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Vnimani televiznich reklam s erotickym podtextem rodic¢i déti ve véku 4-12 let

V televiznim vysilani se misi velké mnozstvi reklam rdznych zanrd, zaméfeni, a urceni pro odlisné
cilové skupiny. Mezi né v nemalé mife patfi i reklamy, které v dennim vysilacim ¢ase (mezi 6 a 22
hodinou) zobrazuji obsah s vice ¢i méné vyraznym erotickym podtextem'. Odhalené télo, sexualni
narazky, slogany nebo dokonce zobrazeni orgasmu. To vSechno na televizni obrazovce ¢asto
najdeme a vidi to i déti.

Protoze povazujeme vysilani podobnych reklam v dobé, kdy televizi sleduji déti, za nevhodné,
rozhodli jsme se ovéfit, zda rodi¢e vnimaji spoty s erotickym podtextem podobné. K volbé tohoto
tématu vyzkumu nas vyprovokovaly konkrétni reklamni kampané jako napf. mineralni voda Mattoni
Negroni a studentsky uCet G2 Komeréni banky. Pravé zminéné dvé reklamy zcela nepokryté na
televizni obrazovku pfinaseji néco tak intimniho a pro dité nepochopitelného, jako je orgasmus.

Dal8im impulzem pro nas byla aktualni kampar Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ,,Vase dité,
vase televize, vasSe zodpovédnost“. Ackoliv kampan vyzyvajici rodiCe k vétsi zodpovédnosti pfi volbé
televizniho programu vhodného pro déti pIné schvalujeme, zaroven je tu dle naSeho nazoru kontrast s
faktem, Zze v bézném dennim televiznim vysiléniz, pohadky nevyjimaje, jsou vysilany nevhodné
reklamy, coz rodi¢ na rozdil napf. od no¢niho sledovani televize ditétem ovlivnit nemuze.

Nadpoloviéni vétsing déti (53 %) rodi¢e kontroluji, co v televizi sleduji za pofady. Cas straveny u
televize se v8ak pomalu zvySuje jak ve vékovém rozmezi 4-9 let (1 hodina 49 minut), tak ve skupiné
10-14 let (1 hodina 56 minut) (Mediaresearch, 2010). Podle Shaffera (1996) sledovani televize plynule
stoupa do véku 12 let a s nastupem pubescence mirné klesa. Pokud tedy zjednodusené zaokrouhlime
stravenou dobu u televize na dvé hodiny, pak dité uvidi pfiblizné 24 minut reklamy

! Eroticky podtext pro Ulely prace bude charakterizovany jako odhalovani téla, erotickd gesta,
sexudlni narazky nebo vizualni a zvukové znazorhovani sexualniho aktu bez spojitosti s reklamou
nabizenym produktem.

% Denni vysilaci ¢as je stanoven na dobu 6-22 hodin.

denné. Vysilani reklam na TV obrazovce totiz u nas nesmi prekro€it 12 minut za hodinu (zakon ¢.
231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani). Stejné tak podle Filgasové (2002)
se déti setkavaji v priméru se tfemi hodinami televiznich reklam tydné. Déti tak pfichazeji do styku s
nevhodnymi reklamami i v pofadech, které pro né vhodné jsou.

Srovnani tfi studii (kazda ze tfi studii se zabyvéa trochu jinym rozloZenim vysilaciho ¢asu), které
provedli Kunkel, Cope a Biely (1999) vyslovuje zavér, Zze kazdy druhy pofad v hlavnim vysilacim Case
(touto dobou se obvykle rozumi ¢as mezi 18. a 22. hodinou) obsahuje néjaké sexualni narazky, kazdy
¢tvrty pak dokonce néjakou eroticky zabarvenou scénu.

Ve své studii erotickych reklam vysilanych v hlavnim vysilacim €ase nalezla Lin (1998) 12% reklam
s odhalenym Zenskym télem a 8% pak obsahuje sexualné zamérené chovani.

Vzhledem k vlivu erotického obsahu v televiznich pofadech na pfed€asné zahajeni sexualniho
zivota adolescenty (Collins a spol., 2004) Ize pfikladat velky vliv také sledovani reklam mladSimi détmi.
Obzvlast s prihlédnutim k vysledkim vyzkumu reklam z roku 2000, ktery objevil v reklamach pro
mladsi cilové skupiny velky podil erotiky (Coltrane a Messineo, 2000).

Studie (Dudley, 1999) porovnavajici reklamy zobrazujici pouze produkt, modelku v plavkach,
nahofe bez a nahou modelku prokazala, Ze reklamy zobrazujici nahotu byly vnimany jako nejvice
ofenzivni, nemoralni, neetické a vykofistovatelské. Na druhou stranu je nahota podle vyzkum(
(Vysekalova a Komarkova, 2002) kladné pfijimana v pfipadé, Ze je ve spojitosti s vyrobkem (napfiklad
reklamy na kosmetické produkty a spodni pradlo).

Na téma akceptace erotiky v televizni reklamé bylo provedeno jiz nékolik priizkuml vefejného
minéni, které prokazaly, Ze se vnimani li§i na zakladé kultury. Zatimco u nas zjistila Ceska
marketingova spole¢nost za rok 2011, ze pouze 20 % Ceské populace eroticka reklama vylozené vadi
(Vysekalova, 2011), ve Spojenych statech americkych je obezfetnost k reklamam vysSi. Pfimé
srovnani neni mozné, protoze v USA maji zafazeni reklam podle publika (Colmar Brunton Social
Research, 2010).

Sengupta a Dahl (2007) se vénovali rozdilim ve vnimani sexu v reklamach mezi muzi a Zzenami.
Potvrdili v8ak zaroveri také domnénku, Ze respondenti vnimaji reklamy s erotickym obsahem
negativnéji nez ty bez sexualniho zabarveni. Autofi davaji tento efekt za vinu vSeobecnému minéni,
Ze sex v médiich je neeticky. Ackoliv se jednalo o tisténou reklamu, mazeme opét predpokladat, Ze se
podobny vzorec bude vztahovat také na televizni reklamy.



