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Vnimani televiznich reklam s erotickym podtextem rodici déti ve véku 4-12 let

V televiznim vysilani se misi reklamy rGznych Zanri, zaméfeni, a pro odlisné cilové
skupiny. Mezi né patii i reklamy, které v dennim vysilacim Case (mezi 6 a 22 hodinou)
zobrazuji obsah s vice ¢ méng vyraznym erotickym podtextem'. Odhalené télo, sexualni
narazky nebo zobrazeni orgasmu. To vSechno na televizni obrazovce najdeme a vidi to i nase
déti.

Protoze povazujeme vysilani podobnych reklam v dobé&, kdy televizi sleduji malé déti, za
nevhodné, rozhodli jsme se ovéfit, jestli maji rodice k erotickym spotim podobny postoj. K
volb¢ tohoto tématu vyzkumu nas vyprovokovaly mimo jiné konkrétni reklamni kampané
jako napf. minerdlni voda Mattoni Negroni a studentsky Uc¢et G2 Komeréni banky. Pravé
zminéné dvé reklamy zcela nepokryté na televizni obrazovku piindSeji néco tak intimniho a
pro malé dité nepochopitelného, jako je orgasmus.

Dal$im impulzem pro nds byla aktudlni kampan Rady pro rozhlasové a televizni vysilani
LVase dite, vase televize, vase zodpovédnost®. Ackoliv kampan vyzyvajici rodi¢e k veEtsi
zodpovédnosti pii volbé televizniho programu vhodného pro déti plné schvalujeme, zaroveil
je tu dle naseho nazoru kontrast s faktem, Ze v b&Zném dennim televiznim vysilani*, pohadky
nevyjimaje, jsou vysilany nevhodné reklamy, coz rodi¢ na rozdil napt. od no¢niho sledovani
televize ditétem ovlivnit nemuze.

Nadpoloviéni vétsing déti (53 %) rodice kontroluji, co v televizi sleduji za potrady. Piesto
se Cas straveny u televize pomalu zvySuje jak ve vékovém rozmezi 4-9 let (1:49 minut), tak a
ve skupiné 10-14 let (1:56) (Mediaresearch, 2010). Pokud tedy zjednoduSen¢ zaokrouhlime
stravenou dobu u televize na dvé hodiny, pak dit€¢ uvidi pfiblizn¢ 24 minut reklamy denné.
Vysilani reklam na TV obrazovce totiz nesmi piekro€it 12 minut za hodinu (zdkon ¢.
231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani).

Srovnani ti studii, které provedli Kunkel, Cope a Biely (1999) dokonce vyslovuje zavér,
ze kazdy druhy pofad v hlavnim vysilacim case (kazdéa ze tfi studii se zabyva trochu jinym
rozlozenim vysilaciho ¢asu) obsahuje néjaké sexualni narazky, kazdy ctvrty pak dokonce

néjakou eroticky zabarvenou scénu.

! Eroticky podtext pro Gcely prace bude charakterizovany jako odhalovani téla, eroticka gesta, sexudlni narazky
nebo vizudlni a zvukové znazornovani sexualniho aktu bez spojitosti s reklamou nabizenym produktem.

2 Denni vysilaci &as je stanoven na dobu 6-22 hodin.



Zaroven ve své studii erotickych reklam vysilanych v hlavnim vysilacim ¢ase Lin (1998)
nalezla 12 % reklam s odhalenym Zenskym télem a 8 % pak obsahuje sexudlné¢ zamétené
chovani.

Vzhledem k vlivu erotického obsahu v televiznich potadech na pfedCasné zahajeni
sexualniho Zivota adolescenty (Collins a spol., 2004) l1ze ptikladat velky vliv také sledovani
reklam mlad$imi détmi. Obzvlast’ s prihlédnutim k vysledkiim 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 vykotistovatelskeé.

