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Abstrakt

Meédia a jejich obsah jsou pfedmétem zkoumani jiz od doby jejich vzniku. Mnoho védct
se zabyva jejich vlivem na formovani ¢lovéka a spolec¢nosti.

Pojem média se v soucasné dobé velmi sklofiuje. Sociologové, psychologové, politici
1 novindfi pisi a mluvi casto o médiich v nejriznéjsich souvislostech.

Masova média hraji v moderni spolecnosti jedineCnou a nezastupitelnou roli
v zajistovani socialni soudrznosti, podporuji rozdéleni moci a spoleCenskou
komunikaci. Hodnoceni role masovych médii se rtizni dle toho, co touto roli pfinaseji
pro jednotlivce a pro spolec¢nost, ponévadz to, co miizeme hodnotit z jednoho pohledu
jako zadouci, z jiné perspektivy se mize jevit jako nezadouci.

Masova média slouzi kudrzeni a =zajisténi stability demokratické spoleCnosti a
podporuji stavajici rozloZeni moci.

Vétsina kazdodenni komunikace je interpersonalni nebo skupinova, coz znamena, zZe je
pevné zakotvena v situacnim a kulturnim kontextu. Nase existence ve spolecnosti neni
urcena pouze geograficky, ale prevazné ve smyslu kulturnich vzora chovani a zvyklosti
a jistych spolecenskych vztahi.

Cilem mé prace bylo: ,,Zmapovat vliv sdélovacich prostfedkil a internetu na formovani
zdravého zivotniho stylu u studentt stfednich a vysokych $kol a zmapovat rozdily mezi
sttedoSkolskymi a vysokoskolskymi studenty.* Cil prace byl splnén.

Hypotéza 1: Média maji vétsi vliv na zivotni styl stfedoSkolakti nez vysokoskolakd,
nebyla potvrzena.

Hypotéza 2: Média maji vétsi vliv na redukci hmotnosti u Zen na stfedni Skole nez u
studentek vysokych §kol, byla potvrzena.

Hypotéza 3: Stiedoskolaci Ctou vice livestylové Casopisy oproti vysokoskoldktim,

nebyla potvrzena.



Abstract

Media and their content have been subject to research since the time of their origin. A
lot of scientists deal with their influence on formation of a human and the society.

The term media is being discussed very frequently nowadays. Sociologists,
psychologists, politicians as well as journalists often write and speak about media in
various contexts.

Mass media play a unique and irreplaceable role in providing social coherence in the
modern society; they support power allocation and social communication. Evaluation of
mass media roles differ according to what these roles bring to individuals and to the
society, because what we can evaluate from one view as desirable may be seen
undesirable from another view.

Mass media serve to maintenance and stability of democratic society and they support
the existing power allocation.

Most of everyday communication is interpersonal or in a group, which means that it is
tightly fixed in the situational and cultural context. Our existence in the society is not
only determined geographically, but mainly in the sense of cultural behaviour patterns
and conventions and certain social relations.

The aim of my thesis was: “To analyze the influence of media and the Internet on
formation of healthy lifestyle among secondary and tertiary students and to analyze all
differences between secondary and tertiary students.” The aim of the thesis has been
met.

Hypothesis 1: Media have stronger influence on secondary students than on tertiary
students has not been confirmed.

Hypothesis 2: Media have stronger influence on weight reduction in women at
secondary schools than those at tertiary schools has been confirmed.

Hypothesis 3: Secondary students read lifestyle magazines more than tertiary students

has not been confirmed.
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Uvod

Média nas kazdodenné zaplavuji velkym mnozstvim informaci pfevazné komeréniho
rdzu a z tohoto ditvodu jsem se rozhodla zmapovat jejich vliv na studenty. Studenti jsou
dle mého nazoru velmi snadno ovlivnitelni, protoze travi sledovdnim médii velké
mnozstvi Casu a jejich Zivotni zkuSenost jeSté¢ neni natolik stratifikovand, aby jejich
nazory a postoje nebyly neovlivnitelné.

Jak je znamo jiz z mnoha prezentovanych studii studenti travi u médii vice ¢asu a to
nejen kvili Skolnim projektim. Mladd generace se pokrokiim techniky Iépe
ptizplsobuje a v soucasné dobé€ je pro ni tato technika dostupna prakticky vSude nejen
ve skole, ale i doma. Pléduji proto predevsim pro konzumaci novych médii a vice nez
star$i generace vyuzivaji pro vzdélavani i zdbavu multimédii.

Ve své praci porovndm 100 studentd stiednich a 100 studentii vysokych skol, chtéla
bych zjistit rozdily mezi jednotlivymi skupinami. Na kterou skupinu studentd maji
média vétsi vliv a kterd skupina se necha médii vice ovlivnit. Vypracovala jsem

dotaznik s 30 otazkami, které¢ jsem ptedlozila témto sledovanym soubortim.



1. Soucasny stav

1.1. Co jsou média?

Pojem média se v soucasné dob¢ velmi sklofiuje. Sociologové, psychologové, politici
1 novinafi pisi a mluvi casto o médiich v nejriiznéjSich souvislostech. Za médium se
povazuje tisk, rozhlas, televize a také média zalozena na analogovém nebo digitdlnim
zpracovani a prenosu dat. (13)

Vyznam pojmu média je vSak daleko Sir$i nez tento uvedeny ptehled. Slovo ,,médium*
pochazi z latiny a znamené prostfedek, prostiednika nebo zprosttedkujici Cinitel, nebo
jinak feceno to, co néco zprostiedkovava. (2)

Se slovem médium se mizeme setkat ve znaéném mnozstvi oborti. Obory vénujici se
riznym smérim mezilidské socidlni komunikace vysvétluji pojem médium nebo média
jako to, co zprostiedkovava nékomu né¢jaké sd€leni, tak zvané médium komunikacni.
21

Komunikaéni prostfedky nejsou pouze tisk, rozhlas nebo televize, komunikaci
zprostiedkovava daleko vétsi mnozstvi nejriiznéjSich médii, protoze komunikace je bez
n¢jakého média, jez by ji zajistovalo, zcela nemozna. RozliSujeme dva typy
komunikacnich médii: (21)

Primarni komunikacni média — jsou to prirozené kody pro komunikaci, napt. jazyk.
Tyto kody lze povazovat za zprostfedkovatele sdéleni. (21)

Sekundarni komunikacni média — tato skupina médii vznikla s pozadavkem pienosu
sdéleni na vétsi vzdalenost v co nejkratSi dobé a co nejvétsimu poctu lidi nebo skupin,
zaroven je zaznamendavat, aby vydrzela co nejdéle. K zaznamenavani slouzi obrazky,
pismo, tisk a dalsi nejriznéjsi prostitedky mechanického, analogového nebo digitalniho
nahravani. Do této kategorie patii 1 dalsi prostfedky zprostiedkujici sd€leni vzdalenym
pfijemcim jako pienosné vysilani techniky nebo pocitacové sité atd. (13)

Z ivah nad tim, co vSechno lze povazovat za média, vyplyva, ze média jsou velice
slozity a v ¢ase proménujici socidlné komunikaéni jev, podminény dobou, situaci
spolecnosti, technikou, politikou a kulturni situaci. (13)

S velkym rozvojem sekundédrnich médii se objevuji ivahy o tom, ze druh médii, jez lidé

pouzivaji, ma vliv na to, jak se k sob¢ lidé chovaji. (14)
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Interpersonalni média — jsou to média zprostfedkovavajici komunikaci mezi dvéma
lidmi. Tito jedinci se dorozumivaji mezi sebou a navzajem se vnimaji jako jedine¢na
individua. (14)

Masova média — funguji na principu sdéleni od jednoho zdroje (televizni potad,

novinovy clanek, ...) k vysokému poctu pfijemcti. (14)

VétsSina autorti, ktefi se zabyvaji médii, ¢leni dé&jiny lidské komunikace dle
prevladajiciho média v tom daném obdobi. Pfevladajicim médiem je mySleno médium,
které mélo na urcité obdobi rozhodujici vliv. (2)

Mc Luhan déjiny komunikace rozd¢lil koncem dvacatého stoleti na tyto tfi hlavni
obdobi:

1. Analfabetické tribalni obdobi

2. Typografické a mechanicko industridlni obdobi nebo také ,,Gutenbergovo obdobi*

3. Elektronické obdobi. (20)

1.2. Sméry vyvoje médii

V d&jinach masovych médii se zabyvame c¢tyfmi hlavnimi sméry urcujicimi vyvoj
médii.

