim naroc¢nosti situaci a tkoli. Komplex nazori
na vlastni zdatnost je dilleZitou soucésti sebehodnoceni, zejména pokuj jde o oblasti, které
jsou osobn¢ vyznamné. Mira duvéry ve vlastni schopnosti ovliviiuje motivaci a s ni
souvisejici volbu cili a budouci ocekavani.”® Sebevédomi se povazuje za dilezitou
podminku $tésti, vykonnosti i duSevniho zdravi. Proto lidé, ktefi maji problémy sami se

v Y ’ ’ v ro s v vy .y ’ 59
sebou, Casto usiluji o posileni sebevédomi, ptipadné o to zadaji odborniky.

*® BLATNY, Marek. Psychologie osobnosti: hlavni témata, soucasné pristupy. Vyd. 1. Praha: Grada, 2010,
S. 128-129. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-3434-7.

% VAGNEROVA, Marie. Psychologie osobnosti. Viyd. 1. Praha: Karolinum, 2010, s. 308. ISBN 978-80-
246-1832-6.

¥ VAGNEROVA, Marie. Psychologie osobnosti. Viyd. 1. Praha: Karolinum, 2010, s. 309-311. ISBN 978-
80-246-1832-6.

%8 tamtéz

* RICAN, Pavel. Psychologie osobnosti: obor v pohybu. 6., rev. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 189.
Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-3133-9.
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Seberegulace - Seberegulace zahrnuje rozhodovani a kontrolu vlastniho Zivota a chovani.
Byvé spojena se zaméfenim na dosazeni zadoucich cilti, na sniZeni rizika zavrzeni,
neuspéchu a selhani. Se seberegulaci souvisi sebehodnoceni. Nizké sebehodnoceni
stimuluje jiné strategie chovani nez vysoké ocenéni sebe sama, které bava spojené s veétsi
divérou ve vlastni schopnosti. Optimalni seberegulace byva spojovdna se spise
pramérnym, ale realistickym sebehodnocenim. Divodem je skuteCnost, ze extrémné
vysoké sebeocenéni obvykle pfili§ realistické nebyva, dilezita je 1 pficina, kterad

k takovému zkresleni sebehodnoceni vedla.®

% vAGNEROVA, Marie. Psychologie osobnosti. Viyd. 1. Praha: Karolinum, 2010, s. 311-312. ISBN 978-
80-246-1832-6.
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PRAKTICKA CAST

5 VYZKUMNE SETRENI

5.1 Charakteristika vyzkumu

Nedilnou soucasti mé bakalarské prace je vedle teoretické Casti i prakticka Cast.
V ramci praktické ¢asti jsem provedla dotaznikové Setfeni mezi Zenami na téma vliv

médii a reklamy na sebepojeti Zen.

Vyzkumny problém
Jaky vliv maji média a reklama na sebepojeti zen? Jsou média pro Zeny néjakym

zpiisobem prosp&sné? Sleduji Zeny vitbec média a reklamy?

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumného Setfeni bylo zjistit, jak na Zeny plisobi média a reklama. Zda
média ovlivnuji, to jak se Zeny oblékaji nebo stravuji. Déle jsem chtéla zjistit, v ¢em
média zenam pomahaji. Chtéla jsem také védet, jestli se zeny zajimaji o puisobeni reklamy
na Clovéka. A Vv neposledni fad¢é jsem chtéla védét jak Casto a jestli viibec zeny média

sleduji.

5.2 Metodologie vyzkumu

V bakalafské praci jsem pouzila metodologii kvantitativniho vyzkumu. Nastrojem
dotaznikového Setfeni je dotaznik. Tento druh vyzkumu a néstroje jsem zvolila, protoze
jsem chtéla oslovit mnoho Zen riznych vékovych kategorii a porovnat velké mnozstvi dat.
Pii realizaci vyzkumu jsem poznala i nevyhody dotazniku. Jednou z nevyhod byla
formulace otazek, které jsem musela vyjadrit tak, aby je pochopily respondentky vSech
vékovych kategorii. Dal$i nevyhodou bylo Spatné vyplnéni dotazniku, diky kterému jsem
musela nékolik dotaznikil vyfadit. Uskalim pii pouziti dotazniku maze byt i zavadgjici, ¢
nepravdivé vyplnéni.