Na téma akceptace erotiky v televizni reklamé bylo provedeno jiz nékolik prazkumi
vetfejného minéni, které prokézaly, ze se vnimani lisi na zakladé kultury. Zatimco u nds
zjistila Ceska marketingova spole¢nost za rok 2011, Ze pouze 20 % &eské populace eroticka
reklama vyloZen¢ vadi (Vysekalova, 2011), ve Spojenych statech americkych je obezietnost k
reklamam vys8i. Pfimé srovnani neni mozné, protoze v USA maji zatfazeni reklam podle
publika (Colmar Brunton Social Research, 2010).

Sengupta a Dahl (2007) se vénovali rozdilim ve vnimani sexu v reklaméach mezi muzi a
zenami. Potvrdili v8ak zaroven 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,
muzeme opét predpokladat, Ze se podobny vzorec bude vztahovat také na televizni reklamy.

Vystaveni déti dospélé nahoté zkoumal Okami a spol. (1998) v longitudindlni studii a
nenalezl naopak zadné negativni efekty na dotcené subjekty ve véku 17-18 let. Ve vysledcich
objevil pozitivni efekt v lepSich erotickych zazitcich v adolescenci a vSeobecné nizsi
frekvenci sexualnich zazitki v obdobi dospivani.

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 pofadu. VéEtSina déti se
shodla, ze v dobrém potadu by neméli byt zobrazeni nazi lidé, zarovenn by mél byt porad o

lasce, romantice a schiizkach.



Hypotéza:
Rodice déti ve véku 4-12 let vnimaji pii spolecném sledovani se svymi détmi televizni

reklamy s erotickym podtextem negativnéji nez reklamy bez erotického podtextu.

Hlavni vyzkumna otazka:
Vnimaji rodice déti ve veéku 4-12 let pti spoleéném sledovani se svymi détmi televizni

reklamy s erotickym podtextem negativnéji nez reklamy bez erotického podtextu?

DalSi vyzkumné otazky:

1. Lisi se n¢jak vnimani televiznich reklam s erotickym podtextem rodic¢i vzhledem k véku jejich
déti?

2. Lisi se n¢jak vnimani televiznich reklam s erotickym podtextem u matek a otcii?

3. Snazi se déti pied sledovanim této reklamy uchranit?
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METODA VYBERU VZORKU A ZKOUMANY VZOREK

Popis vvbéru vzorku a zduvodnéni volby tohoto postupu

Populace, kterou zkoumame, jsou rodice déti ve véku 4-12 let (véetn€). VEkové rozpéti deéti
jsme zvolili s pfihlédnutim k Piagetove klasifikaci vyvoje. Zaméfime na déti v obdobi
nazorné¢ho mysleni a v obdobi konkrétnich operaci, kdy jest¢ déti nedokazou plné abstraktné

uvazovat a pochopit eroticky podtext v reklamach a zaroven uz jsou zvyklé sledovat televizi a
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vidat v ni sd€leni, kterym jesté Gplné¢ nerozumi. V tomto obdobi se je pravdépodobné rodice
snazi nejvice uchranit pied negativnimi vlivy sledovani televize.

Nasim vybérovym rdmcem jsou rodice déti ve veéku 4-12 let (v€etn€) z ndhodné vybranych
Skol v naSem okoli. Vzhledem k naSim moZnostem zatadime do vyzkumu pfiblizné 100
respondentli. Oslovime matetské a zakladni Skoly z rGznych lokalit s prosbou o rozeslani
emailovych zadosti o Ucast ve vyzkumu rodicim déti v ndmi stanoveném veéku. Rodice déti
osloveni prostfednictvim matetskych a zakladnich Skol budou pravdépodobné pochézet z
riznych socidlnich skupin a prostiedi, budou vékové a nazorové rtiznorodi. Podminkou pro
zatazeni respondenta do naSeho vyzkumu je alespon jedno dité ve véku 4-12 let. Tento daj
bude spolu s pohlavim a vékem rodic¢e v dotazniku povinny.