1. technologii

2. politickou, ekonomickou, socialni a kulturni situaci spolecnosti

3. mnozinou ¢innosti, funkci a potieb

4. lidmi a to hlavn¢ jejich sdruzeni do skupin a tiid ¢i dle z4jma. (2)

1.3. Média a spolecnost

Nejobecnégji lze fici, Ze média jsou povazovana za ustavené spoleCenské instituce
s vlastni svébytnou skupinou pravidel a postupti, které jsou v celém svém rozsahu
¢innosti urovdna a omezovana spolecnosti, na niz ptisobi. Na zaklad¢ tohoto tvrzeni
muzeme tedy fici: ,,média jsou na spolecnosti zavisla“, a to zvlasté na institucich, které

predstavuji a vykonavaji politickou a ekonomickou moc. Je ovSem nepopiratelné, ze
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sama média mohou mit na tyto instituce vliv a také se t€si jistému stupni autonomie, coz
vyplyva z neustale se zvétSujiciho objemu a rozsahu ¢innosti, jimz se média vénuji. (23)
Tyto teorie jsou platné zvlasté pro rozvinuté staty s volenou demokracii se
strukturovanymi rozdily v ekonomickém blahobytu a politické moci mezi socidlnimi

a ekonomickymi ttidami. (14)

1.4. Zakladni rozdily v pristupu k médiim
Oblast médii je charakteristicka velkym mnoZzstvim ptistupti. (21)
Prvni pojeti déli pfistupy dle objektu na ty, jez se soustied’'uji na média nebo spolecnost,

tedy na mediocentrické nebo sociocentrické. (21)

1.4.1. Mediocentrické pojeti
Pfisuzuje mnohem vice autonomie a vlivu komunikaci a soustied'uje se na sféru
medialnich aktivit. Chape média jako Cinitele spolecenskych zmén a také jako Cinitele,

jez je sam vystaven vlivu nevyhnutelného vyvoje komunikacénich teorii. (21)

1.4.2. Sociocentrické pojeti
Chape média jako odraz ekonomickych a politickych sil, z ¢ehoz vyplyva, ze teorie
médii neni nic jiného nez uplatnéni obecnéjsi socidlni teorie (Golding a Murdock 1978).

21)

Druhé pojeti — ve druhém pojeti se teoretici déli na ty jez zajima zvlasté oblast kultury
a mysSleni a na ty, ktefi upfednostiiuji materidlni podminky a okolnosti. Na zakladé
tohoto rozd€leni jsou popsany Ctyii zakladni pfistupy dle téchto parametra:
Humanisticky a védecky pfistup, kvalitativni a kvantitativni pfistup, vycet ptistupli

uzavira objektivni a subjektivni ptistup. (20)
1.4.3. Tyto Ctyri pristupy oznacujeme takto:

1. Medio-kulturalni pristup — specializuje se hlavné na pfijimdni medidlnich

sdéleni.
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2. Medio-materialisticky pristup — jeho hlavni pozornost je zaméfena na politicko
ekonomické a technologické aspekty samotnych médii.

3. Socio-kulturni pristup — je zaméten hlavné na vliv, ktery maji rizné spolecenské
faktory na medidlni produkci, jeji pfijimani a také na funkci médii ve
spole¢nosti.

4. Socio-materialisticky pristup — tento piistup pojal média jako pficinu
ekonomickych a materialistickych podminek spole¢nosti, ale hlavné jako jejich

odraz ¢i dusledek. (21)

1.5. Hlavni druhy médii

Diky velkému rozvoji médii ve dvacatém stoleti doSlo k vyvoji komunikacnich
prostfedkli. Mlzeme je rozdé€lit na dvé hlavni skupiny — na média tiSténd a média
elektronickd. Do tiSténych médii zafazujeme noviny, knihy, Ccasopisy,... Do
elektronickych médii rozhlas, gramofonové desky, magnetofonové pasky, CD, film,
televizi, video, DVD, internet a dalsi pocitacové sité. Toto rozdéleni popsal J. Dominic
v roce 1993. (31)

Dalsi druh rozdéleni popisuji M. De Fleur a S. Ballova-Racheachova (1996). Rozlisuji
masovy tisk, film a média s vysilanym signdlem, kam zatazuji telegraf, telefon, rozhlas,

televizi a video. (5)

1.6. Internet

Internet postihuje vSechny zptisoby komunikace. Internet zahrnuje mnohem vice nez jen
weboveé stranky nebo e-maily. Ovliviiuje zivot kazdého jedince vétSinou nepiimo.
mozno pouzit k prakticky k jakékoliv Cinnosti, at’ uz je to zjednoduseni dodévek stravy
hladovéjicim, nabizeni dovolenych novomanzelim nebo vrcholnym manazerim,
zprostiedkovani informaci védctim a nebo jen vyuziti internetu jako centrum zdbavy pro
déti.(12)

Jeho obrovské kapacita a obrovsky potencial umoziiuji pfenosy dat, propagaci vyrobkl

a sluzeb, podporuje marketingovou cinnost a slouzi také jako informacni zdroj
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k ziskavani zprav z celého svéta. Internet dokdze také ovladat pocita¢ na dalku a také
stroje. (22)

Internet funguje diky celé fad¢ technologii a je nejvétsim zdrojem informaci, ktery kdy
populace méla k dispozici. (26)

Ptistup k internetu je mozny diky celé fad¢é riznych zafizeni, ve vyspélych zemich lze
obvykle vyuzit pocita¢, mobilni telefon, informacni kiosek, herni konzole, PDA, atd.
Internet polozil zaklady pro vice komunikacnich cest, nez kolik jich lidstvo vytvofilo do
20. stoleti. Mnozstvi téchto cest se den ode dne rozSifuje diky e-mailu, webovym
strankam, technologiim instant messaging, chatu, diskusnim skupinam, interaktivni
televizi, automobilovym naviga¢nim systémim nebo informacnim systémim. (26)
Portals, vortals, marts, auctions, vertiports jsou né¢které nové formy komunikace, které
vznikly pomoci internetu. Pro $ifeni informaci existuje stale vice zplsobl a tvoii se
jesté mnohem vice variant, které ma spolecnost na vybér. Zaplava informaci o
organizaci, jejich interpretace lidmi a spolecny dopad na Sirokou vetejnost ovliviiuji
vztahy na vSech urovnich po celém svéte. (12)

Zatimco diive stacilo, aby lidé znali zasady tisku, prezentaci a vystav, dnes je prakticky
nemyslitelné, pokud neovladate pocita¢ na vyssi urovni, abyste se mohli Iépe uplatnit ve
spoleCnosti. Za samoziejmost se povazuje prace s diskusnim férem, chatem, e-mailem,
internetovymi vyhledavaci. Internet se stdva neodmyslitelnou soucasti zivota kazdého

jedince. (22)

1.7. Masova komunikace

Termin masova komunikace vznikl koncem tficatych let minulého stoleti. (6)

,»Masova komunikace zahrnuje instituce a postupy, jimiz specializované skupiny
vyuzivaji technické prosttedky (tisk, rozhlas, film) pro Sifeni symbolického obsahu
smérem k rozsahlému nesourodému a Siroce rozptylenému publiku.* (6)

»Proces masové komunikace neni synonymem k masovym médiim. Masova média jsou
chapana jako organizované postupy a technologie, které masovou komunikaci

umoziiuji.“ (21)
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1.7.1. Hlavni rysy masové komunikace z hlediska vlivu na publikum

Masova komunikace je nejtypictéj$i rys soucCasné civilizace. Prostupuje zivot lidi
v mnoha strankach, at’ uz zjevné nebo skryté, a proto je komunikace stredem zajmu,
zdrojem inspirace jak pro zdkladni, tak pro aplikovany vyzkum v celé fad€é obori mezi
nimi a i v socidlni psychologii. (38)

V socialni psychologii je masova komunikace pojmuta jako jeden z druhti komunikace
stejné¢ s interpersonalni komunikaci, intrapersonalni a také komunikaci v malych
skupinach. Pro masovou komunikaci plati stejnd zakladni socidlné¢ psychologicka
charakteristika komunikace, coz je sdéleni a sdileni vyznaml mezi lidmi. S ostatnimi
druhy komunikace ji poji také zékladni komunikacni schéma. Komunika¢ni schéma se
sklada z komunikatora, samotného sdéleni (po obsahové strance) toho, co sdé€luje (po
strance formadlni), z prostiedkli a cest, které komunikator pouZije, a samoziejme
z ptijemce sdéleni neboli recipienta. (6)

Masova komunikace je specifickym druhem komunikace, ktery se lis§i od ostatnich
druhtt komunikace. (38)