Dotaznik je anonymni a obsahuje uzaviené, polozaviené, oteviené i Skalové otazky.
Otazek je celkem 14, z toho je 7 uzavienych, 4 polouzaviené, 1 oteviena a 2 Skalové. Na

zaCatek jsem umistila identifikacni otazky, které jsou jednoduché, a nasledné jsem

zaradila ostatni otazky.
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Soubor respondenti

Zvolila jsem zamérny vybér souboru. Dotazniky jsem rozdavala piredev§im zendm ve

svém okoli, ale mezi respondentky patiily i pracovnice a nékteré obyvatelky Domu

s pecovatelskou sluzbou ve mést¢ Hronov. Zamérem bylo rozdat dotazniky zendm

raznych vékovych kategorii, coZz se nakonec podatilo, vék respondentek byl v rozmezi

14-91 let. Dotaznik vypliiovaly Zeny z riiznych ¢asti Ceské republiky. Jednalo se zejména

o StredocCesky kraj, konkrétné Mladoboleslavsko, Piibramsko a Ji¢insko, dale Pardubicky

a Kralovéhradecky kraj. Celkem bylo vybrano 102 respondentek. Nejvétsi zastoupeni

mezi respondentkami mély studentky, jak lze vycist z tabulky €. 1. A svobodné zeny, coz

je zfejmé z tabulky ¢. 2. Respondentky mély moznost vybrat odpovéd’ ,,jiné* a vypsat

vlastni kategorii, uinily tak 3 Zeny, 2 uvedly, Ze jsou nezaméstnané a jedna odpovédeéla,

7Ze je pracujici studentka.
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Tabulka 1: Charakteristika

vyzkumného vzorku dle pracovniho

stavu
Absolutni Relativni
Cetnost ¢etnost v %

Pracujici 27 26
Studentky 49 48

Na MD 7 7

V penzi 16 16
Jiné 3 3
Celkem 102 100

Tabulka 2: Charakteristika vyzkumného
vzorku dle rodinného stavu

Absolutni I}elatlvm
Setnost cetnost v
%
Svobodna 65 64
Vdana 19 18
Rozvedena 7 7
Vdova 11 11
Celkem 102 100




Piedvyzkum

Pfed samotnym vyzkumem jsem uskutecnila piedvyzkum. Chtéla jsem tak
eliminovat mozné nedostatky dotazniku. Vybrala jsem 6 Zen ze svého okoli a pozadala je
o vyplnéni dotazniku. Jejich nasledné pfipominky mi pomohly 1épe formulovat otazky.
Konkrétné jsem upravila 2 skéalové otazky (10. a 11.). Tyto respondentky jsem nezaradila

do samotného vyzkumu.

Realizace vyzkumu

Dotazniky jsem rozdavala v ti§téné a elektronické podobé. Zvolila jsem obé tyto
varianty. Respondentky si tak mohly zvolit, v jaké formé dotaznik vyplni. Tisténé
dotazniky upfednostnily vétSinou zeny, které nemaji pfistup k internetu, jednalo se
zejména o respondentky vysSi vékové kategorie. VEtSi Cast dotazniki jsem posilala
v elektronické formé& emailem a pfes socialni sité. Snazila jsem se vyvarovat zptistupnéni
dotazniku na internetu, kde bych neméla zddné informace o respondentech, proto jsem

dotazniky posilala konkrétnim zZenam.

5.3 Stanoveni hypotéz

H1: Studentky oproti pracujicim Zenam hledaji spiSe médni inspiraci na internetové
blogu.

Internetové blogy o mode jsou dnes stale rozsifendjsi, zejména mezi mladymi lidmi.

Domnivam se proto, Ze studentky spiSe hledaji mddni inspiraci na internetovém blogu.

Vv manzelském svazku.
VétSina zenskych ¢asopist publikuje i ruzné ¢lanky o vztazich a ¢tenaikam poskytuji rady

o muzich. Proto dle mého minéni tyto asopisy ¢tou vdané Zeny mén¢.

H3: Zeny ve véku 20-25 let sleduji internetové blogy pro Zeny spiSe neZ Zeny
ostatnich vékovych kategorii.
PrestoZe jsou internetové blogy mezi vSemi vékovymi kategoriemi stile oblibené;si,

domnivam se, ze mladi lidé jsou potad nejvétSimi uzivateli.

31



H4: Studentky si oproti ostatnim Zenam spiSe vyhledavaji informace o pusobeni
reklamy na ¢lovéka.
Domnivam se, ze studentky si vyhledavaji informace o reklamé vice, napt. ze zajmu nebo

z divodi studijnich potieb.

H5: Pracujici Zeny drzi dietu podle navodu v ¢asopisech spiSe nez studentky.
Dnesnim idedlem krasy je Stihlost. Vétsina zenskych casopist publikuje navody jak drzet
diety. Domnivam se, ze pracujici zeny drzi dietu podle Casopisu, protoze jsou Casove

vytizené, aby vyhledavaly jiné prostfedky.