Jako metodu vybéru vzorku jsme se rozhodli zvolit kvotni vybér, protoze odrazi rozlozeni
urcitych znaki v populaci, diky ¢emuz mizeme zkoumat rozdily mezi ¢astmi populace (otci a
matkami; rodici s rizn¢ starymi détmi). Jako kvotova kritéria jsme si zvolili vék ditéte a
pohlavi rodice. Predpokladame, Ze tato dvé kritéria jsou rozhodujici pro rozdilnost métenych
postojti v riznych ¢astech populace. VEk ditéte 1 pohlavi rodice totiz mohou mit vliv na postoj
rodice k erotickému podtextu v reklamé. Velikost kvot jsme stanovili podle rozloZeni znakt
v populaci. Toto rozlozeni jsme odhadli za pomoci dat zvefejnénych Ceskym statistickym
ufadem (2010) — jde o zhruba rok staré udaje, takZze jsme vékovou stupnici o rok posunuli.
Néami stanovené kvoty jsou urCeny pomérem muzi (otcové) : Zeny (matky) = 49 : 51 a
pomérem 37 : 32 : 31 pro vékové skupiny deti 4-6 let, 7-9 let a 10-12 let. Poc¢itame s tim, ze
respondentli bude po nasbirani dat v nékteré z kvot vice, nez je potieba. Proporcionalitu kvot
proto zachovame vyfazenim piebyvajicich respondentii chronologicky od posledniho

ucastnika v dané kvoté.

METODY SBERU DAT

Operacionalni definice proménnych

V rdmci naSeho vyzkumu a nami zvolené hypotézy testujeme tyto dvé proménné:
Negativita postoje

Postoj k erotickému podtextu v reklamdch méfime v dimenzi negativity-pozitivity
metodou sumacénich odhadd nazyvané také Likertova Skala (pomoci pétibodové stupnice).

Respondent vyjadiuje svlij souhlas s jednotlivymi tvrzenimi na stupnici od Nesouhlasim, pies



Spise nesouhlasim, Nevim a Spise souhlasim po Souhlasim. Jednotlivé odpovédi jsou
hodnoceny 1 az 5 body. Minimum - 1 bod - je za odpovéd’, kterd naznacuje nejvice negativni
postoj, maximum - 5 bodl - za odpoveéd’, ktera naznacuje nejvice pozitivni postoj. Souhlas
s tvrzenim je bodovan 5 body u otazek 1, 2, 3, 5, 9, protoze v téchto piipadech souhlas
s tvrzenim ukazuje na pozitivni postoj. Nesouhlas je bodovan 5 body u otazek 4, 6, 7, 8, 10.
Sectenim bodu ziskanych respondentem za odpovédi na tvrzeni 1 — 10 dostaneme sumu bod,
kterd vyjadiuje negativitu-pozitivitu postoje k erotice v reklamach (¢im vyssi hodnota, tim
pozitivnéj$i postoj). Maximalni hodnota, kterou mize jedna reklama od jednoho c¢lovéka
ziskat, je tedy 50, minimum je 10. Na stejné otazky respondent odpovida u vSech deseti nami
vybranych reklam. Nasledné spoc¢itime primeéry pro erotické a neerotické reklamy zvIast a
porovname je za pomoci intervalu spolehlivosti pro rozdil primeéri.

Jednotliva tvrzeni jsme vybrali z vétsStho mnozstvi navrhi na zakladé vztahu k vyzkumné
otazce a s cilem pokryt pomoci miry souhlasu dimenzi negativity-pozitivity postoje k erotice
v reklaméch. Zahrnuty jsou: pfijemny dojem, dobré mravy, pfimétenost pouzitych prostredki,
vnimani pii sledovani s ditétem, otazka zakazovani sledovéani a vysilani reklamy, zatfazeni
reklamy do détského potfadu, vychovny vliv na déti, postoj k u€inkovani v reklamé a nutkani

prepnout kanal pfi sledovani reklamy.