Za prvé interpersonalni a intrapersonalni komunikace je vyznamny jedinec, protoze zde
slouzi nejen jako plivodce, ale i piijemce sdéleni. V masové komunikaci neni ptivodcem
a piijemcem sdé¢leni jen jediny jedinec, i kdyZ se bez n¢j, jak dale vysvétlim, masova
komunikace neobejde. V masové komunikaci se taktéZ vyskytuji prvky interpersonalni
a intrapersonalni komunikace. V masové komunikaci je pivodcem a také piijemcem
skupina neboli mnozina lidi. Skupinovy neboli mnozinovy charakter je prvnim
podstatnym rysem masové komunikace. Na strané puivodce je tato mnozina zpravidla
velmi dobfe organizovana, ma podobu nakladatelstvi, firmy 1 dalSich subjekti (vyjimku
tvofi individudlni recipienti). Na stran¢ pfijemce ma tato skupina podobu
neorganizovanou i v rizném stupni organizovanou, dale neuspotddanou nebo v rizném
stupni usporddanou skupinu posluchacstva, divactva, Ctenaistva, klientely, riiznych
klubi atd. (38)

Pojem mnozina je vhodny, protoze zahrnuje i ptipady, kdy piijemce schazi, a to

v piipad¢, kdy komunikace probihd ze strany komunikatora (ptivodce sdéleni). Tento
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ptfipad se nazyva prazdnd mnozina, nastava napiiklad, kdyz ¢lanek, ktery vysel, nikdo
necetl nebo rozhlasové vysilani, které probehlo, nikdo neposlouchal. (38)

Mnozinové efekty se vyskytuji 1 v komunikaci malych skupin. Jedinec, ktery je ¢lenem
malé skupiny, se mize obracet na skupinu jako na celek, respektive na jeji vétSinu,
a naopak mala skupina vystupujici jako celek, respektive jeji vétSina, se mize domluvit
na zpusobu komunikace s jednotlivymi ¢leny a uskute¢nit ji. Dale mize v ramci jedné
skupiny jeji ¢ast nebo podskupina komunikovat s druhou casti nebo jinou podskupinou.
Také mohou komunikovat malé skupiny mezi sebou jako celky. (13)

Mnozinovy charakter masové komunikace se 1i$i v komunikace od mnozinovych prvki
malych skupin pravé hromadnym pojetim, masovym poctem na stran¢ ptijemce sdé€leni,
coZ je publikum. Publikem se rozumi masa lidi. Sdéleni v masové komunikaci ma
hromadny charakter naptiklad mnohocetny vytisk knihy, ¢asopisu,... (6)

Druhym charakteristickym rysem masové komunikace je jeji vetfejny charakter, coz
umoziuje jeji dostupnost kazdému potencidlnimu zijemci. Tato charakteristika je
vztahovana predevsim k piijemci, publiku, které je Sirokou vetejnosti ve vétsSine piipada
zcela anonymni pro ptvodce sdéleni tzv. komunikatora. Komunikdtor nema cCasto
vetejny charakter, i kdyZ se za vefejnost nebo alesponi jeji podstatnou cast radoby
vydava. Zékladnim ptfedpokladem k masové komunikace je vlastnictvi hromadnych
sdélovacich prostfedkll a nebo alespont moZnost pfistupu k nim. Stejny problém je i na
stran¢ pfijemce k vyuziti informaci, jez jsou Sifeny prostiednictvim masové
komunikace, je nutné vlastnit nebo mit opét alesponn pfistup k prostiedkiim, které
umoznuji ptijem medidlniho sdéleni (televize, knihovna, internet, video, ...). (14)
Vetejny charakter je v masové komunikaci vétSinou pravidlem a na rozdil od
komunikace v malé skupiné. Komunikace v malé skupiné je vétSinou uzaviena
a nevpousti mezi sebe kohokoliv, 1 kdyZ za urcitych okolnosti se miiZze i mald skupina
stat skupinou vetejnou (veifejné piistupnou). (21)

Tfetim vyznamnym charakteristickym rysem masové komunikace je, Ze se zpravidla
neuskuteciuje vymeéna roli komunikatora neboli ptivodce sd€leni a pfijemce, recipienta,
jako je tomu v rozhovoru dvou jedincii. Sdéleni postupuje jednosmérné od pivodce

k pfijemci, coz je zapti¢inéno tim, Ze jsou role trvale rozdéleny. Tato jednosmérnost
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vSak nevylucuje zpétné pilisobeni pfijemce na piivodce. Zpétnd komunikace probiha
mimo hlavni komunika¢ni proces — main stream. (25)

Formy zpétné komunikace od recipienta k ptivodci sdéleni jsou stale cCastéjsi diky
zdokonalujicim se technickym moznostem, kdy neni recipient odkazan jen na
komunikaci pomoci dopisii. Ke zpétné komunikaci lze pouzit tfeba internetové stranky,
kde k uvedenému potadu, ¢lanku nebo rozhlasovému vysilani pfipiSeme do prostoru
k tomu vyhrazenému svlij komentar. Jsou i dal§i formy interakce jako telefonicky
rozhovor, volba pokraovani, diskusni pofady pro posluchace rozhlasu,... Z mnoho-
nasobn¢ vétSiho publika se jedinec obraci na komunikatora, ktery je tvofen mnohem
mensi skupinou vznika tak tzv. asymetrie naruby. (21)

S trvalejSim rozdélenim roli komunikéatora a recipienta se setkdvame popiipadé
1 v ramci interpersonalni komunikace a také u komunikace v malé skupiné.
V interpersonalni skupiné dochazi také k situacim, kdy jeden jedinec jen mluvi a druhy
posloucha, u malych skupin se jeden ¢len na skupinu obraci jako na celek. Tyto situace
nejsou pro tyto zptisoby komunikace typické a zvlasté piimy kontakt jedinci umoznuje
okamzitou zpétnou vazbu. (14)

Ctvrty specificky rys masové komunikace je to, Ze ptvodce a piijemce nejsou
v bezprostiednim kontaktu. Tato vzdalenost je prostorova a Casova, nebo dochazi ke
kombinaci obou dvou. Proto nestac¢i obvyklé prostiedky mluvené fe€i a neverbalni
komunikace. Tyto prostiedky musime Casoveé a prostoroveé prodlouzit neboli piekonat
¢asovou a vzdalenostni propast. K tomu slouzi socialni a pfedmétné zprostfedkovani.
Socialni zprostfedkovatelé jsou hlasatelé, tlumocnici, interpreti, ale mohou to byt
1 aktivni pfijemci sd€leni 1 pfedstavitel¢ instituci a jiné. (38)

Predmétné zprostiedkovani je zajisténo prostiedky masové komunikace, to je rozhlas,
televize, tisk a jiné (po technologické strance). (13)

Pii masové komunikaci na dalku se piijemci neznaji a z pravidla ani nemohou znat.
Komunikace na dalku je také interpersondlni, kdy je provadéna formou dopisii, e-maild,
telefonicky,... pfijemci se zpravidla znaji. (13)

Masova komunikace ma jednu zvlaStnost, ta vychdzi ze socialné-psychologického

hlediska a spociva v tvrzeni, ze sdéleni mize piijimat osamoceny jedinec, vice jedinci,

17



skupina i velké publikum. Pfitomnost dalSich jedincii, at’ jiz blizkych nebo cizich, mize
ovlivnit racionalni zpracovani informace nebo sdéleni a s tim také spojeny emocionalni
prozitek. Okamzitd interakce a vyména nazorli mezi piijemci muze byt dulezitym
voditkem pro potvrzeni svého minéni a nizor. Castym jevem je také mimochodem
trend sledovat oblibeny potad, film a dal$i programy s pfateli, protoze to umociuje
emocionalni prozitek. (38)

U vSech charakteristickych rysti masové komunikace existuji vyjimky, které ji ptiblizuji
ke komunikaci interpersonalni a komunikaci v malé skupiné. Z toho vyplyva, Ze
masova komunikace potiebuje pro svou realizaci i dals$i druhy komunikace. Specifikaci
masové komunikace Ize vystihnout jen, kdyz vezmeme v tivahu vSechny rysy soucasné
a nejlépe v jejich vzajemném priuniku. Specificnost masové komunikace je: ,,Je to
vetejné sdélovani a sdileni vyznamii mezi lidmi, v némz zdroj, mnozina puvodcl —
komunikatorti, zpravidla organizovand, zastava trvale tuto roli vzhledem k mnoziné
pfijemct — publiku, organizovanému ¢i neorganizovanému a Casové nebo prostorove
vzdalenému. Tato vzdalenost je pfemostovana socialné¢ — dalS§imi ucastniky masové
komunikace a pfedné masovymi komunika¢nimi prostredky.* (21)