Velkenburg a Janssen (1999) se ve své studii zaméfili pfimo na déti mezi Sestym a jedenactym
rokem véku jako na respondenty. V dotazniku odpovidalo 100 nizozemskych a 100 americkych déti
na otazky podle ¢eho hodnoti kvalitu televizniho poradu. Vétsina déti se shodla, ze v dobrém pofadu
by neméli byt zobrazeni nazi lidé, zarover by mél byt pofad o lasce, romantice a schizkach.

Zamérem naSeho vyzkumu je zjistit, zda rodi€e déti ve véku 4-12 let vnimaji odlidné reklamy s
erotickym podtextem nez reklamy neutralni, tedy bez erotického podtextu a to pfi sledovani se svymi
détmi. Zajima nas, zda s pfihlédnutim k détem budou reklamy s erotickym podtextem hodnoceny
negativnéji nez reklamy bez néj. Potvrzeni naSich predpokladt by mohlo byt podnétem k rozsahlej$im
vyzkumOm a zméné v dosavadni praxi vysilani reklam.

Hypotéza:
Rodice déti ve véku 4-12 let vnimaiji pfi spoleCném sledovani se svymi détmi televizni reklamy s
erotickym podtextem negativnéji nez reklamy bez erotického podtextu.

Hlavni vyzkumna otazka:
Vnimaji rodice déti ve véku 4-12 let pfi spoleném sledovani se svymi détmi televizni reklamy s
erotickym podtextem negativnéji nez reklamy bez erotického podtextu?

Dals$i vyzkumné otazky:
1. Li8i se n&jak vnimani televiznich reklam s erotickym podtextem rodi€i vzhledem k véku jejich déti?
2. LiSi se néjak vnimani televiznich reklam s erotickym podtextem u matek a otct?

DESIGN VYZKUMU

Pro nas vyzkum jsme zvolili experimentalni design vyzkumu. Zkoumali jsme vztah mezi zavislou
proménnou, kterou je valence postoje k reklamé (vyjadfovaného prostfednictvim hodnoceni
konkrétnich reklam) a nezavislou proménnou, kterou je pfitomnost erotického podtextu v reklamé, s
nizZ jsme manipulovali.

Postoj respondentll k erotickému podtextu v reklamach obecné jsme zjiStovali pomoci jejich
vyjadfeni k tvrzenim tykajicich se jednotlivych reklam. Tvrzeni jsme zvolili tak, aby z nich bylo mozné
usuzovat na postoje - zkoumaji kognitivni, emocionalni i behavioralni slozku postoje.

V ramci experimentu jsme zvolili vnitrosubjektovy plan, ktery spolehlivé FeSi problém s
neekvivalentnimi skupinami. Vzhledem k tomu, Ze jsme méli jen jednu skupinu respondentd, ktera
byla testovdna v ramci jednoho dotazniku zaroveh na v8echny stupné pfitomnosti nezavislé
proménné, nemohlo dojit ani k ohroZeni interni validity tim, Ze by zavisla promé&nna byla ovlivhéna
vicenasobnym testovanim. Vzhledem k délce dotazniku v§ak mohlo dojit k mirnému vlivu pasobeni
unavy nebo zatézovani respondentu.

Pfi pfipravé a v pribéhu vyzkumu jsme museli vzit v Uvahu také fadu dalSich intervenujicich
proménnych, a pokud to bylo mozné, snazili jsme se s jejich vlivem vyrovnat.

Hodnoceni reklam, které bylo respondenty v dotazniku provadéno, mohlo byt ovlivnéno i jinymi
faktory nez pouhou pfitomnosti nebo nepfitomnosti erotického podtextu. Jednim z vlivl je negativni
postoj k reklamam obecné& nebo také negativni vztah k samotné znacce nabizeného produktu bez
ohledu na obsah reklamy. Vzhledem k rozdéleni reklam na dvé skupiny, s erotickym podtextem a bez
erotického podtextu, by se negativni postoj respondenta k reklamam obecné projevil v odpovédich na
otazky u v8ech reklam. Tento posun by tedy nemé&l mit na vysledky vliv, protoZze cilem je zkoumat
rozdil mezi skupinami reklam. Jednotlivé otazky k reklamam potom byly formulovany tak, aby byl
eliminovan i vliv nazoru respondenta na znac¢ku produktu.

Vnimani a hodnoceni erotického podtextu mize byt také ovlivnéno profesi a odbornou kvalifikaci
respondentll. Lze pfedpokladat, Ze napf. absolvent genderovych studii bude k erotickému podtextu
vnimavéjSi nez respondenti, ktefi se v souvislosti se svou profesi i studiem s timto tématem
nesetkali. Stejné tak respondent zabyvajici se problematikou reklamy, bude na reklamu pohlizet
pravdépodobné jinym zplsobem, spiSe z hlediska propagace a efektivity reklamy. Vzhledem k tomu,
Ze jsme zjistovali hodnoceni reklam pfi sledovani s ditétem a neSlo nam o samostatny nazor
respondent(l, da se predpokladat, Ze profese nebude mit na vysledné odpovédi velky vliv. Zaroven by
to méla zajistit také rliznorodost vzorku. Dotazovani rodi¢e byli pravdépodobné riizného vzdélani a z
odliSnych oboru.

Postoje respondentll k erotickému podtextu v reklamach by také mohly byt ovlivnény jejich vékem.
Napf. starsi rodi¢e by mohli byt vice konzervativni. Vzhledem k tomu, Ze se v nadem vyzkumném
souboru nevyskytly Zadné vyrazné odlehlé vékové hodnoty, dale jsme s touto proménnou nepracovali.