Eroticky podtext

Pritomnost/nepfitomnost erotického podtextu jsme rozhodli na zdkladé¢ nasi definice
,»odhalovani téla, erotickd gesta, sexudlni nardzky nebo vizudlni a zvukové znazornovani
sexualniho aktu bez spojitosti s reklamou nabizenym produktem®. Vybrano bylo pét reklam
s erotickym podtextem (Mattoni Negroni, Mroz, Axe Jet extra servis, Fa sprchovy gel, Kinder
Bueno) a pét reklam bez erotického podtextu (Skoda Fabia, O2, Pantene, Odol3dent,
Jihlavanka). Vybrali jsme reklamy, u kterych neni pochyb o pfitomnosti erotického podtextu
v definovaném smyslu. Presto jsme se rozhodli pro potvrzeni (¢i ptipadnou reflexi
nedostatki) zatfadit do dotazniku tvrzeni ¢. 11, které zni: ,,N&které prostfedky (napfi. vizudlni,
sluchové, symbolika) pouzité v této reklamé vnimam jako erotické.” Ovétujeme tak, zda i
respondenti nachazi ve vybranych reklamach eroticky podtext ve shodé s nasimi predpoklady.
Zarovenn jsme se snazili reklamy vybrat tak, aby byly pro respondenty piiblizné stejné
atraktivni a v obou skupinich rtiznorodé, abychom eliminovali rozdily zplsobené jinymi

faktory, nez je eroticky podtext.



Popis metody a zdivodnéni jeji volby

Pro nas vyzkum byl zvolen ke sbéru dat dotaznik zaloZeny na posuzovaci Skale. Zakladem
této techniky jsou posuzovaci stupnice, které lze definovat jako vymezené kontinuum, na
némz nebo kolem né¢hoz se umist'uji usudky (Svoboda, 1992). Respondent tedy vyznacuje na
stupnici hodnotu, ktera nejlépe vystihuje miru jeho souhlasu s tvrzenimi vztahujicimi se k
jednotlivym zkoumanym reklamam. Uziti posuzovacich $kal umoziuje zjisténi postoji
respondenti k pfedmétu zkoumani a nasledny pievod ziskanych kvalitativnich, tzn. jinak
neméfitelnych, kvalit na kvantitativni.

S ohledem na kvality, které jsou pfedmétem naSeho zkoumani, moznosti piizpisobit skalu
nami vybrané technice sbéru informaci a propojeni skély se strukturou postojii respondenti,
jsme pro nas§ vyzkum zvolili sumac¢ni Likertovu $kalu. Jednou z hlavnich vyhod Likertovy
Skaly je snadnd kvantifikace vyzkumem zjisténych kvalitativnich dat, dale pak ze zjiStuje
nejen obsah zkoumaného postoje, ale také jeho pfiibliznou silu (Hayesova, 2003) a v
neposledni fadé patii k vyhodam této Skély jeji snadné vyhodnocovani. Nevyhodu Likertovy
Skély lze spatfovat v tom, ze se jedna o tzv. reaktivni metodu méfeni, to znamena, Ze jiz
samotné meéfeni mize vyvolat zménu sledovaného postoje. S jeji dalsi nevyhodou se lze
setkat u interpretace hodnot, totiz ze Likertova Skala je Skala intervalova, nelze tedy fict, ze
vzdalenost mezi jednotlivymi odpovéd’mi je stejna.

Pii pouziti Likertovy Skdly se od respondenta pozaduje vyjadfeni stupné souhlasu nebo
nesouhlasu s rznymi dilé¢imi vyroky, které se tykaji urcitého postoje k jednotlivym nami
piedlozenym reklamdm. Za timto ucelem je mu predloZena nabidka urc¢itého poctu odpovedi,
jez se lisi intenzitou a pozitivnim, resp. negativnim vyjadienim postoje (Pelikdn, 2011).
Kvality postoje respondenti vyjadiuji na skale od ,,zcela souhlasim® po ,,viibec nesouhlasim®.
Za ucelem citlivéjSiho zachyceni intenzity jednotlivych kvalit postoje jsme zvolili Skaly

pétistupiiového typu.
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Uvedeni metody v plném znéni - dotaznik

Predstavte si, Ze nasledujici reklamy sledujete se svym ditétem v bé&Zném dennim televiznim
vysilani (pokud mate vice déti, vyberte si jedno z nich ve véku od 4 do 12 let).

Prehrajte si vzdy jednu reklamu a potom oznacte u kazdého tvrzeni (Zzadné nevynechejte,
prosim), do jaké miry s nim souhlasite, nebo nesouhlasite. VSechny své odpovédi vztahujte
k jednomu vybranému ditéti.