Masova média maji daleko dulezit€jsi roli nez pouhy technicky pfenos, masova média
jsou vyznamnd svou socialné-psychologickou charakteristikou, na kterou jsem se
zamg¢iila. (38)

Na zaklad¢ socidlné-psychologického hlediska bylo definovano: masové komunikacni
prosttedky ovlivituji lidskou psychiku, socidlni chovéani lidi a také se jim zaroveil
ptizptsobuji. (38)

Mc Luhan tuto interakci vyjadfil takto: médium je poselstvi, které vytvaii nové
prostiedi pro Clovéka. Kazdé médium tedy dle jeho tvrzeni pfindsi zménu méfitka,
tempa, nebo modelu a také ovlada formu lidského sdruzovani a ¢innosti. (19)
Socialné-psychologicka problematika zahrnuje jiz i peklenuti vzdalenosti mezi zdrojem
a publikem jak uz prostorové, tak ¢asové. Tiskové specifikum se nachdzi v prostorové
dimenzi, a proto miize obsahovat detailn€jsi informace nez televize a rozhlas, které jsou
specifikované v ¢asové dimenzi. Tisk je z hlediska Casu trvanlivéjsi, a to na zakladeé

moznosti se k novinam, ¢asopistim a kniham vracet. (13)
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Oproti tisku jsou dojmy z rozhlasu nebo televize rychlejsi, avSak navraty k nim jsou
kazetové nahravky, DVD nahravky, zdznamy nékterych vysilanych potadii jsou
dostupné i na internetu. Jako pozitivum lze hodnotit zkraceni pfenosu sdé€leni, coZ je
mozné diky rozhlasu, televizi a dal$im elektronickym médiim. (14)

Dle Mc Luhana se takto pteklenula velice zdlouhava posloupnost zprostfedkovani a
veéci se staly okamzitymi, umoznilo to pieménu jednosmérné exploze civilizacnich
procest v implozivni procesy. (20)

Imploze spociva ve spoluucasti a maximalni blizkosti kazdého cloveka na Zivoté
ostatnich lidi. Dalsi socialné-psychologicka problematika se zabyva verbalnim
obrazovym sd¢lovanim. (38)

Tisk, rozhlas a dalsi sdéleni, jezZ jsou pfeddvana prostiednictvim pocitacovych siti, maji
z vétsi Casti verbalni podobu, tiSt€énou, mluvenou, digitdlni. Ackoliv televize, video,
DVD, film jsou pfevazné obrazové, to nevylucuje, aby mluvend a psana fec¢ byla jejich
soucasti, stejn¢ jako obrazy a grafika jsou soucasti novin, ¢asopist, knih a internetu.
Dilezity je poznatek: verbalni komunikace na jedné stran¢ a obraz na strané druhé
oslovuje pfijemce riznym zpusobem. Bez ohledu na konkrétni obsah u obrazu
popisujeme kratsi cestu percepce k emocim nez u verbalniho vyrazu, kde recipient musi
oblast, jinak feceno kontakty s vetfejnosti (public relations), reklama a dalsi. (13)
Specifickou otadzkou pro psychologickou problematiku jsou cesty vstupu, jimiz vstupuji
predavana sdéleni do lidské psychiky. Prvni ze smysli je zrak. Tento smysl dominuje
u tisku, filmu, televize, videa, DVD ptehravact a u pocitaCovych siti. (13)

Dal§im smyslem je sluch, ktery vyuzivame ke vstupu u rozhlasu, zvukovych nahravek
(gramodesek, kazet, CD, MP3 ptehravact, ...). (21)

Jako smysl, ktery ndm umoziuje pfistup k informacim, je i hmat, kterym slepci ¢tou
Brailovo pismo. (38)

Média se snazi priblizit lidskym smyslim, ale i psychice uzivatelii v pravém slova
smyslu. Média preferuji pratelsky ptistup k uzivateli ,,user friendly*, coz znamena

snadnou manipulativnost s masovymi sdélovacimi prostfedky z pohledu ovladani jejich
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pfijmu, ale také pfizpisobeni prostiedkii charakteru receptivnich prostfedkl ¢loveka.
(38)

S rozvojem masovych sdélovacich prostiedkti dochazi k jejich propojovani do velkych
skupin (knihy na pokracovani v ¢asopisech, noviny s literarni ptilohou, distribuce filmt
na DVD,...) i mezi témito velkymi skupinami. Toto je vn&jsi vyraz celkového sociadlng-
psychologického pasobeni masmédii. Toto puisobeni funguje na principu vytvareni
nového prostfedi a nového svéta lidi, jez se vytvaii v disledku plisobeni médii
a nezdvisle na konkrétnim obsahu. Masové sdélovaci prostiedky diky ptekonavéni
prostorové a Casové vzdalenosti respondentll a diky dalSim faktorim vstupuji do
nejintimnéjsich sfér zivota lidi do jejich ,,domovi®. (38)

Vliv obsahu masové komunikace, o kterém budu hovorit, dale zavisi velkou mérou na

zpisobu osloveni jejich ¢tendit, posluchacii, divakl a uzivateli. (36)

1.7.2. Vyznam masovych médii

Masova média maji stale vétsi vliv, zvlasté pak noviny, televize a rozhlas, v modernich
spolecnostech jsou média chapana jako velice mocna. Toto tvrzeni je velmi rozsifeno
a je podminéno tim, Ze jsou média: (21)

zdrojem moci — média jsou potencionalnim zdrojem vlivu, ovlddani a prosazovani
postojti publika. Média jsou dulezitym pramenem informaci pro vétSinu instituci a jsou
zakladnim nastrojem k prezentaci. (21)

prostiedim — v médiich se na narodni 1 mezindrodni urovni odehrava celd fada udalosti
z oblasti vetejného Zivota. (21)

zdroj vykladii socialni reality — média jsou zdrojem vykladl socialni reality a predstav
o ni, v médiich jsou konstruovany, ukladany a pomalu prezentovany zmény v kultuie
a hodnotach spolecnosti a jejich skupin. (21)

zdroj slavy — média jsou povazovana za ,kli¢ ke slavé® a postaveni zndmych osobnosti.
1)

vzorem — média jsou zdrojem normality. Na =zakladé informaci a postoju

prezentovanych v médiich uréujeme, co je normalni a co se normalité¢ vymyka. (21)
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Meédia jsou také v neposledni fad¢ zdrojem zabavy a urcuji nejb&éznéjsi zplisoby traveni
volného casu. Pomdhaji ho také organizovat. Na zaklad¢ téchto poznatki lze
konstatovat, ze média jsou velmi lukrativni primyslové odvétvi. (36)

Pokud zhodnotime vySe uvedend tvrzeni, neni tézké pochopit, pro¢ média od svého
vzniku pfitahuji tolik pozornosti a pro¢ jsou vystavena vefejnému hodnoceni

a neustalému usmériovani. (21)

1.7.3. Medialni instituce

Medialni instituce se postupem casu rozvinuly kolem svych klicovych ¢innosti, coz je
hlavné zvefejiovani a Sifeni informaci a kultury. Medialni instituce rozdélujeme dle
uzivanych technologii (tisk, film, televize, ...) a Casto déle jesté u jednotlivych typa dle
dalsich kritérii (celostatni, lokalni). Dalsi rozdily jsou v Case a jednotlivych zemich.
Navzdory témto skutecnostem existuje nekolik typickych ryst, které dopliuji hlavni
¢innosti téchto instituci. Tyto ¢innosti jsou produkce a distribuce informaci (znalosti,
ideji, kultury) jménem téch, ktefi chtéji komunikovat a také jako reakci na individudlni

a také kolektivni poptavku. (16)

1.7.4. Hlavni rysy:

= Medidlni instituce pusobi ve vefejné sféfe, coz znamena, ze jsou pristupna vSem
pfijemcim i podavateltim.

* Média se zabyvaji vefejnymi otdzkami (zajmy) za vefejnym tcelem a predevsim
udalostmi, u kterych se predpokldda, ze se od nich bude odvijet formovani
vefejného minéni.

= Mcédia jsou odpovédnd za svou cinnost spolecnosti, tato odpovédnost je
formulovéana zakony a nafizenimi a také se jimi uplatiiuje, jako dalsi faktory pii
odpovédnosti médii spolecnosti jsou to tlak spole¢nosti a tlak ze strany statu.