5.4 Vyhodnoceni vyzkumu a interpretace dat
Shér dat

Jak jsem jiz zminila, dotazniky jsem rozdavala ve dvou formach v tisténé a
elektronické. Tisténych dotaznikd jsem rozdala 40, z toho se mi 6 nevratilo a 2 jsem
musela vyfadit, z divodu $patného vyplnéni. Dotaznikl v elektronické podobé jsem méla

70. Celkem jsem tedy pracovala se 102 respondenty.

5.4.1 Vyhodnoceni otazek

1. Ctete nebo sledujete pravideln&?

60
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40

30

N Zeny

20

10
0 . . — .

zensky Casopis internetovy televizni potad  nesleduji,
blog nebo serial nectu

Obrazek 3: Graf popisujici pravidelnou sledovanost médii Zenami

Tabulka 3: Pravidelna sledovanost médii

Zensky | Internetovy | Televizni | Nesledu;ji,
< . b o < Celkem
casopis blog porad, seridl nectu
Absolutni 31 33 52 28 144
cetnost
Relativni
Setnost V % 26 27 43 4 100
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V této otazce mohly respondentky oznaclit vice moznosti, proto se nerovna celkovy
pocet odpovédi celkovému poctu respondentek. Z grafu ¢. 3 vyplyva, Ze vétSina Zen
pravidelné¢ sleduje né¢které masové médium. Jen 28 zen oznacilo, Ze pravidelné nesleduje
zensky Casopis, internetovy blog o Zivotnim stylu nebo o méd¢ ani televizni potfad nebo
seridl. Dotazované nej¢astéji oznacily, ze pravidelné sleduji televizni potad nebo serial.
Tato skute¢nost naznacuje, ze televize je stale jednim z nejsledovanéjsich médii. Druhou
nejvice oznaCovanou odpovédi byl internetovy blog o zivotnim stylu nebo mode.

Nejméné sledovanym médiem pravideln¢ oznacily respondentky Zzenské casopisy.

2. Sledujete reklamy v televizi?
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40
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20 B Zeny

10 -

0 -
ano ne obcas
Obrazek 4: Graf popisujici sledovanost televiznich reklam
Tabulka 4: Sledovanost televiznich reklam
Ano Ne Obcas Celkem zen

Absoluni 16 40 46 102
Relativni
cetnost v % 6 27 67 100

U této otdzky je videét, ze vétSina respondentek obcas sleduje reklamy. Nejméné
respondentek oznacilo odpovéd’ ,,ano* — tedy, ze reklamy sleduji. Respondentky, které
odpovédely ,,ano* nebo ,,obcas* odpovidaly na otdzku ¢. 3., ty které odpovédely, Ze

reklamy nesleduji, otazku ¢. 3 vynechaly.
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3. Proc sledujete televizni reklamy?
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protoze jsou vtipné protoZe ziskate noveé jiné
informace
Obrazek 5: Graf znazornujici duvody sledovanosti televizni reklamy
Tabulka 5: Divody sledovanosti televizni reklamy
Protoze jsou | Protoze ziskate ., .
o - Jiné Celkem zen
vtipne nové informace

Absolutni
" 15 15 32 62
cetnost
Relativni
3 . 24 24 52 100
cetnost v %

Na tuto otazku odpovidaly jen ty respondentky, které v predchozi otdzce oznacily
moznost ,,Ano“ nebo ,,Obcas“. Celkem jich tedy odpovidalo 62. Tato otdzka je
polouzaviend. Respondentky mohly zvolit odpovéd’ ,Jiné* a vypsat tak vlastni odpovéd.
Vétsina respondentek tuto odpovéd’ oznaila a napsala vlastni divod. Nejcastéji
respondentky uvadély, ze reklamy sleduji, protoze jsou béhem potfadu a ony nechtéji
pfepinat na jiny program. DalSim diivodem, ktery zeny uvadély, byl, ze nechtéji zmeskat

zacatek filmu nebo potradu, ktery nasleduje po reklamé. Jedna respondentka uvedla, Ze

reklamy sleduje ze studijnich divodi.
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4. Kde hledate médni inspiraci?
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v Casopisech v televiznich ~ na internetovém jinde
poradech blogu
Obrazek 6: Graf znazoriujici zdroje médni inspirace Zen
Tabulka 6: Zdroje modni inspirace zen
Casopis Teleylzm Internetovy Jinde Cevlkem
porad blog zen

Pracujici 6 1 8 12 27
Studentka 11 1 12 25 49
Na matefské dovolené 2 0 2 3 7
V penzi 7 1 1 7 16
Jiné 1 0 1 1 3
Absolutni ¢etnost 27 3 24 48 102
Relativni ¢etnost v % 26 3 24 47 100

Tato otdzka se vztahuje k hypotéze €. 1, proto jsem pro vétsi piehlednost rozdélila

respondentky podle jejich pracovniho stavu. Zgrafu ¢ 6 je ziejmé, Ze vétSina

respondentek hledd mddni inspiraci jinde nez v uvedenych médiich. Tato otdzka je opét

polouzaviend. Respondentky vétSinou uvadély, Ze inspiraci hledaji na ulici, okolo sebe, u

kamaradek nebo Ze se oblékaji podle sebe, ze inspiraci nikde nehledaji. Z tabulky ¢. 6 je

zietelné, Ze vSechny kategorie Zen hledaji spiSe inspiraci jinde, neZ v uvedenych médiich.