Denni vysilaci éas = mezi 6. hodinou ranni a 22. hodinou vecerni

Reklamy:

Reklama ¢. 1

Mroz http://www.youtube.com/watch?v=tLb50GNJXJk

Reklama ¢. 2

Skoda Fabia http://www.youtube.com/watch?v=8aiNJalAH-A

Reklama ¢. 3

Axe Jet extra servis http://www.tvspoty.cz/axe-jet-extra-servis/

Reklama ¢. 4

Mattoni Negroni http://www.tvspoty.cz/mattoni-negroni-muzsky-orgasmus/

Reklama €. 5

Jihlavanka http://www.youtube.com/watch?v=tvhNcZRRGdQ

Reklama €. 6

02 http://www.youtube.com/v/9Fs7R2kHCAc

Reklama ¢. 7

Kinder Bueno http://www.youtube.com/watch?v=yjLr45mXT9U

Reklama €. 8

Odol3dent Maximum http://www.youtube.com/watch?v=y4bArimh1 Q

Reklama ¢. 9

Pantene http://www.youtube.com/v/7LVSUptB8qE

Reklama ¢. 10

Fa sprchovy gel http://www.youtube.com/watch?v=ITevbQ0StRg
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Otazky k reklamam (ke véem stejné):

1) Tato reklama na mé pfi sledovani s ditétem pusobi prijemnym dojmem:

Zcela nesouhlasim

SpiSe nesouhlasim

Nevim

Spise souhlasim

Zcela souhlasim

2) Tato reklama dle mého nazoru odpovida dobrym mravim:

Zcela nesouhlasim

Spi$e nesouhlasim

Nevim

Spi$e souhlasim

Zcela souhlasim

3) Veskeré prostfedky pouzité v této reklamé (vizualni, sluchové atd.) jsou podle

mé vzhledem k prezentovanému produktu pfFimérené:

Zcela nesouhlasim

SpiSe nesouhlasim

Nevim

Spise souhlasim

Zcela souhlasim

4) P¥i sledovani této reklamy s ditétem ji vnimam negativnéji, nez kdybych ji

sledoval(a) o samoté:

Zcela nesouhlasim

SpiSe nesouhlasim

Nevim

Spise souhlasim

Zcela souhlasim

5) Pokud bych se dival(a) na televizi spole¢né s ditétem a byla vysilana tato

reklama, dovolil(a) bych mu ji sledovat:

Zcela nesouhlasim

SpiSe nesouhlasim

Nevim

SpiSe souhlasim

Zcela souhlasim

6) Zarazeni této reklamy mezi ostatni do détského poradu by mi vadilo:

Zcela nesouhlasim

SpiSe nesouhlasim

Nevim

Spise souhlasim

Zcela souhlasim

7) Tato reklama by dle mého nazoru mohla mit Spatny vychovny vliv na déti:

Zcela nesouhlasim

SpiSe nesouhlasim

Nevim

SpiSe souhlasim

Zcela souhlasim

8) V takovéto reklamé by mi vadilo ucinkovat, pokud bych védél(a), ze ji potom

budou sledovat moje déti:

Zcela nesouhlasim Spi$e nesouhlasim Nevim Spi$e souhlasim Zcela souhlasim




9) Pokud bych mél(a) moznost ovlivnit vysilani této reklamy v dennim televiznim

vysilani (6-22 hodin), povolil(a) bych ji:

Zcela nesouhlasim

SpiSe nesouhlasim

Nevim

Spise souhlasim

Zcela souhlasim

10) Kdyby v televizi vysilali tuto reklamu a ja ji sledoval(a) s ditétem, mél(a) bych

potiebu prepnout kanal:

Zcela nesouhlasim

SpiSe nesouhlasim

Nevim

Spise souhlasim

Zcela souhlasim

11) Prostfedky pouzité v reklamé vnimam jako erotické:

Zcela nesouhlasim

Spi$e nesouhlasim

Nevim

Spi$e souhlasim

Zcela souhlasim

Vas vék

Pohlavi

Nyni vyplite prosim nasledujici udaje:

Vék zvoleného ditéte

|




DESIGN VYZKUMU

Klasifikace proménnych, piehled intervenujicich proménnych a faktory ohroZujici interni

validitu vvzkumu:

V nasem vyzkumu je zavislou proménnou negativita-pozitivita postoje k reklamé a
nezéavislou proménnou piitomnost erotického podtextu v reklamé.