Zasadni pro nas vyzkum je rozdil mezi hodnocenim reklam s erotickym a bez erotického podtextu.
Vybér konkrétnich reklam do dotazniku byl ovlivnén nasim subjektivnim posouzenim pfitomnosti Ci
nepritomnosti erotického podtextu. PFi vybéru reklam jsme vychazeli z nasi definice erotického
podtextu a snazili se vybrat jednotlivé reklamy tak, aby obsahovaly rizné prvky erotického podtextu a
v rizné mife a reklamy bez néj byly naopak co nejvice neutralni. Pfesto mohla nastat situace, kdy
respondenti nenalezli eroticky podtext v reklamach z této skupiny, a naopak v reklamach nami
vybranych jako neutralni ano. Snazili jsme se tomu alespon z ¢asti pfedejit malym pfedvyzkumem, na
jehoz zakladé doslo jesté k vyméné nékterych reklam a upravé otazek v dotazniku. Zarover jsme pro
ovéfeni spravnosti naSeho vybéru zafadili do dotazniku u kazdé reklamy jedenactou otazku, ktera
Zjistovala, zda jsou prostfedky (napf. vizualni, sluchové, symbolika) pouZité v reklamé&, vnimany
respondenty jako eroticke &i ne.

Hodnoceni jednotlivych reklam mize byt také ovlivnéno libivosti reklamy, zajimavym uméleckym
zpracovanim, napaditosti, vtipem. Z tohoto ddvodu jsme se snazili vybrat pro vyzkum reklamy, které
nejsou pfili§ napadné, napf. znamou melodii pouzitou jako hudebni podkresleni reklamy nebo ve
kterych se neobjevuji popularni osobnosti. Dale jsme do vyzkumu nezahrnuli reklamy, které propaguiji
vyrobKky, u nichz je uz samotna propagace vyrobku diskutabilni a mohla by sama o sobé vyvolat
negativni reakce, napf. alkoholické a tabakové vyrobky. Zaroven i otazky v dotazniku jsou
formulovany tak, aby se projevilo, zda v hodnoceni reklamy respondentem hraje roli erotika, nezjistuji
pouze, zda se konkrétni reklama respondentovi libi i nelibi. K odstranéni tohoto faktoru nam také
pomohl realizovany pfedvyzkum.

Abychom zabranili tomu, Ze by porfadi reklam v dotazniku mohlo ovlivnit odpovédi respondentt,
nastavili jsme dotaznik tak, Z2e se kazdému respondentovi vygenerovalo odliSné nahodné Fazeni
reklam. Tim jsme zamezili vlivu pofadi na zavislou proménnou (counterbalancing).

Rozhodli jsme se, ze respondenty do naseho vyzkumu ziskame prostfednictvim matefskych Skolek
a zakladnich Skol. Kazdy z tymu oslovil vedeni nékolika Skol a Skolek ve svém okoli s prosbou, zda by
svym jménem mohli kontaktovat rodi¢e svych zak(l s zadosti o Ucast v nasem vyzkumu. Vedeni
instituce jsme vysvétlili zaméry a 0€el naSeho vyzkumu, ktery realizujeme v rdmci studia. Tém
institucim, které souhlasily s UCasti ve vyzkumu, jsme poskytli oslovovaci email, ktery zarover
obsahoval pfimy odkaz na webovou stranku. Jejim prostfednictvim rodi€e shlédli videa a vyplnili
dotaznik. V emailu nebyl uveden pfesny zamér vyzkumu a respondenti byli ujisténi, ze ucast ve
vyzkumu je anonymni a slouzi ke studijnim G€elim. Tento email poté vedeni rozeslalo rodi¢im déti ve
véku 4-12 let, jejichZz emailové adresy ma k dispozici. Zaroveh jsme vedeni instituce pfislibili, Ze v
pfipadé jejich zajmu jim po skonéeni vyzkumu poskytneme jeho vysledky. ACkoliv jsme nebyli schopni
stanovit, jaka bude navratnost dotaznik(l vzhledem k oslovenym respondentim (vedeni $kol nam
nesdélilo pocty rozeslanych emaild, ani si nemizeme byt jisti, Ze ho navzdory pfislibu v§echny Skoly
rozeslaly), domnivame se, ze zadost o U€ast ve vyzkumu zaslana vedenim Skoly méla pro rodi¢e vétsi
vahu nez anonymni osloveni. Zaroven vyplnéni dotazniku na webové strance bylo pro respondenty
jednodus$si a prehlednéjsi nez vyplfiovani tisténého dotazniku. Tuto formu dotazniku jsme zvolili také
proto, ze k jeho vypInéni je nutné shlédnout videa, ke kterym se otazky vztahuiji.

Propojeni tisténého nebo e-mailem rozesilaného dotazniku s video ukazkami jiz neni tak
jednoduché a mohlo by se potykat s technickymi problémy, pfipadné& schopnostmi jednotlivych
respondentl. Pouzitim webového rozhrani, kde byla videa a odpovédi integrovana do jednoho celku,
jsme se témto problémdm vyhnuli. Zaroven tento zplUsob také urychlil vyplnéni dotaznikl, protoze
videa se nacitala do paméti jiz ve chvili otevieni stranky a respondenti nemuseli &ekat na jejich
nacteni az po rozkliknuti odkazu.

Jsme si ale také védomi nevyhod online dotazovani. Hlavnim nedostatkem je fyzicka vzdalenost
respondentll, vyvolavajici riziko, Ze dotaznik bude vypInén jinou osobou nez tou, ktera se méla
vyzkumu skute€né ucastnit. DalSi nevyhodou je nemoznost ovéfit, zda respondenti dobfe porozuméli
v8em instrukcim a v neposledni fadé je nutna alespoh zakladni znalost prace s pocitacem.
Domnivame se v8ak, ze respondenti s vlastni emailovou adresou umi s pocitatem pracovat alespori
pro potfeby naseho vyzkumu. Abychom zajistili, Ze respondenti porozumi vSem instrukcim, nabidli
jsme jim moznost kontaktovat nas na emailové adrese vyzkum2011mu@seznam.cz. Online zplsob
dotazovani i pfes tyto nevyhody povazujeme za pro nds vhodnou metodu dotazovani. Webova adresa
s dotaznikem byla v dobé rozesilani zadosti o u€ast ve vyzkumu plné funkéni a otestovana,
pfipravena k zahajeni sbéru dat. Zaroven bylo v emailu respondentim sdéleno, do kdy je tfeba
dotaznik vyplnit. VSechna data se ndm podafilo ziskat do stanoveného terminu, takZe jsme mohli
pfistoupit k jejich analyze.