Pouze respondentky, které jsou v penzi, shodné volily dvé nejéast&jsi moznosti ,,jinde*
(44%) a ,, v Casopisech” (44%).
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5. Drzela jste nékdy dietu podle navodu v ¢asopisu?
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Obrazek 7: Graf znazornujici drZeni diety podle navodu v ¢asopisu
Tabulka 7: DrZeni diety podle navodu v ¢asopisu
Ano Ne Celkem Zen

Pracujici 3 24 27
Studentka 6 43 49
Na mateiské dovolené 0 7 7
V penzi 1 15 16
Jiné 0 3 3
Absolutni ¢etnost 10 92 102
Relativni ¢etnost v % 9 91 100

Tato otazka se opét vztahuje k jedné z hypotéz (hypotéza ¢. 5), proto jsem
respondentky rozdé€lila podle pracovniho stavu. Z tabulky 7 je zifejmé, Ze vétSina Zen,
konkrétné 91% uvedlo, Ze nikdy nedrZelo dietu podle navodu v ¢asopisu. Coz bylo velmi
piekvapujici zjisténi. Dnes, kdy je idedlem krasy Stihlost, kdy je vétSina zen nespokojena
se svou vahou nebo vzhledem, kdy témét v kazdém Zenském Casopise najdete navod na
novou dietu. Z téchto odpovédi vSak nevyplyva, Ze by respondentky nedrzely diety viibec,

ale Ze nedrzi diety podle navodu v Casopisech.
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6. Vite co znamena pojem ,,podprahova reklama*?
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Obrazek 8: Graf znazornujici znalost Zen pojmu podprahova reklama

Tabulka 8: Znalost Zen pojmu podprahova reklama

ANo Ne Celkem Zen

Absolutni ¢etnost 47 55 102

Relativni ¢etnost v % 46 54 100

U této otazky 54% Zen odpovédélo, Ze nevi, co znamend pojem ,podprahova
reklama®“. Zbylych 46% odpovédélo kladné. Piekvapilo mé, ze tolik Zen zna vyznam

tohoto pojmu.

7. Jak ¢asto sledujete internetové blogy?
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Obrazek 9: Graf znazoriujici Cetnost sledovani internetovych blogi
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Tabulka 9: Sledovanost internetovych blogti

3x tydné Ix tydné¢ | 1x mésiéné | 1x roéné Nesleduji Ce;:r?m
{\bsolutnl 13 29 19 1 40 102
cetnost
Relativni
cetnost v% 13 28 1 ' > 0

Vétsina zen uvedla, Ze internetové blogy nesleduje (39%). Zbylych 61% respondentek,
které odpovédély, ze internetové blogy sleduje, nejcastéji uvadély odpovéd 1x tydné

(28%).

8. Jak Casto ¢tete Zenské Casopisy?

30
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20 B syvobodné
15 B vdané
rozvedené
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O 4
3xtydné  Ixtydné 1x mésicné 1x ro¢né nectu
Obrazek 10: Graf znazornujici ¢etnost ¢teni Zenskych ¢asopist
Tabulka 10: Cetnost &teni Zenskych ¢asopisil
3x 1x 1x 1x y Cekem
1o x P 1 x Crxox v % nectu v
tydné tydné | mési€né | rocné zen
Svobodna 2 10 21 7 25 65
Vdana 0 3 10 1 5 19
Rozvedena 0 0 3 0 4 7
Vdova 5 2 1 1 2 11
Absolutni Cetnost 7 15 35 9 36 102
Relativni ¢etnost v % 7 15 34 9 35 100

U této otazky jsem respondentky rozdé€lila podle jejich rodinného stavu. Vzhledem

k tomu, Ze se vztahuje k hypotéze ¢. 2. Z tabulky 10 je zfejmé, ze nejvice respondentek
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(35%) odpovédélo, ze zenské casopisy nectou. Zbylych 65% cte zenské Casopisy,
vétSinou 1x mésicné (34%). Naopak jen 7% respondentek uvedlo, Ze Cte Zenské Casopisy

3x tydné.