= M¢édia jsou obdafena vysokym stupném svobody.

» Formaln¢ nemaji medialni instituce sebemensi moc.

= Ucast v médiich je dobrovolna bez jakychkoliv spoleenskych zavazkd. (21)
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1.7.5. Rozdilné typy teorii

RozliSujeme ctyii zakladni typy teorii, které se pouzivaji v oblasti masové komunikace.

Jsou to tyto:

1.

2.

4,

Socialneé-vedni teorie — obecnd tvrzeni o povaze, ucincich a fungovani masové
komunikace. Tato tvrzeni jsou zaloZend na systematickém o objektivnim studiu
médii a dalSich relativnich zdrojt. (21)

Normativni teorie — zabyva se zkoumanim a piedepisovanim zptlisobu, jak by se
média mela chovat, zvyraziiuje a zviditelnuje nékteré spolecenské hodnoty.
Obvykle hodnoty vyplyvaji zobecné socidlni teorie a nebo ideologie
spolecnosti. U normativni teorie, kterou si danéd spolecnost ve vztahu k médiim
vytvofila, je Casto zakotvena v zakonech, natizenich, mediélni politice, etickych
kodexech

a vefejnych debatach. (21)

Provozni teorie — zabyva se praktickymi predstavami, fidi se jimi medialni
praktici pii své vlastni praci v médiich. Provozni teorie pomaha uspokojit
publikum, urcuje, jak vybrat zpravy, vytvorit reklamu, jak se udrzet v médiich,
toleranci spolecnosti a ukazuje, jak navazat ulinné vztahy ke zdrojim
a k publiku. (21)

Kazdodenni teorie — je nazyvana také jako intuitivni teorie uzivani médii,
odkazuje ke znalostem, které vSichni zname ze své zkuSenosti s médii, umoziuje
nam pochopit, jak médium zapadd do naseho Zzivota, co se snazi sdélit a jak
bychom m¢li média ¢ist dle podatele a jak je skute¢né ¢ist chceme, a proto nase
schopnost ptsobi zpétné na podobu skutecné nabidky médii a urcuje smér

1 meze vlivu médii. (21)
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1.7.6. Vliv médii

Predpoklad medidlniho ucinku

Cel¢ studium masové komunikace je zaloZeno na tvrzeni o velkém vlivu médii, avSak
bychom nasli jen velmi malé mnozstvi shodnych ndzori na rozsah a povahu jejich
ucinkl. Tento nézor je o to piekvapivejsi, kdyz kazdy z nés je denné ovliviiovan médii,
at’ uz se oblékame dle predpovédi pocasi, nebo nekupujeme dle reklamy, nebo jdeme na
film, ktery propaguji noviny. Neustale jsme obklopeni plisobenim médii, malokdo by si
nevzpomnél na chvili, kdy si vytvofil néjaky ndzor na =zakladé informaci
prezentovanych v médiich. Aby média dosahla takového ucinku, je tieba velké usili
a také velké mnozstvi penéz. Jsou popisovany pripady, kdy na zaklad¢ informaci
v médiich doSlo k vyznamnému posunu ve stravovani, protoze média uvedla zpravu
o kontaminaci nebo §izeni potravin. Dne$ni ¢lovék Zije v prostiedi, jeZ je nasycené
medidlnimi zvuky a obrazy, v némz statni sprava, politicky zivot i obchod funguji na
zaklad¢ informaci o tom, co se d¢je v okolnim svété. (36)

Navzdory uvedenym skuteCnostem zlstdva jistd pochybnost, napiiklad po probéhnuté
udalosti nejsme schopni fici, nakolik bylo vnimani této udalosti ovlivnéno medialnim
podanim. Muzeme fici, Ze je pravdépodobnd existence mnoha samostatnych t¢inka bez
urCitého celkového charakteru nebo sméru. Média jsou jen velmi zfidka pfi¢inou
urcitého efektu a je zvlasté obtizné stanovit stupei jejich relativniho piispéni, i pfes tyto
s médii, jez umoziuji publiku se chovat tak, jako by opravdu védéli, jak ucinka
dosahovat. (36)

Pro uvedenou nejistotu existuje hned nékolik vysvétleni, protoze publikum se ve veét§ing
piipadli pouzivd mnohé vzorce mysSleni, chovani a kultury, které maji hluboké
historické a socialni kotfeny. Média by méla byt chapana jako nositel mnoha riznych
typt sdéleni, obrazii a myslenek znich nemé vétSina svlij pocatek v médiich, ale

vychézi ze spole¢nosti a prostfednictvim médii se do spolecnosti vraci nazpét. (37)
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1.7.7. Vyvoj vlivu médii

1. V prvaim desetileti 20. stoleti — ptelom 20. a 30. let neni podloZzena systematickym
vyzkumem médii, je typickd presvédcenim o velmi silnych médiich a predstavou
o bezmocnosti publika pokud je vystaveno plsobeni médii. Osoby, které byly
vystaveny pusobeni piislusného medidlniho podnétu, by mély reagovat na onen podnét
priblizné stejné. Toto obdobi si proto vyslouzilo oznaceni teorie magické strely, teorie
podkozni injekce a nebo také teorie ockovani. V téchto pojmenovanich se odrazi dobovy
profil ivah o bezmezné moci médii, ktera ,,ockuji“ cleny publika. (13)

V tomto obdobi se médiim pric¢ita schopnost ménit zivotni ndvyky utvafet postoje,
minéni a aktivné ovliviiovat chovani publika, a to dle viile osob, které maji nad médii
kontrolu. Vyvrcholenim této etapy byla koncepce masového publika a spolecnosti. (14)
Koncepce masové kultury — vyroba primyslovych statkil ur¢enych k masové produkci.
Velky vliv se médiim pfipisuje i po zkuSenostech s propagandou svétovych mocnosti
béhem 1. svétové valky, komerénim uspéchem filmu a také propagandistickymi

uspechy autoritarskych rezima (SSSR, Némecko — hlavné Joseph Goebbels). (13)

2. Od tricatych let 20. stoleti priblizne do Sedesatych let 20. stoleti — obrovsky rozvoj
empirického vyzkumu a prevratného rozvoje vyzkumnych hodnot. Upousti se od
pfedstavy vSemocnosti médii a unifikovanych reakei publika. Predmétem zkoumani
jsou vlivy ptsobici na jedince (socidlni, psychické, ...). Spole¢nost je charakterizovana
jako struktura individui, kterd jsou soucasti riznorodych skupin ve vzajemné interakci
a tim silné omezuji u¢inky médii. Doslo ke zméné presvédceni o pasivité¢ spolenosti
s nemoznosti uniknout pied pusobenim médii. Toto obdobi je nazyvano obdobi
piesvédceni o omezenych ucincich médii (n¢kdy také jako obdobi selektivniho vlivu).
Toto pojeti médii se rozsifilo s rozSifenim kinematografie, kdy se stala navstéva kina
béznou soucasti rodinného zivota Sirokych spolecenskych vrstev, a také masivni
rozSiteni televize v USA a Evropé. Chovéani publika bylo uréeno jako vybéroveé

selektivni na zédklad¢ komunikacniho fizeni (pozornost, vnimani, vybavovani, jednani).
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Soustavngjsi empirické zkoumani vlivii masové komunikace vychazi ze studii
sponzorovanych Payneovym fondem z dvacatych let 20. stoleti. Tyto studie zkoumaji
vliv filmu na déti, uplatnuje se zde jesté velky vliv teorie magické strely. (13)

PfesnéjSi pozndni spoleCenskych vazeb prispéla v poloviné Ctyficatych let publikace
People’s Choice (Volba lidu, Lazarsfeld, Barelson a Gaudet, 1947), ktera se vénuje
rozhodovani americkych volici v prezidentskych volbach vroce 1940. Kniha
konstatuje priority, jez voliCi upfednostiuji, coz jsou zvlast¢ mezilidské vztahy oproti
sdélenim nabizenym masovymi médii. Nabizena sdéleni nejsou vSak uplné bez vlivu.
Na zaklad¢ téchto poznatkii byl formulovan dvoustupriovy model komunikace. Ve
dvoustupniovém modelu komunikace medidlni sdéleni nejdiive oslovi tzv. ,,Nazorové
viidce™ (optinions leaders) a ti je pak piedaji dale. (U¢inky masové komunikace,
T. Klappera 1960). (14)

Teorie posilovani — Klapper definoval konzervativni vztahy tzn. pGsobeni médii ve

spole¢nosti s nazorem, kde média ptisobi jako stabilizacni spolecensky faktor. (17)