METODA VYBERU VZORKU A ZKOUMANY VZOREK



Populace, kterou zkoumame, jsou rodiCe déti ve véku 4-12 let (v€etné). Vékové rozpéti déti jsme
zvolili s pfihlédnutim k Piagetové klasifikaci vyvoje. Zaméfili jsme se na déti v obdobi nazorného
mysleni a v obdobi konkrétnich operaci, kdy je$té déti nedokazou piné abstrakiné uvazovat a pochopit
eroticky podtext v reklamach. Zaroven uz jsou zvyklé sledovat televizi a vidat v ni sdéleni, kterym jesté
upIné nerozumi. V tomto obdobi se je pravdépodobné rodiCe snazi nejvice uchranit pfed negativnimi
vlivy sledovani televize. S narlstajicim vékem ubyva pravidel, ktera rodic¢e pro déti a jejich sledovani
TV stanovuji (Jordan, Hersey, McDivitt a Heitzler, 2006).

Nasim vybérovym ramcem jsou rodie déti ve véku 4-12 let (v€etné) z nahodné vybranych
zakladnich a matefskych skol v naSem okoli. Do vyzkumu jsme se rozhodli zafadit 100 respondentd.
Oslovili jsme matefské a zakladni Skoly z rGznych lokalit s prosbou o rozeslani emailovych zadosti o
ucast ve vyzkumu rodi¢im déti v nami stanoveném véku. Pfedpokladali jsme, Ze rodiCe déti osloveni
prostfednictvim matefskych a zakladnich Skol budou pravdépodobné pochazet z rdznych socialnich
skupin a prostfedi, budou vékové a nazorové ruznorodi. Podminkou pro zafazeni respondenta do
naseho vyzkumu bylo alespon jedno dité ve véku 4-12 let. Tento Udaj byl spolu s pohlavim a vékem
rodi€e v dotazniku povinny.

Jako metodu vybéru vzorku jsme se rozhodli zvolit kvotni vybér, protoze odrazi rozlozeni urcitych
znaku v populaci, diky éemuz mazZeme zkoumat rozdily mezi ¢astmi populace (otci a matkami; rodici s
rizné starymi détmi). Jako kvétova kritéria jsme si zvolili vék ditéte a pohlavi rodi¢e. Pfedpokladali
jsme, Ze tato dvé kritéria jsou rozhodujici pro rozdilnost méfenych postoju v rGznych ¢astech
populace. Vék ditéte i pohlavi rodi€e totiz mohou mit vliv na postoj rodi¢e k erotickému podtextu v
reklamé. Velikost kvét jsme stanovili podle rozlozeni znak(l v populaci. Toto rozlozeni jsme odhadli
za pomoci dat zvefejn&nych Ceskym statistickym ufadem (2010) — jde o zhruba rok staré Gdaje, takze
jsme vékovou stupnici o rok posunuli. Nami stanovené kvoty byly uréeny pomérem muzi (otcové) :
zeny (matky) = 49 : 51 a pomérem 37 : 32 : 31 pro vékové skupiny déti 4-6 let, 7-9 let a 10-12 let.
Abychom zajistili, Ze nam dotaznik vyplni pouze respondenti, ktefi odpovidaji kritériim stanovenym
kvétami, dotaznik byl nastaven tak, Zze se po naplnéni urcité kvoty automaticky zobrazilo dalSim
respondentim ze stejné kvoty upozornéni, Ze uz nemaiji dotaznik vyplfiovat. Timto zplsobem jsme
zabranili zbyte€nému vyplhiovani a dotaznik vyplnili pouze respondenti odpovidajici nasim
stanovenym kvotam. VSechny kvoty se podafilo naplnit a vSechny vyplnéné dotazniky tak mohly byt
zafazeny do vyzkumu.

METODY SBERU DAT

V ramci nadeho vyzkumu a nami zvolené hypotézy testujeme dvé proménné, a to valenci postoje a
eroticky podtext.

Valenci postoje k erotickému podtextu v reklamach méfime metodou sumacnich odhadl nazyvané
také Likertova Skala (pomoci pétibodové stupnice). Respondent vyjadfuje svij souhlas s jednotlivymi
tvrzenimi na stupnici od Nesouhlasim, pfes SpiSe nesouhlasim, Nevim a SpiSe souhlasim po
Souhlasim. Jednotlivé odpovédi jsou hodnoceny 1 az 5 body. Minimum - 1 bod - je za odpovéd, ktera
naznaduje nejvice negativni postoj, maximum - 5 bod( - za odpoveéd, ktera naznacuje nejvice pozitivni
postoj. Abychom omezili tendenci respondentd odpovidat na vSechny otazky stejné, otazky byly
formulovany tak, aby odpovédi na jedné strané 3kaly nékde vyjadfovali pozitivni a nékde negativni
hodnoceni. Souhlas s tvrzenim byl bodovan 5 body u otazek 1, 2, 3, 5, 9, protoze v téchto pfipadech
souhlas s tvrzenim ukazuje na pozitivni postoj. Nesouhlas byl bodovéan 5 body u otazek 4, 6, 7, 8, 10.
Sectenim bodu ziskanych respondentem za odpovédi na tvrzeni 1 — 10 jsme dostali sumu bodu, ktera
vyjadfuje valenci postoje k erotice v reklamach (€im vysSi hodnota, tim pozitivnéjsi postoj). Maximalni
hodnota, kterou mohla jedna reklama od jednoho ¢lovéka ziskat, bylo tedy 50, minimum 10. Na stejné
otazky respondenti odpovidali u vSech deseti nami vybranych reklam. Nasledné jsme spodcitali
priméry pro erotické a neerotické reklamy zvlast a porovnali je za pomoci t-testu pro zavislé (parové)
vybéry. Jednotliva tvrzeni jsme vybrali z vét§iho mnozstvi navrh(l na zakladé vztahu k vyzkumné
otazce a s cilem pokryt pomoci miry souhlasu valenci postoje k erotice v reklamach. Zahrnuty byly:
pfijemny dojem, dobré mravy, pfiméfenost pouzitych prostfedkd, vnimani pfi sledovani s ditétem,
otazka zakazovani sledovani a vysilani reklamy, zafazeni reklamy do détského pofadu, vychovny vliv
na déti, stanovisko k ucinkovani v reklamé a nutkani pfepnout kandl pfi sledovani reklamy.