9. Vyhledavala jste si nékdy informace o tom, jak na ¢lovéka piisobi reklama?
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20 B pracujici
B studentka
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Hjiné
5 -
0 .
ano ne

Obrazek 11: Graf znazornujici vyhledavani informaci o ptisobeni reklamy na ¢lovéka

Tabulka 11: Vyhledavani informaci o ptisobeni reklamy na ¢lovéka

ano ne Celkem Zen

Pracujici 8 19 27
Studentka 27 22 49
Na matefské dovolené 2 5) 7

V penzi 0 16 16
Jiné 2 1 3

Absolutni Cetnost 39 63 102
Relativni ¢etnost v % 38 62 100

Tato otazka se vztahuje k hypotéze €. 4, proto jsem respondentky rozdélila podle jejich
pracovniho stavu. Z grafu €. 11 lze vycist, ze vétSina zen si informace o piisobeni reklam
nevyhledavala. Ale jednotlivé kategorie respondentek se v odpovédich liSily. VétSina
studentek, odpovédéla, ze si informace vyhledavala. Kladn€ odpovédé€ly 1 dveé Zeny, které

jsou nezaméstnané (v tabulce 11 jsou zahrnuté do kategorie ,,jiné®).
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10. Znate néjaké triky, které vyuzivaji tviirci reklam?
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Obrazek 12: Graf popisujici znalost triki pouZivanych tviirci reklam

Tabulka 12: Znalost triktl pouzivanych tvirci reklam

Ano Ne Celkem Zen
Absolutni ¢etnost 69 33 102
Relativni ¢etnost v % 68 32 100

Na rozdil od ptedchozi otazky respondentky na otazku, zda znaji n&jaké ,,triky*, které
vyuzivaji tvirci reklam, odpovédélo 68% z nich kladné. Pro upiesnéni jsem k otazce do
zavorky uvedla ptiklad pusobeni barev. Tento vysledek jsem ocekavala, protoZe se
domnivam, ze tyto informace ¢lovek ziska, aniz by si je aktivné vyhledaval. A mnoho lidi

si vybavi jiz zminény piiklad ptisobeni barev.

11. Pomaha Vam v nééem ¢teni Zenskych ¢asopisti nebo internetovych blogi?
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Obrazek 13: Graf popisujici uZite¢nost Zenskych ¢asopisu a internetovych blogii
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Tabulka 13: Uzite¢nost Zenskych ¢asopist

Ano Ne Celkem Zen
Absolutni ¢etnost 40 62 102
Relativni ¢etnost v % 39 61 100

Vétsina respondentek (61%) odpovédéla, ze jim cteni zenskych casopisii nebo
internetovych blogl zadnym zplGsobem nepomdhd. Tato otdzka byla polouzaviena.
V piipadé€, ze respondentky oznacily odpovéd ,,Ano* mély moznost vypsat, konkrétné
jakym zpasobem jim c¢teni Zenskych Casopisii a internetovych blogli pomahd. Mezi
nejcastejsi odpoveédi pattilo ziskani novych informaci o zdravi a vafeni, v inspiraci pro

modu, bydleni a liceni. Nékteré respondentky uvedly, Ze jim Cteni Casopisi a blogl

pomaha pfi relaxaci.

5.4.2 Verifikace hypotéz
1. Hypotéza

Studentky oproti pracujicim Zenam hledaji spiSe modni inspiraci na internetové blogu.

Ho: Studentky hledaji mddni inspiraci na internetovém blogu, kdezto pracujici zeny jinde.

Hi: Studentky 1 pracujici Zeny hledaji modni inspiraci na internetovém blogu.

Tabulka pozorovanych Cetnosti

Casopis Teleylznl Internetovy Jinde Celkem
porad blog
Pracujici 6 1 8 12 27
Studentka 11 1 12 25 49
Celkem 17 2 20 37 76
Tabulka ocekavanych éetnosti
Casopis Teleylzm Internetovy Jinde Celkem
potad blog
Pracuiici 17*27/76 2*27/76 20*27/76 | 37*27/76 97
acujic = 6,04 =0,71 =711 =13,14
17*49/76 2*49/76 20*49/76 37*49/76
Studentka | "_ 1596 | =120 | =-1289 | =2386 49
Celkem 17 2 20 37 76
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Testové kritérium

Casopis Televizni pofad | Internetovy blog Jinde C
(6-6,04)%/6,4 (1-0,71)%/0,71 (8-7,11)4/7,11 | (12-13,14)%/13,14 208
=2,65 =0,12 =0,11 =0,1 ’
(11-10,96)%/10,96 | (1-1,29)/1,29 | (12-12,89)2/12,89 | (25-23,86)°/23,86 164
=1,46 =0,65 =0,06 =0,05 ’
C 4,11 0,18 0,17 0,15 4,62

Testové kritérium: 4,62

Kriticka hodnota: 11,3 Hladina vyznamnosti je: 0,01

Nulova hypotéza se zamitd. Zda Zeny hledaji inspiraci na internetovém blogu, neni

ovlivnéni tim, jestli odpovidaji pracujici nebo studentky.

2. Hypotéza

ey

Svobodné a rozvedené zeny Ctou Zenské Casopisy spiSe neZ zeny Zijici v manzelském

svazku.

Ho: Zda Zeny Ctou Zenské Casopisy, je mezi svobodnymi nebo rozvedenymi a mezi

vdanymi Zenami rozdilné.