3. Treti etapa vnimani médii spada do sedmdesatych let 20. stoleti. Navrat k piedstavé
o spiSe mocnych médiich. Typické je hledani vlivu na celou spolecnost, jeji dynamiku
a usporadani ne pouze na jednotlivce. Zacinaji se objevovat uvahy o dlouhodobém
a neptiznivém vlivu médii. Tyto uvahy vznikly na zdklad€ zkoumani procesti, jimiz se
jedinec vélenuje do spolecnosti, jsou to procesy socializace a inkulturace. (13)

Badatel¢ pfisli s teorii o vlivu médii na socializaci jedince. Média vyznamné ovliviiuji
jedince, uci ho, jak se stat soucasti spolecnosti tim, ze mu poskytuji informace a velké
mnozstvi vzora. (13)

Spirdla miceni — E. Noelle, Neuman se snazi vysvétlit zakonitosti vefejného minéni.
Velmi vyznamnym piispévkem k vykladu role, jakou mohou média sehrat pii procesu
zaclenovani jedince do spole¢nosti, popisovala prace Alberte Bandury a jeho tymu
v teorii socidlniho uceni. Z této teorie vychazi teorie vzoru, vedla k diskuzi o vyznamu

wrwe

teorie socialni konstrukce reality. (30)
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Teorie vzoru — vzesla z teorie socialniho uceni, vychazi z predstavy, ze lidé se uci zit ve
své spolecnosti prejimanim modelti chovani, kterych jsou svédky nebo které jim
spolecnost riznou formou nabizi. Albert Bandura formuloval tuto teorii na zakladé
zjisténi, ze kterych vyplynul jako hlavni zdroj pouceni od spolecnosti, do které jedinec
vstupuje, je jazyk a symbolickd sdéleni. Zvlasté jazyk a znakové kdédy umoziuji jedinci
premyslet, pamatovat si, projektovat si budoucnost, zdrovenn mu nabizeji normy a role,
jez by mél jedinec akceptovat, pokud chce byt &lenem spole¢nosti. (,,Rikaji mu, co od
n¢j spolecnost ocekdva.”) Tyto pouzivané kody se podileji na dlouhodobé zméné nebo-
li na zaclenovani jedincti do spolecnosti a také na posilovani jeji stability. (13)

Protoze nejen jazyk, ale i média jsou souborem spoleCensky podminénych
symbolickych sdéleni, staly se proto stfedem zajmu odborniki. Medialni obrazy slouzi
jako zdroj socidlniho ocekavani. Vysledkem védeckych studii bylo velké mnoZzstvi
vzori chovani vriznych rolich a Zivotnich situacich, které média nabizeji.
S medidlnimi vzory chovani se mohou uZzivatelé médii ztotoznit a tak si zajistit vetsi
nadéji na Gspeésné vélenéni do spolecnosti. Teorie vzora patii k vyznamnym tvaham
o ucincich médii a dalsi autofi se k ni vraceji po zbytek 20. stoleti. (13)

Teorie socialni konstrukce reality se snazi zjistit, které faktory podminuji podobu
a dynamiku socialni konstrukce, tzn. jak vznikd konstrukce reality, jez nabizeji média.
Studium jednéni pomoci znakovych kodi (tzv. symbolicka interakce) vedlo k poznani,
ze lidska komunikace je zaloZzena na odkazovani k vyznamiim symbold, jez jsou
konstruovany v dané spole¢nosti jako spolecenské pojeti reality. (34)

Treti etapa ve vyvoji piedstav o ucincich médii je typickd ve formulovani velkého
mnozstvi hypotéz, jez se snazi (dlouhodoby a nepfimy) vliv médii vysvétlit. V roce
1970 autoii Tichenov, Donahue, a Olien vydali ¢lanek, ve kterém popisuji zavéry svého
zkoumani vztahti mezi znalostmi a medialni nabidkou, na zakladé tohoto c¢lanku
formulovali hypotézu o védomostni propasti. (13)

Hypotéza védomostni propasti — popisuje védomostni rozdily mezi spolecnosti s vy$$im
a niz§im socioekonomickym standardem. Spolec¢nost s vysSim socioekonomickym
postavenim ma tendenci si védomosti osvojovat rychleji. Propast v mnozZstvi védomosti

mezi témito segmenty ma tendenci se spiSe prohlubovat nezli zmensovat. (30)
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V sedmdesatych letech 20. stoleti vychézeji i dalsi studie snazici se vysvétlit vliv médii
na urovni celé spole¢nosti nebo jejich velkych soucasti. (30)

Studie nastolovani agendy — vychdzi v roce 1972 a formulovali ji McComb a Shaw.
Tato teorie poukazuje na vliv médii a zvlasté zpravodajstvi na to, co lidé povazuji za
dilezité. (28)

V roce 1973 formulovala E. Noelle-Neumann tezi o silnych ucincich médii a hypotézu
o spirdle mlceni. V této hypotéze nastiniuje neochotu lidi vyjadiovat své postoje, pokud
citi, Ze odporuji postojum pfevazujicim ve spolecnosti nebo alespoil v jejich okoli —
masova média jsou faktory vyznamné ovlivitujici postoje spolecnosti. (13)

Zavislostni teorie - je definovana v druhé poloviné sedmdesatych let, zdraznuje tésnou
vazbu mezi spolecnosti, publikem a medidlni spolecnosti. Teorie ukazuje, jak je
publikum zavislé na médiich, a také to, Ze stupen této zavislosti se 1isi dle
individudlnich rozdildi, miry nestability ve spoleCnosti a také miry vyznamu, jez je

médiim pfisuzovana pii naplitovani informacnich potieb. (13)

4. Na prelomu sedmdesatych a osmdesatych let 20. stoleti se postupné vice a vice
uplatnuji predstavy, jeZ shrnuji a prohlubuji dosavadni poznani a snazi se je porovnat
s proménami, které medialni komunikace prodélava. Média jsou vnimana jako opravdu
mocn4, ale soucasné jsou uplatilovany uvahy o aktivnim publiku (tedy ne o odevzdaném
schopnosti rezistence a jeho samostatnosti. Tuto fazi McQuail povazuje za fazi vyvoje
predstav o ucincich médii jako fazi mocnych, ale zmirfovanych ucinki, respektive ji
oznacuje jako fazi omezeného ¢i dohodnutého vlivu (Mc Quail). (21)

Toto obdobi je typické obrovskym kvantitativnim rozvojem medialni nabidky a také
silicim ekonomickym a spoleCenskym médiim a jejich produkce. Ve vyspélych zemich
je soucasti kazdé domécnosti alespon jeden televizor, na trhu se objevily
videorekordéry, walkmany a dal$i zboZzi umoznujici snadnéjSi pfistup k médiim.

Zvysuje se nabidka rozhlasovych a televiznich stanic. (31)
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S timto obdobim je také spojovan rozvoj kyberprostoru neboli internetu na pocatku

devadesatych let. V soucasnosti je internet povazovan za nejdostupnéjsi zdroj informaci

-----

-----

nepietrzitou komunikaci prakticky odkudkoliv jak telefonicky formou rozhovoru nebo
v podobé kratkych textovych zprav (sms), multimedidlnich zprav (MMS) a nebo
piipojenim k internetové siti. Tyto sluzby poskytuji nadnarodni konglomeraty, které
zprostfedkovavaji pokryti elektromagnetickou siti, jeZ umozZiiuje tyto sluzby. Jejich
nabidka se zestejiiuje a internacionalizuje, coZ znamend napiiklad vydavéni stejného
Casopisu ve vice zemich sdrobnymi upravami dle rozdilnych kulturnich zvykt
a vpozadované jazykové verzi. VSechny tyto faktory maji nepochybné
a nepiehlédnutelné dopady na postaveni médii v zivoté jednotlivce i celé spolecnosti.
(13)

Teorie kodovani a dekodovani — odstartovala Ctvrtou etapu ve vyvoji médii. Formuloval
ji Stuart Hall. Autor v ni pfizndva na jedné stran¢ médiim moc nabizet ve svych
obsazich urcité vyznamy, ¢imz mohou ovliviiovat publikum, na stran¢ druhé moznost
uzivateld jejich nabidku ignorovat. (23)

Prudky nartast medidlni nabidky v prubéhu osmdesatych let vedl k zesileni obav
z mozného negativniho vlivu médii a také k nové viné empirickych vyzkumt, jez se
soustiedily zejména na jevy, jako je naruzivé divactvi, nadprodukce fiktivniho nasili,
zacCletiovani prvkl zabavy do zpravodajstvi nebo globalizace zprav. (13)