Pfitomnost/nepfitomnost erotického podtextu jsme rozhodli na zakladé nasi definice ,odhalovani
téla, eroticka gesta, sexualni naraZzky nebo vizualni a zvukové znazorfiovani sexualniho aktu bez
spojitosti s reklamou nabizenym produktem®. Vybrano bylo pét reklam s erotickym podtextem (Mattoni
Negroni, Zmrzlina Mroz, Axe Jet extra servis, Fa sprchovy gel, Kinder Bueno) a pét reklam bez
erotického podtextu (Skoda Fabia, 02, Pantene, Odol3dent, Jihlavanka). Vybrali jsme reklamy, u



kterych neni pochyb o pfitomnosti erotického podtextu v definovaném smyslu. Pfesto jsme se rozhodli
pro potvrzeni (Ci pfipadnou reflexi nedostatk() zafadit do dotazniku tvrzeni €. 11, které znélo: ,Nékteré
prostfedky (napf. vizualni, sluchové, symbolika) pouzité v této reklamé& vnimam jako erotické.”
Ovérovali jsme tak, zda i respondenti nachazeli ve vybranych reklamach eroticky podtext ve shodé s
nasimi predpoklady. Zaroven jsme se snazili reklamy vybrat tak, aby byly pro respondenty pfiblizné
stejné atraktivni a v obou skupinach rGznorodé, abychom eliminovali rozdily zptisobené jinymi faktory,
nez je eroticky podtext.

Pro nas vyzkum byl zvolen ke sbéru dat dotaznik zaloZeny na posuzovaci Skale. Zakladem této
techniky jsou posuzovaci stupnice, které Ize definovat jako vymezené kontinuum, na némZ nebo
kolem néhoz se umistuji usudky (Svoboda, 1992). Respondent tedy vyznaduje na stupnici hodnotu,
kterd nejlépe vystihuje miru jeho souhlasu s tvrzenimi vztahujicimi se k jednotlivym zkoumanym
reklamam. Uziti posuzovacich $kal umoznuje zjisténi postoji respondentd k pfedmétu zkoumani a
nasledny pfevod ziskanych kvalitativnich, tzn. jinak neméfitelnych, kvalit na kvantitativni.

S ohledem na kvality, které jsou predmétem naseho zkoumani, moznosti pfizpisobit Skalu nami
vybrané technice sbéru informaci a propojeni Skaly se strukturou postoju respondentu, jsme pro nas
vyzkum zvolili sumaéni Likertovu Skalu. Jednou z hlavnich vyhod Likertovy Skaly je snadna
kvantifikace vyzkumem zjist€nych kvalitativnich dat, dale pak ze zjiStuje nejen obsah zkoumaného
postoje, ale také jeho pfibliznou silu (Hayesova, 2003) a v neposledni fadé patfi k vyhodam této sSkaly
jeji snadné vyhodnocovani. Nevyhodu Likertovy Skaly Ize spatfovat v tom, Ze se jedna o tzv. reaktivni
metodu méfeni, to znamena, Ze jiz samotné méfeni muze vyvolat zménu sledovaného postoje. Toto
riziko jsme se snazili snizit tim, ze oslovenym respondentlim nebylo sdéleno, jaky je skutec¢ny cil
naseho vyzkumu. V emailové zadosti o u€ast ve vyzkumu byla uvedena pouze informace, ze vyzkum
se zabyva hodnocenim reklam. S dalSi nevyhodou se Ize setkat u interpretace hodnot, totiz Ze
Likertova 8kéla je Skala intervalova, nelze tedy fict, Ze vzdalenost mezi jednotlivymi odpovédmi je
stejna.

Pfi pouziti Likertovy Skaly se od respondenta pozaduje vyjadfeni stupné souhlasu nebo
nesouhlasu s riznymi diléimi vyroky, které se tykaji urcitého postoje k jednotlivym nami predlozenym
reklamam. Za timto ucelem je mu pfedlozena nabidka urcitého poc¢tu odpovédi, jez se lisi intenzitou a
pozitivnim, resp. negativnim vyjadfenim postoje (Pelikan, 2011). Kvality postoje respondenti vyjadfuji
na $kale od ,zcela souhlasim” po ,vibec nesouhlasim®. Za uc¢elem citlivéjSiho zachyceni intenzity
jednotlivych kvalit postoje jsme zvolili Skaly pétistupriového typu.

VYSLEDKY
Nésledujici tabulky uvadéji zakladni popisné statistiky pro reklamy rozdélené na erotické a

neerotické, dale pak shrnuji vysledky parového t-testu, kterym jsme zjistovali rozdilnost pramérnych
hodnot reklam s erotickym podtextem a bez né;.