Hi: Zda Zeny Ctou Zenské Casopisy, neni mezi svobodnymi nebo rozvedenymi a mezi

vdanymi Zenami rozdilné.

Tabulka pozorovanych Cetnosti

Ctou Nectou Celkem
Svobodné + rozvedena 43 29 72
Vdana 14 5 19
Celkem 57 34 91
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Tabulka ocekavanych Cetnosti

Ctou Neétou Celkem
, , 57*72/91 34*72/91
Svobodna + rozvedena =451 =26.9 12
, 57*19/91 34*19/91
Vdana =119 =71 19
Celkem 57 34 91
Testové kritérium
Ctou Nectou Celkem
i 7
Svobodna + rozvedena (43_4§’1) /45,1 (29_2_6’9) /26,9 0,26
=0,1 =0,16
. (14-11,9)%/11,9 (5-7,1)%/7.1
Vdana 0,37 = 0,62 0,99
Celkem 0,47 0,78 1,25

Testové kritérium: 1,25

Kriticka hodnota: 6,23

Nulové hypotéza se zamitd. Zda Zeny Ctou Zenské Casopisy, neni ovlivnéno tim, jestli

Hladina vyznamnosti je: 0,01

odpovidaly svobodné ¢i rozvedené zeny nebo vdané Zeny.

3. Hypotéza

Zeny ve véku 20-25 let sleduji internetové blogy pro Zeny spiSe neZ Zeny ostatnich

vékovych kategorii.

Ho: Sledovani internetovych blogi je rozdilné mezi zenami vékové kategorie 20-25 let a

mezi zenami ostatnich vékovych kategorii.

Hi: Sledovani internetovych blogl neni rozdilné mezi zenami vékové kategorie 20-25 let

a mezi zenami ostatnich vékovych kategorii.
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Tabulka pozorovanvch ¢etnosti

Sleduji Nesleduji Celkem
20-25 let 38 15 53
Ostatni vékové kat. 24 25 49
Celkem 62 40 102
Tabulka ocekavanych etnosti
Sleduji Nesleduji Celkem
62*53/102 40*53/102
20-25 let = 3222 = 2078 53
L , 62*49/102 40*49/102
Ostatni vékové kat. = 29,78 = 19,22 49
Celkem 62 40 102
Testové kritérium
Sleduji Nesleduji Celkem
i (38-32,22)2/32,22 (15-20,78)2/20,78)
20-25 let = 1.04 =12 2,24
C o (24-29,78)%/29,78 | (25-19,22)°/19,22)
Ostatni vékové kat. 2112 2174 2,86
Celkem 2,16 2,94 51

Testové kritérium: 5,2

Kriticka hodnota: 6,63

Nulova hypotéza se zamita. Sleduji-li Zeny internetové blogy, neni statisticky rozdilné

Hladina vyznamnosti je: 0,01

mezi zenami ve véku 20-25 let a mezi Zenami ostatnich vékovych kategorii.
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4. Hypotéza

Studentky si oproti ostatnim Zendm spiSe vyhledavaji informace o pisobeni reklamy na

¢lovéka.

Ho: Zda si zeny vyhledavaji informace o plisobeni reklamy, je rozdilné mezi studentkami

a ostatnimi Zenami.

Hi: Zda si zeny vyhledavaji informace o plsobeni reklamy, neni rozdilné mezi

studentkami a ostatnimi Zenami.

Tabulka pozorovanych &etnosti

Ano Ne Celkem
Studentka 27 22 49
Ostatni Zeny 12 41 53
Celkem 39 63 102
Tabulka oc¢ekavanych Cetnosti
Ano Ne Celkem
39*49/102 63*49/102
Studentka - 18.74 ~30.26 49
. 39*53/102 63*53/102
Ostatni Zeny = 20,26 =32.74 53
Celkem 39 63 102
Testové kritérium
Ano Ne Celkem
(27-18,74)°/18,74 | (22-30,26)°/30,26
Studentka - 3,64 225 5,89
. (12-20,26)%/20,26 | (41-32,74)°/32,74
Ostatni zeny =337 =208 5,45
Celkem 7,01 4,33 11,34

Testové kritérium: 11,34
Kriticka hodnota: 6,63 Hladina vyznamnosti je: 0,01
Nulova hypotéza se potvrdila. Mezi studentkami a ostatnimi zenami je statisticky

rozdilné, zda si vyhledavaji informace o piisobeni reklamy na clovéka.
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5. Hypotéza

Pracujici zeny drzi dietu podle ndvodu v ¢asopisech spise nez studentky.

Ho: Zda zeny drzi dietu podle navodu v Casopisech, je odlisSné mezi studentkami a
pracujicimi Zenami.

Hi: Zda zeny drzi dietu podle navodu v Casopisech, neni odliSné mezi studentkami a
pracujicimi zenami.