Distribuce dotazniku:

Distribuovani dotaznikli prostfednictvim emaild s sebou nese riziko nizké navratnosti
vyplnénych dotaznikli. Rodi¢e budou osloveni prostfednictvim emailové zadosti zaslané skrze
mateiské a zakladni Skoly, které navstévuji jejich déti. Oslovené matetské a zakladni Skoly
vyuzivaji tyto emailové adresy aktivné ke komunikaci srodi¢i. Na zakladé toho jsme
predpokladali, Ze rodice své emailové schranky pravidelné kontroluji, umi s nimi pracovat a je
tedy zaruceno, Ze naSi zadost o UCast ve vyzkumu zaznamenaji. Vzhledem k tomu, Ze je o
ucast v naSem vyzkumu pozadd piimo instituce, da se také predpokladat, ze se ho s vétsi
pravdépodobnosti zacastni.

Negativni postoj k reklamam obecné:

Hodnoceni reklam miize byt ovlivnéno negativnim postojem respondentti k reklamam obecné
nebo negativnim vztahem k samotné znacce nabizeného vyrobku bez ohledu na jejich
eroticky podtext.

Profese a odborna kvalifikace respondentii:

Vnimani a hodnoceni erotického podtextu mize byt ovlivnéno profesi a odbornou kvalifikaci
respondentli. Lze predpoklddat, Ze napi. absolvent genderovych studii bude k erotickému
podtextu vnimavéjsi nez respondenti, kteii se v souvislosti se svou profesi ¢i studiem s timto
tématem nesetkali. Stejn¢ tak respondent zabyvajici se problematikou reklamy, bude na
reklamu pohlizet pravdépodobné jinym zplsobem, spiSe z hlediska propagace a efektivity
reklamy.

Vék:

VEk je jeden z identifikac¢nich udaji, které jsou od respondentli vyzadovany, a to za icelem
vyfazeni rodi¢l, jejichz v€k lze vzhledem k ndmi sledovanému véku déti povazovat za
odlehlé hodnoty. Divodem pro vyfazeni je eliminace rozdili ve vysledcich, které by mohly
byt zplsobeny napt. rozdilnym nahledem na erotiku a lidskou nahotu respondenty v pfilis
Sirokém vékovém rozpéti. Zaroven nadm tento udaj muze slouzit k pfipadnému dalSimu
analyzovani.



Pohlavi:

Dalsim identifikacnim udajem, ktery od respondentii pozadujeme, je informace o pohlavi.
Dtivodem je zajistit zastoupeni muzl a zen ve vyzkumném vzorku odpovidajici zastoupeni
muzl a Zzen v populaci. Pohlavi respondentii miize také ovlivnit nastaveni vii€i erotickému
podtextu v reklamach. Pii zjiSténi tohoto vlivu po vyhodnoceni dat se budeme vénovat této
problematice déle v zavére¢né diskusi.

Subjektivni posouzeni erotického podtextu ¢leny vyzkumného tymu:

Hodnoceni respondentli miiZze byt ovlivnéno tim, Ze v reklamach, které jsme vybrali jako
zastupce reklam s erotickym podtextem, nebude erotika respondenty nalezena a naopak
v reklamach bez erotického podtextu ano. Z tohoto divodu jsme zafadili do sady otazek u
kazdé reklamy jako posledni otdazku, zda jsou prostiedky (napf. vizudlni, sluchové,
symbolika) pouZzité v reklamé, vniméany jako erotické, ¢imz si ovéfujeme, zda respondenti
nachdzi v reklamé eroticky podtext shodn¢ jako my.