Tabulka 1: Popisné statistiky pro erotické a neerotické reklamy

Pocet Min Max Primeér Smérodatna

reklam odchylka
Erotické 5 20,49 36,11 26,49 7,31
Neerotické 5 46,33 42,76 44,59 5,04

Tabulka 2: Ovéfovani rozdilu praméri pro erotické a neerotické reklamy

Rozdil 99% CI pro rozdil Cy r Sq Péarovy t-test | Df Sign. dcon
praméra prameéra (oboustranng)
18,102 <15,621; 20,583> 12,662 0,34 | 0,73 24,7427 99 3,50902E-44* | 2,47

*p<0,001




Zjistili jsme statisticky vyznamny rozdil mezi praméry erotickych a neerotickych
reklam (t=24,7427; df=99; p=0,000 pfi zvolené hladiné a=0,1%). S ohledem na toto
zjisténi Ize konstatovat, Ze reklamy, v nichz je pfitomen eroticky podtext, jsou rodici
déti ve véku 4-12 let vnimany negativnéji nez reklamy bez erotického podtextu.
Nulova hypotéza byla vyvracena a alternativni hypotéza tedy plati. Ke zjisténi sily
ucinku jsme pouzili Cohenovo d (dcon=2,47; coz znamena velky efekt).

Rozdil je patrny i z nasledujiciho grafu, ktery zobrazuje zavislost valence postoje k
reklamé na pfitomnosti erotického podtextu, jak ho vnima respondent (na zakladé
otazky €. 11), a zaroven je z grafu patrna shoda odpovédi respondentu na otazku €.
11 s nasim rozdélenim reklam (nami stanovena pfitomnost erotického podtextu je

znazornéna barevné: erotické - Cervené, neerotické - modre).

Graf 1: Valence postoje v zavislosti na respondenty vnimané eroti¢nosti reklam
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Respondenty vnimana erotic¢nost {(nami stanovena pfitomnost erotického
podtextu: erotické - ¢ervené, neerotické - modre)

Nasbirana data jsme vyuzili ke zjistovani moznych rozdild mezi vnimanim reklam
otci a matkami a také podle véku jejich déti. Tabulky 3 a 4 znazoriuji vysledky pro

reklamy s erotickym podtextem rozdélené podle pohlavi rodice. Mezi vnimanim



téchto reklam muzi (otci) a Zenami (matkami) jsme nezjistili statisticky vyznamny

rozdil, Zeny vnimaly reklamy s erotickym podtextem jen nepatrné negativnéji.

Tabulka 3: Reklamy s erotickym podtextem podle pohlavi rodice

Pocet Pramér Smérodatna
odchylka
Zeny 51 25,73 7,03
Muzi 49 27,28 7,67

Tabulka 4: Rozdil ve vhimani reklam s erotickym podtextem podle pohlavi rodice

Rozdil 95% CI pro rozdil Sq T-test pro nezavislé | Df Sign. dcon
priméra praméra vybéry (oboustranné)
1,548 <-1,370; 4,466> 1,47 1,0528 98 0,295 0,21

Vysledky pro reklamy bez erotického podtextu (znazornéné v tabulkach 5 a 6)

také neprokazaly statisticky vyznamny rozdil vzhledem k pohlavi respondentu.

Priméry muzu a Zen byly tentokrat srovnatelné.

Tabulka 5: Reklamy bez erotického podtextu podle pohlavi rodice

Pocet Primér Smérodatna
odchylka
Zeny 51 4476 5,47
Muzi 49 44 .41 4,60

Tabulka 6: Rozdil ve vnimani reklam bez erotického podtextu podle pohlavi rodice

Rozdil 95% CI pro rozdil Sq T-test pro nezavislé | Df Sign. dcon
priméra praméra vybéry (oboustranné)
0,357 <-1,6525;2,3656> 1,01 0,3522 98 0,7255 0,07




Rozdélenim déti podle véku do kvot jsme ziskali tfi vzajemné porovnatelné

skupiny rodi¢u (tabulka 7). Pomoci t-testu pro nezavislé vybéry jsme testovali

existenci rozdilu mezi rodiCi déti tfi vékovych kategorii a provedli Bonferroniho

korekci pro mnohoc€etné porovnavani (tabulka 8). Podle oCekavani jsme u reklam

s erotickym podtextem nalezli nejvétsi rozdil mezi kvotami A a C, tedy mezi rodici

nejmladsSich a nejstarSich déti. Ani tento rozdil vSak nebyl signifikantni na hladiné

vyznamnosti a=5% (a nebyl by vyznamny ani bez provedeni Bonferroniho korekce,

pfi niz se hladina vyznamnosti déli po¢tem provedenych testu), a tak se neprokazalo,

Ze by veék ditéte souvisel s valenci postoje rodice k reklamé s erotickym podtextem.

Tabulka 7: Reklamy s erotickym podtextem podle véku ditéte

Rozmezi Pocet Primér | Smérodatna
odchylka
Kvoéta A 4 6 37 25,71 6,86
Kvoéta B 7 9 32 25,43 6,44
Kvota C 10 12 31 27,48 8,29

Tabulka 8: Rozdil ve vnimani reklam s erotickym podtextem podle véku ditéte

Rozdil 95% CI pro rozdil Sq T-test pro nezavislé | Df Sign. dcon

praméri praméri vybéry (oboustranng)
A,B 0,717 <-5,5138; 6,9476> 2,54 0,2825 67 0,7784 6,67
A, C 1,776 <-5,0563; 8,6078> 2,78 0,6385 66 0,5254 7,54
B,C 1,059 </6,1106; 8,2284> 2,91 0,3636 61 0,7174 7,40

U reklam bez erotického podtextu jsme nenalezli zvySeny rozdil mezi rodiCi

nejmladSich a nejstarSich déti, ovSem zde jsme ho ani nepfedpokladali, protoze

pfipadny rozdil by daval smysl pouze u reklam s erotickym podtextem, kde by se

mohly projevit rizné tendence k ochrané rizné starych déti. Opét zadny z vysledku

nedosahl statistické vyznamnosti (tabulky 9 a 10), prdméry si byly velmi podobné.