V roce 1983 vydal americky Narodni ustav pro dusevni zdravi studii o vztahu mezi
chovanim déti a mladistvych a televizi. Studie prokéazala vztah mezi sledovanim nésili
v televizi a naslednym agresivnim chovanim. Vzestup agrese nebyl prokazan u vsech
déti, ale korelace mezi nésilim a agresivitou je zfejma. (14)

Jiz ve treti a hlavn¢ ve <Ctvrté etapé byl pozorovan vliv médii na
socialn€konstruktivistické tradice a vyznamné se posouva vliv médii na vnimani
socidlni skutec¢nosti. Zacind se prosazovat pojem medialni realita jako zviastni typ

socialni konstrukce reality. Jeji podoba je podminéna nejen spolecnosti, na niZ média
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pusobi, také ekonomickou podstatou médii a rutinou, které podléhd vyroba novych
medialnich produktt. (15)

,Mediované obsahy jsou vnimany jako svébytné projekce spolecnosti samé*, (13) tato
projekce dominuje nad ostatnimi, a to vyrazné. Toto zjiSténi o plisobeni médii je
podstatné. (13)

Badatelé velmi ¢asto dochazeji k zavéru o stale se zvySujicim poctu lidi Zijicich spise
v mediovaném svété nezli v nemediované socialni konstrukei, tito lidé uvazuji o vlivu
medializace na vnimani svéta. Disledky téchto tvah vylozil jako prvni Winfried Schulz
ve svém clanku zaméfeném na kriticky vyklad ptolemaiovské a kopernikovské pojeti
reality v médiich. (13)

Podobnym smérem se vydal i Justin Lewis, ktery ve své knize Constructing Public
Opinion (Jak konstruujeme vetejné minéni) popisuje vztahy publika ke zvefejiovanym
vysledkliim vyzkumt vetfejného minéni. Tyto informace ovliviiuji publikum v dalSim
rozhodovéani, utvafeni postoji a pii formulovani odpovédi v dalSich vyzkumech. Tato
kniha na to, ze média sama o sob¢ nejsou schopna dosahnout vyznamnych planovanych
ucinki, ale jejich vliv na podobu socialni konstrukce jim umoziuje stat se ucinnym
manipulacnim néstrojem napf. politické strany, protoze takzvané roztaceji jiz diive
zminovanou spiralu mi¢eni. Tento d¢j je podminovan prezentovanym ndzorem, ktery
publikum akceptuje jako vétSinovy. (14)

Tento prehled piedstav o uc¢incich médii sestaveny podle sily pfedpokladanych ucinka
a dle zmén v podob¢ socidlni komunikace ma i1 fadu odpircii, proto uvadim i dalsi

modely, viz ptfilohy 2 a 3. (21)

1.8. Publikum

1.8.1 Masové publikum

Herbert Blumer jako prvni definoval masu, a to jiz v roce 1939, kdy masu postavil do
protikladu s jinymi formacemi, jako je mala skupina, dav, vefejnost a tim ji definitivné
oddé¢lil a definoval tak novy typ socialni formace ve spolec¢nosti, tedy masu. (30)

V malé skupiné se vSichni ¢lenové znaji, maji stejné hodnoty, prozivaji specifickou

strukturu vztaht a vstupuji do vzajemnych interakci za i¢elem dosazeni jistych cilt. (7)
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Dav je vétsi nez mala skupina, avSak stale podléhé rozpoznatelnym hranicim a prostoru,
pfesto je docCasny a jen velmi vyjimecné se tvofi ve stejném slozeni. Dav si muze
vytvofit vysokou miru identity a mit spoleCnou naladu, avSak jeho dal§i moralni
a spolecenské sloZeni neni uspofddano a ani nema zadnou strukturu. Dav mtZe i jednat,
avsak jeho chovani je Casto emocionalni a nékdy takeé iraciondlni. (21)

Tteti uskupeni se nazyva vetejnost, je znaéné rozsahla, Siroce rozptylend a trvala.
Nejéastéji se formuje kolem néjakého tématu nebo okolnosti vefejného Zivota. Ugelem
vetejnosti je prosazovat néjaky nazor, zdjem nebo dosahnout politické zmény. Vetejnost
je zakladni konstituéni prvek demokratické politiky, ktery vychazi z ideédlu raciondlni
diskuze v ramci otevien¢ho spolecenského systému, ktery se sklada predevsim z Iépe
informované ¢asti populace. Vznik vefejnosti je charakteristicky pro zemé s moderni
liberdlni demokracii, je spojen i1 s nastupem burzoazie a vznikem stranickych novin.
(30)

Masa je termin, ktery se pouziva k oznaceni velkého pocetné nedefinovaného poctu lidi,
jez jsou rozptyleni v prostoru a nejsou mezi nimi jak fyzické, tak psychické vazby.
Publikum je obvykle daleko rozprostienéjsi nez jakakoliv skupina dav, nebo vefejnost.
Masa je velmi rozptylenad, jednotlivi pfislusnici se obvykle navzajem neznaji a nezna je
ani ten, kdo dal publiku vzniknout. Masové publikum nema sebeuvédomeéni a postrada
jakékoliv védomi identity a neni schopno jakkoliv organizované spole¢né jednat, aby
naplnili cil. Typické je proménlivé sloZzeni v ménicich se hranicich. Masa sama o sob¢
nevyviji zaddnou Ccinnost, spiSe je na né vyvijena ve smyslu manipulace. Masové
publikum je riiznorodé (heterologni), jeho Clenové pochézeji z nejrizngjSich vrstev
napftic spole€nosti a z riznych demografickych lokalit, ptesto je stejnorodé (homogenni)
v tom, Ze si jeho pfisluSnici vybiraji stejny subjekt zajmu a také v tom, jak na tento
subjekt ptsobi ti, kteti by jim radi manipulovali. (30)

Publikum ztraci svoji homogenitu kvili pisobeni novych médii, kterd vedou
k fragmentaci masového publika. Dle Johna Hartleyho dnes hovotfime o publiku jako
o nerealném uskupeni, jez je vytvoieno analyzou sledovanosti, poslechovosti (rating,

share). (30)
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1.8.2. Typologie publika

Mc Quail rozlisuje ¢tyti zakladni typy publika, jsou to:

a) publikum jako socialni skupina nebo verejnost

b) publikum jako soubor zaloZeny na uspokojeni urcité potreby
¢) publikum definované médiem

d) publikum definované prislusnosti ke kanalu ¢i obsahu (21)

a) Publikum jako socidlni skupina nebo verejnost

Stava se ze skupin, které spojuje lokalita, ideologie, socialni nebo profesni identifikace
jako naptiklad u ctenaifti lokalniho tisku. Do této kategorie patii také specializované
publikum tak zvanych alternativnich médii jako napiiklad riizné druhy minoritnich typt
periodik. Minoritni periodika zaji$t'uji interni komunikaci v rdmci hodnotové ¢i jinak
propojené komunity a posiluji jeji soudrznost. Soucasné tento typ médii také podporuje
externi aktivity daného publika a urcuje tim jeho identitu. (30)

Publikum médii vetejné sluzby je mozné také zahrnout do této kategorie, ackoliv byva

definovano zcela jinak nez publikum soukromych médii. (30)

b) Publikum jako soubor zaloZeny na uspokojent urcité potieby

Toto publikum nespojuji stejné socidlni charakteristiky, nejednd se o homogenni
socialni skupinu, ale o mnozinu jednotlivct, jiz sdileji ur€ité individualni potteby nebo
zaméry, které se tykaji spolecenskych nebo politickych informaci a emocionalniho
uspokojeni (uziti a gratifikace). Velkou roli hraje i povaha potieby nebo zajmu. (21)
Tento typ publika vytésnil starSi druhy tak zvané cirkevni a ndboZenské. Je to dusledek
rozvoje médii, diferenciace jejich produkce a snahou reagovat na rizné konzumni

potieby. (20)
¢) Publikum definované médiem

Ma charakter masové socialni skupiny, jez je znacné rozptylend a heterogenni, nema

vnitini organizaci ani strukturu. Jsou to Ctenaiskd, filmova, televizni, rozhlasova
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a internetova publika. Jednotlivé druhy publika se mohou zéroven ptekryvat. Odlisnosti
vychézeji z miry subjektivni preference neboli z miry konkurence. (30)