Tabulka pozorovanych Cetnosti

Ano Ne Celkem
Pracujici 3 24 27
Studentka 6 43 49
Celkem 9 67 76
Tabulka o¢ekdvanych Cetnosti
Ano Ne Celkem
o 9*27/76 67*27/76
Pracujici =32 =238 27
9*49/76 67*49/76
Studentka =58 = 432 49
Celkem 9 67 76
Testove kritérium
Ano Ne Celkem
L (3-3,2)%/3,2 (24-23,8)%/23,8
Pracujici = 0,01 — 168 1,69
(6-5,8)%/5,8 (43-43,2)°/43,2
Studentka 6.9 = 9.26 16,16
Celkem 6,91 10,94 17,85
Testové kritérium: 17,85
Kriticka hodnota: 6,63 Hladina vyznamnosti je: 0,01

Nulovéa hypotéza se potvrdila. Mezi studentkami a pracujicimi Zenami je statisticky

rozdilné, zda drzi dietu podle ndvodu Vv Casopisech.
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Diskuze
S rozvojem médii je problém jejich vlivu na cloveka, stile aktudlnéjsi a

diskutovanéjsi. Masova média se v soucasné dobé¢ staly nedilnou soucasti kazdodenniho
zivota vétSiny lidi. Piikladem je internet v mobilnim telefonu, ktery nés provazi témét na
kazdém kroku a patii mezi ty zakladni véci, bez kterych jen malo kdy odchazime z domu.
Meédia se stala soucasti osobnich véci cloveéka, domnivam se, ze tim se zvysil i jejich vliv
na jedince potazmo i na jeho sebepojeti. Reklama, ktera je neoddélitelnym obsahem

vétSiny masmédii, je dalsim prvkem, ktery ptisobi na ¢lovéka.

V bakalatské praci jsem formou dotaznikového Setieni zjisSt'ovala, jak na Zeny plisobi
média a reklama. Zda zeny masova média sleduji, zda masova média ovlivituji jejich
zivotni styl a v ¢em Zendm pomahaji. Zajimalo mé také, zda jsou Zeny informované o

pusobeni reklamy na ¢lovéka.

Cilovou skupinou tvofila 102 Zen zriznych &asti Ceské republiky (pfedeviim
Stiedocesky, Pardubicky a Kralovéhradecky kraj). Ztoho bylo 27 pracujicich, 49
studentek, 7 na matefské dovolené, 16 v penzi, 2 nezaméstnané a jedna pracujici
studentka. VE€kové rozmezi Zen je 14-91 let nejvétsi zastoupeni mély Zeny ve véku 20-30
let. Respondentky jsem déle rozd¢lila podle rodinného stavu na svobodné (64%), vdané

(18%), rozvedené (7%) a vdovy (11%).

Zjistila jsem, ze statisticky neni rozdil mezi studentkami a pracujicimi Zenami
Vv pfipad€ hledani mddni inspirace na internetovém blogu. Statisticky také neni rozdil ve
¢teni Casopisi mezi svobodnymi nebo rozvedenymi a mezi vdanymi Zenami. Rozdilné
statisticky neni ani sledovani internetovych blogii mezi vékovou kategorii 20-25 let a
ostatnimi zenami. Naopak se potvrdilo tvrzeni, ze informace o pusobeni reklamy si
vyhledavaji vice studentky, nez ostatni Zeny. A ze pracujici Zeny drzi vice dietu podle
navodu v ¢asopisu.

r o~

V zavéru praktické Casti bakalarské prace je vyhodnoceni péti stanovenych hypotéz.
Hypotézy jsou ovéieny pomoci kontingen¢nich tabulek. Hypotéza ¢. 1 vyjadiuje rozdil
mezi pracujicimi Zenami a studentkami ve hledani modni inspirace na internetovém
blogu. Hypotéza ¢. 2 vyjadiuje rozdil ve cteni Casopisi mezi svobodnymi nebo
rozvedenymi zenami a mezi vdanymi zenami. Hypotéza ¢. 3 vyjadiuje rozdil ve sledovani
internetovych blogi 0 médé nebo zivotnim stylu mezi Zzenami ve véku 20-25 let a mezi

zenami ostatni vékové kategorie. VSechny tii tyto hypotézy se nepotvrdily. OvSem
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vysledek hypotézy ¢. 1 muize byt ovlivnén tim, ze internetovy blog, jako zdroj médni
inspirace uvedlo pouhych 24 % dotazovanych zen. Hypotéza ¢. 4 vyjadfuje rozdil ve
vyhledavani informaci o pisobeni reklamy na ¢lovéka mezi studentkami a ostatnimi
zenami. Hypotéza ¢. 5 vyjadiuje rozdil v drzeni diety podle navodl v Casopisech mezi

studentkami a pracujicimi Zenami. Obé¢ tyto hypotézy se potvrdily.