Tabulka 9: Reklamy bez erotického podtextu podle véku ditéte

Rozmezi Pocet Primér | Smérodatna
odchylka
Kvéta A 4 6 37 44,32 5,83
Kvoéta B 7 9 32 44,84 4,49
Kvoéta C 10 12 31 44,65 4,03

Tabulka 10: Rozdil ve vnimani reklam bez erotického podtextu podle véku ditéte

Rozdil 95% CI pro rozdil Sq T-test pro nezavislé | Df Sign. dcon

praméra praméri vybéry (oboustranng)
A,B 0,525 <-4,7783; 5,8280> 2,16 0,2430 67 0,8087 5,26
A, C 0,333 <-4,8581; 5,5235> 2,11 0,1574 66 0,8754 5,10
B,C 0,192 <-4,7641; 5,1483> 2,01 0,0954 61 0,9243 4,27

Vnitfni konzistenci dotazniku jsme ovéfili pomoci koeficientu Cronbachovo alfa
(e = 0,9766). Zjistili jsme vysokou miru vnitfni konzistence dotazniku, ktera

naznacuje dostateCnou reliabilitu.

DISKUZE

Zamérem naseho vyzkumu bylo odpovédét na otazku, zda vnimaji rodiCe déti ve
véku 4-12 let pfi spoleCném sledovani televize se svymi détmi televizni reklamy s
erotickym podtextem negativnéji nez reklamy bez erotického podtextu. Vysledky
naseho vyzkumu potvrdily vychozi hypotézu a podafilo se nam tedy prokazat, Ze ve
zkoumané skupiné rodi¢u déti ve véku 4-12 let byla reklama s erotickym podtextem
vhnimana negativnéji nez reklama bez erotického podtextu. Co se tyCe vedlejSich
vyzkumnych otazek, zda se liSi vnimani televiznich reklam s erotickym podtextem
rodiCi vzhledem k véku jejich déti a zda se liSi vnimani televiznich reklam s erotickym
podtextem u matek a u otcu, se nam ani u jedné nepodafrilo zjistit vyznamné rozdily.

Ze ziskanych vysledku vyplyva pomérné vyznamny negativni postoj k reklamam s

erotickym podtextem. Dosazené vysledky odpovidaji praci Sengupty a Dahla (2007),




ktefi zjistili, Ze reklamu s erotickym podtextem respondenti jejich vyzkumu vnimaji
negativnéji nez reklamu bez tohoto zabarveni. Lze tedy pfedpokladat a nas vyzkum
to také potvrdil, Ze u rodi€u déti tomu nebude jinak a tyto reklamy ve vztahu k jejich
détem vnimaji negativné. Autofi zminéné studie dale dochazi k nazoru, Ze muzi a
Zeny reaguji na explicitni sexualni obsah nesouvisejici s produktem podobné. Tomu
odpovida i nase zjisténi, Ze rodiCe déti vnimaji reklamy s erotickym podtextem
negativnéji nez reklamy bez tohoto erotického podtextu, a to bez ohledu na své
pohlavi. Mezi matkami a otci tedy neni vyznamny rozdil ve vnimani reklamy s
erotickym podtextem. Dosazenymi vysledky jsme neprokazali, ze by vék ditéte
souvisel s tim, jak rodi€e hodnoti reklamy s erotickym podtextem. Mdzeme vSak
predpokladat, ze pfi rozSifeni vékoveho rozpéti by bylo mozné tuto souvislost objevit.
Napf. pfi vékovém rozpéti 4-16 let se mizeme domnivat, ze by doslo u rodi¢u déti pfi
horni hranici takového vékového intervalu k poklesu negativniho hodnoceni reklam s
erotickym podtextem, protoze tito rodiCe jsou pravdépodobné méné ochranarsti nez
rodiCe déti niz§iho véku.

Za zajimavé zjisténi povazujeme vysledky hodnoceni respondentl reklamy na
sprchovy gel Fa. Ackoliv nahota, ktera je v souvislosti s inzerovanym produktem, je
podle nékterych vyzkumi (Vysekalova a Komarkova, 2002) vnimana kladné, v
nasem vyzkumu tomu bylo naopak. Pravdépodobnym vysvétlenim je to, Ze rodicCe
brali v uvahu sledovani détmi, coZ bylo nasSim zamérem, a pro tento pfipad
povazovali nahotu za nevhodnou. Na rozdil od obnazené horni poloviny téla Zzeny v
této reklamé, u reklamy na zmrzlinu Mroz, kde jsou takto odhaleni muzi, nebylo
negativni hodnoceni tak vyrazné. To bude pravdépodobné souviset s tradi¢nim
spole€enskym vnimanim odhaleného téla, které je u muzu a Zzen rozdilné.

Dle naSich vysledkl mlzeme fici, Zze ackoli je Ceska populace k zobrazovani
erotiky v televizni reklamé relativné tolerantni, kdyZz pouze 20% této populace
vyloZené vadi eroticka reklama (Vysekalova, 2011), tak rodice déti ve véku 4-12 let
vnimaji tyto reklamy ve vztahu k jejich détem negativné. Postoje rodict k reklamam s
erotickym podtextem jsou vyrazné jiné a bylo by tedy dobré se na né vice zaméfit.

Rozdil ve vnimani erotickych a neerotickych reklam zjiStény na naSem vzorku je
velmi silny. Uvazovali jsme, co dosazené vysledky naseho vyzkumu takto ovlivnilo.
ProtoZze metoda sbéru dat, kterou jsme zvolili, je reaktivni, je mozné, Zze doslo k

ovlivnéni hodnoceni reklam samotnym mérenim. Ackoli nebyl respondentim sdélen



zamér vyzkumu, je mozné, Ze bez ohledu na jeho znalost mohlo dojit k posunu
hodnoceni reklam s erotickym podtextem negativnim smérem.