Libivost reklam:

Hodnoceni jednotlivych reklam miize byt ovlivnéno libivosti reklamy, zajimavym umeéleckym
zpracovanim, napaditosti, vtipem. Z tohoto divodu jsme se snazili vybrat pro vyzkum
reklamy, které nejsou pfiliS§ napadné, napf. znamou melodii pouZitou jako hudebni
podkresleni reklamy nebo ve kterych se neobjevuji populdrni osobnosti. Dale jsme do
vyzkumu nezahrnuli reklamy, které propaguji vyrobky, u nichZ je uz samotna propagace
vyrobku diskutabilni a mohla by sama o sobé vyvolat negativni reakce, napt. alkoholické a
tabakové vyrobky. Riziko bylo mozné dale snizit pfedvyzkumem s vétSim vzorkem reklam,
ze kterych bychom potom vybrali. Tento postup vSak z nedostatku ¢asu nebyl realizovan.

Reaktivni metoda sbéru dat:

Nami zvolend metoda méfeni je reaktivni metodou, tzn. Ze samotné méfeni proménné miize
vyvolat jeho zménu. Toto riziko jsme se snazili snizit tim, Ze osloveni respondenti neveédéli
jaky je skute¢ny cil naseho vyzkumu.

Popis vvzkumného postupu:

Rozhodli jsme se, ze respondenty do naseho vyzkumu ziskdme prostrednictvim matetskych
Skolek a zakladnich Skol. Kazdy z tymu oslovi vedeni nékolika Skol a skolek ve svém okoli
s prosbou, zda by svym jménem nemohli kontaktovat rodic¢e svych zaka s zadosti o i€ast v nasem
vyzkumu. Vedeni instituce vysvétlime zaméry a ucel naseho vyzkumu, ktery realizujeme v ramci
studia. Pokud budou s pomoci souhlasit, poskytneme vedeni oslovovaci email, ktery bude zaroven
obsahovat pfimy odkaz na webovou stranku, prostfednictvim které rodice shlédnou videa a vyplni

dotaznik. V emailu nebude uveden presny zamér vyzkumu a respondenti budou ujisténi, zZe ucast



ve vyzkumu je anonymni a slouzi ke studijnim t¢eliim. Tento email poté vedeni rozesle rodi¢tim
deti ve veku 4-12 let, jejichz emailové adresy ma k dispozici. Zaroven vedeni instituce ptislibime,
ze v pripad¢ zajmu jim po skonceni vyzkumu poskytneme jeho vysledky. Ackoliv nebudeme
schopni stanovit, jaka bude navratnost dotaznikli vzhledem k oslovenym respondentim,
domnivame se, ze zadost o Ucast ve vyzkumu posland vedenim Skoly bude mit pro rodice vetsi
vahu nez anonymni osloveni. Zaroven vyplnéni dotazniku na webové strance je pro respondenty
jednodussi a prehlednéjsi nez vyplilovani tisténého dotazniku, samoziejmé za piedpokladu, ze
ovladaji praci s pocitacem. Tuto formu dotazniku jsme zvolili také proto, ze k jeho vyplnéni je
nutné shlédnout videa, ke kterym se otazky vztahuji. Webova adresa s dotaznikem bude v dobé
rozesilani zadosti o ucast ve vyzkumu pln¢ funkcni a otestovand, ptipravend k zahdjeni sbéru dat.
Pocet respondentti, které bychom radi zatradili do vyzkumu, jsme zatim nechali otevieny, pevné
dané jsou pouze poméry respondentd v urenych kvotach. Minimalni pocet, kterého bychom

chtéli dosahnout, je 100 respondentt.

Je tu hodné mdlo metodologie a hodné selského rozumu. Vyuzivejte prosim toho, co se ucite.
Pisete tu o rliznych intervenujicich proménnych, ale neni zfejmé, jak jejich vliv hodldte resit.
Podobné nevyjasnény je design, pficemz to, zda déldte experiment nebo korelacni vyzkum by
pro mé bylo dileZitym vyjasnénim toho, o¢ vam vlastné jde. AZ pak Ize vazné uvaZovat o
intervenujicich proménnych a zplsobech, jak se s nimi vyporddat. Rozlisujte, co resite
vybérem vzorku, co designem a co mérenim (a ndslednou analyzou).
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