Cil vyzkumu byl splnén, vS§echny hypotézy byly vyhodnoceny.
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ZAVER

Bakalaiska prace se zbyva vlivem médii a reklamy na sebepojeti zen. S médii a
reklamou c¢loveék piichazi do styku kazdy den. A tak piisobi na jedince a na jeho
sebepojeti V praci jsem se zaméfila na Zeny, protoze se domnivam, Ze masovd média
urend Zendm vice probiraji osobni témata, nez média, které jsou primarn¢ zamétené na

muze.

Cilem teoretické casti prace bylo charakterizovat jednotlivda média a reklamu a popsat
jejich vliv na clovéka a objasnit pojem sebepojeti. Tyto cile se mi podafilo splnit

predevsim v teoretické Casti.

Pfestoze je mnoho odbornych publikaci, které se vénuji médiim, jen malo z nich se
zamétuje na vliv médii. Tento fakt znaéné ztizil vypracovani kapitoly vénujici se této

problematice.

V praktické ¢asti prace jsem uskutecnila kvantitativni vyzkum dotaznikovou metodou.
Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak na Zeny piisobi média a reklama. Jestli Zeny sleduji média
pravideln¢. Dale jsem chtéla zjistit, zda média Zenam pomahaji a ptipadné jakym
zpisobem. A zda se Zeny zajimaji o plsobeni reklamy na ¢lovéka. Tyto cile byly také

splnény.

Realizovani vyzkumu probihalo bez vétSich obtizi. Oslovené Zeny vétSinou ochotné
vypliovaly dotazniky. I pfesto, ze byly ruznych vékovych kategorii, vétSina z nich
porozuméla formulovanym otazkam a dotazniky vyplnila spravné. I tento fakt vyznamné

ptispél k dosazeni stanovenych cili.
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Priloha ¢. 1

Dobry den, jmenuji se Markéta Patikovd, jsem studentka 3. ro¢niku oboru Humanitni
studia na Univerzité¢ Pardubice. Timto bych Vas rada pozadala o vyplnéni nasledujiciho
dotazniku, ktery se zabyva vlivem médii a reklamy. Dotaznik je zcela anonymni a bude
slouzit jen pro zpracovani mé bakalaiské prace, proto Vas prosim o upiimnost. Pfi
vypliovani zaSkrtnéte odpoveéd’ (nékde i vice odpovédi), ktera nejvice vystihuje Vasi

situaci nebo postoj. Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez 10 minut.

1. Jste?
a) pracujici  b) studentka ¢) na mateiské dovolené d) v penzi
e) jiné (vypiste)

2. Kolik je Vam let?

3. Jste?

a) svobodna b) vdana ¢) rozvedena d) vdova

4. Ctete nebo sledujete pravidelnd:  (miZete zaskrtnout vice moZnosti)

a) zensky Casopis (napf. Zena a Zivot, Betynka, Elle, Prakticka Zena, Svét zeny, Katka, )
b) internetovy blog (napf. o0 mode, zivotnim stylu)

c) televizni potad nebo serial (napt. Sama doma, Cesty domti, Ulice, pofady o vafeni, ...)

d) nesleduji, nectu

5. Sledujete reklamy v televizi?

a) ano b) ne c) obcas

6. (Odpovidejte, jen pokud jste v ptedchozi otdzce vybrala odpovéd’ ,,ano* nebo ,,obcas*)

Pro¢€ sledujete televizni reklamy?

a) protoze jsou vtipné b) protoze ziskate nové informace

C) jiné (vypiste)
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7. Kde hledate mddni inspiraci?

a) v Casopisech b) v televiznich pofadech  c¢) na internetovém blogu

d) jinde (vypiste)

8. Drzela jste nékdy dietu podle navodu v ¢asopisu?

a) ano b) ne

9. Vite co znamena pojem ,,podprahova reklama“?

a) ano b) ne

10. Jak Casto sledujete internetové blogy (napf. o mode, o zdravém Zivotnim stylu, ...)?
a) 3x tydné b) 1x tydné ¢) 1x mési¢né d) 1x ro¢né d)
nesleduji

11. Jak Casto Ctete zenské Casopisy?

a) 3x tydné b) 1x tydné ¢) 1x mési¢éné d) 1x ro¢né d) nectu

12. Vyhledévala jste si nékdy informace o tom, jak na ¢loveka plisobi reklama?

a) ano b) ne

13. Znate n&jaké ,,triky*, které vyuzivaji tviirci reklam? (napft. plisobeni barev)

a) ano b) ne

14. Pomaha Vam v néem Cteni Zenskych Casopisti nebo internetovych blogi? (vypiste)

a) ano (jakym zpiisobem)

b) ne

D¢kuji Vam za spolupraci.

55