Vzhledem k tomu, Ze respondenti vyplhovali dotaznik samostatné online, nemohli
jsme ovlivnit prostfedi, ve kterém byl vyplfiovan. Pfedpokladame ale, Ze vétSina
respondentl ho vyplfhovala v klidu doma a Ze prostfedi v tomto pfipadé nema na
vysledky vyrazny vliv stejné tak jako doba, po kterou se dotazniku vénovali. Dale
také postoje (pfedmét naseho zkoumani) jsou charakteristické znacnou stalosti a
odolnosti vic¢i zménam, i z tohoto divodu predpokladame, ze vliv prostiedi neni
vyrazny. Drobna zkresleni mozna mohlo pfinést, pokud nékdo vyplhovani dotazniku
prerusoval a napf. mezi shlédnutim reklamy a vyplnénim otazek k ni ubéhla delSi
doba, kterou respondent vénoval jiné Cinnosti. Také se mohlo stat, Ze respondent
nevypliioval dotaznik sam a odpovédi tak pIné neodpovidaly jeho vlastnim postojim.
Alespon Castecné jsme se tomu snazili pfedejit tim, Ze v kontaktnim emailu byl
pokyn, aby respondenti vyplnovali dotaznik individualné a cely najednou.

Dale se ve vysledcich vyzkumu také mohla projevit reaktivita zkoumanych osob,
coz je tendence zkoumanych osob odhadnout zamér vyzkumu a nasledné odpovidat
tak, jak se domnivaiji, Ze jsme chtéli, aby odpovidali. S ohledem na to, Ze respondenti
hodnotili erotiku v reklamach, tedy téma spoleCensky citlivé, mize se ve vysledcich
vyzkumu projevit také socialni zadoucnost. At uz respondenti odhadli zamér naseho
testovani nebo ne, mohli se snazit odpovidat tak, jak se domnivali, Ze je to z naSeho
hlediska zZadouci nebo v pfipadé socidlni Zadoucnosti, jak to povazZovali za
spoleCensky spravné a pfijatelné.
nebylo snadné ziskat pfimy kontakt. Osloveni zakladnich a matefskych Skol bylo
logickym krokem, ktery vSak zahrnuje zbytecného prostfednika. Existuje zde tak
prostor pro chybu &i opomenuti, které maze mit vliv na sbér dat. Pro vyzkum vétsiho
rozsahu by toto feSeni urCité nebylo optimalni a bylo by tfeba najit jinou cestu, jak
rodiCe déti kontaktovat. Naopak se nam osvédcil sbér dat pfimo do databaze, ktery
vyrazné usnadnil jejich nasledné zpracovani. Odpadla tak nutnost pfepisovat
analyzované dotazniky a tedy i Sance na lidskou chybu pfi takovychto
automatizovanych c¢innostech. S dalSi komplikaci jsme se setkali pfi vytvareni
dotazniku pFistupného prfes internet, kdy jsme pro praci s videi vyuZili vkladaciho
skriptu serveru YouTube.com, odkud byla také samotna videa nahravana. Diky tomu

bylo mozné se pres video s reklamou ,prokliknout” na dalSi videa z této webove



stranky, coz mohlo zpusobit, Ze respondenti se prestali plné vénovat vypliovani
dotazniku a jejich pozornost byla nesouvisejicimi videi rozptylena. Tento problém by
bylo mozné fesit jinym technickym zpracovanim videi, to vSak nebylo v nasSich

schopnostech.

Vysledky naseho vyzkumu by mohly slouzit jako podklad a inspirace k dalSim
vyzkumam. Byli bychom radi, kdyby se této problematice nadale vénovalo a to nejen
teoreticky, ale i v praxi. ACkoliv se naSe vysledky nedaji pIné zobecnit, domnivame
se, Ze naznaCuji, ze rodi€im déti reklamy s erotickym podtextem v dennim
televiznim vysilani vadi a podle naseho nazoru by se s tim mélo néco délat. Velice
zajimavym a pfinosnym vyzkumem by podle nas bylo, kdyby byly vytvofeny 2 verze
stejnych reklam a jedna z nich by eroticky podtext obsahovala a druha ne. Kromé
tohoto znaku by byly totozné a srovnani hodnoceni takovychto dvou skupin reklam
rodiCi déti by pfineslo prokazatelngjsi vysledky, které by nemohly byt ovlivnény napf.
rozdilnou libivosti reklam, jakkoliv jsme se ji i my snazili zabranit. Takovyto zplsob
testovani vSak nebyl bohuzel v naSich moznostech. S pfihlédnutim k zaméru, tedy
omezit vysilani reklam s erotickym podtextem v dennim vysilani nebo alespon v
détskych poradech, by na odpovédné instituce mohl zapusobit i dobfe provedeny
vyzkum verfejného minéni zaméfeny na nazory rodi€a, ktery by se zaroven opiral o
plnohodnotné vyzkumy dané problematiky.

Z nami naznacenych smérl vyzkumu by také mohlo byt zajimavé prozkoumat
pfipadnou zavislost véku rodi€d na vnimani erotiky v reklamé. Kazda generace
rodi€l maze byt jinak naladéna na erotické podtexty v televizi. Jelikoz se vék ditéte
ani pohlavi rodi€e neukazaly jako signifikantni, bylo by se mozné ubirat pravé timto
smeérem pro dal$i zkoumani. Postoj k erotickému podtextu v reklamach se muze lisit
pro kazdou generaci a s Casem se bude pravdépodobné vyvijet. Proto bychom

doporucovali dalSi prozkoumani tohoto jevu.
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Oblast Body/Max

Formulace a zdlvodnéni vyzkumné otazky (2/10)
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Vyzkumné hypotézy (5/5)
Vybér vzorku (3/5)
Metody tvorby dat (3/5)
Design vyzkumu (2/5)
Vysledky, statistika (5/5)
Diskuze (6/10)
Dobry dojem (1/5)
Celkem (27/50)

Co jste se dozvédéli, jste se mohli dozvédét jednoduchou anketou v MS s jednou otazkou ,Vadi vam erotika

v reklamach v dobé, kdy se na televizi mohou divat vase déti?“. Vysledek i pfinos by byl stejny. Akorat by to bylo
transparentnéjsi.
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