Ptislusnost k tomu kterému publiku zavisi na pfijeti role ptislusného televizniho nebo
filmového divdka, rozhlasového posluchace, respektive zvladnuti jistych dovednosti,
které jsou potieba k Gspésné komunikaci s tim danym médiem a jeho Zzanry. Publikum

také prijima urcité zvyky zvolenych médii. (38)

d) Publikum definované prislusnosti ke kanalu ¢i obsahu

Je oznaCovano za soubor konzumentii konkrétniho produktu. Jednd se o publikum
konkrétnich knih, filmt nebo televiznich programa. Obsah programu nebo kanal slouzi
jako identifikacni zakladna pro definovani tohoto typu publika. Toto publikum byva
casto kvantifikovatelné trzni kategorii urcujici pfitazlivost daného obsahu nebo kanélu.
Publikum je v tomto piipad¢ vnimano jako produkt média a je to diikaz jeho atraktivity

a také efektivity. (21)

Mc Quail dale rozdéluje publikum dle typu komunikac¢niho vztahu mezi vysilatelem
a pfijemcem. Nasledujici déleni je zalozeno na divacké zkuSenosti a chovani, jsou to:

a) kognitivni zpracovani

b) normativni zavaznost

¢) mira pritazlivosti ¢i pozornosti sdéleni (21)

»Publikum jako cil pak odpovida tzv. linedrnimu modelu komunikace, ktery popisuje
proces pienosu signdlu od vysilace k pfijemci s cilem ovlivnit ¢i kontrolovat (teorie
zazracné strely, u¢inky médii planované).” Publikum je vtomto piipadé cilovou
skupinou jako naptiklad tfida ve Skole nebo skupina Ucastnici se reklamni kampané.
27)

Participujici publikum odpovidd struktufe ritudlntho modelu komunikace, ktery
popisuje situace, pfi nichz komunikace slouzi k upevnéni spolecné sdilené zkusenosti.
V tomto ptipadé nejde o zménu postoji publika ani o rozliSovani sdéleni za Ucelem

ziskani kontroly, ale o udrzeni socialni soudrznosti dané komunity. Komunikace

32



v tomto pfipadé nema primarné instrumentalni funkci a pro chovani publika je v prvni
rad¢ typicka participace publika na spole¢ném projektu. (21)

Divacké publikum vychazi z komunikace, ktera se nesnazi ani primarné §itit sdéleni, ani
sdruzovat komunitu. Hlavnim zdmérem je upoutat pozornost publika bez ohledu na
ucinnost této komunikace. Typickym ptikladem je tzv. ratingové publikum, u kterého je

vvvvvv

z reklamy, Cas straveny s danym médiem nebo rating. (30)

1.8.3. Publikum také miiZeme rozdé€lit jinym zpiisobem na:
a) publikum potenciondalni

b) publikum platici

¢) publikum zasazené (21)

a) publikum potenciondalni

Jsou to vSichni, kdo mohou byt ovlivnéni médiem. Zavisi to na nékolika faktorech,
zvlasté na: vlastnéni piijimaciho, ptehravaciho zafizeni, poloze (tim je mysleno
umisténi sidla v oblasti distribuce nebo trhu) a také na nékterych sociodemografickych
faktorech, kterymi jsou vyse pifijmu, dosazené vzdélani, pohlavi a vék dle zaméteni

média. (21)

b) publikum platici
Existuje n¢kolik riznych podob platiciho publika, ale ptedevsim se jedna o ty, jiz kupuji
noviny, knihy, nahravky, platci vstupného v kiné, predplatitelé medidlnich sluzeb, jako

jsou tieba kabelové televize a satelitni kanaly. (21)

¢) publikum zasazené

Vyznam tohoto terminu se rizni od média k médiu. Pro tisténd média jsou to ti, co
opravdu Ctou urCité noviny, ¢asopisy, knihy atd. Naproti tomu v piipadé televize nebo
rozhlasu se méii takzvana sledovat na zakladé poctu téch, ktefi si ten ¢i onen dany kanal

nebo stanici naladili. (21)
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1.8.4. Aktivita publika

Jak jiz bylo zminéno, publikum je soubor jedincii, ktefi soustavné nebo pfilezitostné
vyuzivaji média. LiSi se rliznym stupném aktivity jako formy pfistupu k médiim
a sklonu k vlastnimu zpiisobu recepce, vytvareni vlastniho vybéru a pouziti medialnich
obsaht, to je gratifikace. (30)

Vyzkum aktivity publika je v centru pozornosti jiz od tficatych let 20. stoleti. Jako prvni
aktivitu publika popsal Lazarsfeld. (30)

Vyzkum aktivity publika po zjednoduseni mizeme rozd¢lit na dva zakladni ptistupy,

jsou to:

a) aktivni publikum

Prvni pfistup zdlraziluje schopnost publika odoldvat vlivim médii a svobodné
interpretovat medialni sdéleni. Tento typ publika se proto nazyva aktivnim. U aktivniho
publika je predpokladem jeho schopnost vybirat si mezi jednotlivymi médii a jejich
obsahy. (30)

b) pasivni publikum

Druhy pfistup vidi publikum jako obét’ medidlni manipulace. Jinymi slovy fec¢eno, proto
je tento typ publika nazyvéan pasivnim. Cely piistup je zaloZzen na tvrzeni, Ze publikum
respektive jeho €lenové jsou zcela zavisli na médiich a jejich obsazich a pasivné tato

sd€leni pfijimaji. (30)

1.9. Prodejni praktiky, predstirani a klamani jako jejich souc¢ast
,,Casto slychame, Ze spotiebni trh svadi své zakazniky. Aby to, ale mohl délat, potiebuje
zakazniky, kteti cht€ji byt svadéni... ,,Ve spravné fungujici konzumni spolecnosti se

konzumenti aktivné snazi hledat svobody.* (Z. Bauman) (35)
Odbornici na marketing se snazi piesné predvidat naSe touhy a potieby, fidi je a méni,

ovlivilyji to, co preferujeme, a nakonec ovlivni i to, jak se rozhodneme. Dennodenné

svadi boj s velmi slabym protivnikem, kterym je nase svobodna vile. Jsou ve velmi
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silném konkuren¢nim prostfedi a kazdy prostiedek je jim vhod. Americky publicista
Rushkoff uvadi, jakym zplisobem jsou prodejci trénovani na vykon svého povolani
v Sirokém spektru trikti a fint. Zakladem je bedlivé pozorovani zakaznika, naslouchani
jeho pfani, pouzivani pfedem ptipravenych komunikacnich klicek a dalSich

komunikac¢nich prostredki. (39)

1.9.1. Taktiky prodejci zbozi

Prodejce by v kazdém ptipadé mél plsobit diveéryhodné, snazit se ziskat si sympatie
a vzbudit dojem, Ze pravé on je tim pravym pro zakaznika. VéEtSina firem si zjistuje
v prfedbézném prizkumu data o potencionalnich zdkaznicich, aby je nasledné mohli 1épe
oslovit tim nejlepSim zptisobem a nejvhodnéjSim obchodnim zastupcem. Napiiklad
muziim jsou posilany mladé atraktivni obchodni zastupkyné, naproti tomu Zendm jsou
posilani mladi a solidné vypadajici muzi. Jiny typ obchodniho zastupce je vhodny pro
mlad¢ lidi a jiny pro osloveni manzelskych para. (39)

Pratelsky piistup — prodejce se snazi vyvolat dojem, Ze je nejlep$i pfitel zakaznika
a pravé on to mysli se zakaznikem dobfe. Pokud se prodejce zamysli, at’ uz nad
¢imkoliv, musi to vypadat, Ze patra po nejlepSim feSeni pfimo na miru zakaznikovi. (35)
Mateni zakaznikii a navozeni konfuze. Dojde k efektu, kdy se zédkaznik neni schopen
sam rozhodnout a neni na Skodu jej trochu zdezorientovat a pak nabidnout pomoc ve
smyslu, ze pravé vy jste ten pravy a jediny cCloveék, ktery mu miize pomoci
z dezorientace ven. Mateni zdkaznikd je zcela zamérné, napiiklad designéfi
hypermarketii méni neustdle misto, kde zbozi je a nejéastéji kupované potraviny jsou
zamérné umistovany aZ do zadnich casti prodejen, aby zdkaznik musel projit kolem
celym prostorem tam a zase zpatky. Zbozi, které chtéji prodat, umist'uji na kiizovatky
ulicek, protoze podle prizkumil zde zékaznici zpomaluji. (35)

Studie prokazaly také hor$i orientaci zakaznikli ve velkych nakupnich centrech
nepravidelného tvaru nebo v kruhovych prostorech. Uzavieni zdkaznika do prostoru bez
oken, hodin (dulezité je nezdiiraznovat Cas, ktery zdkaznik stravil ndkupem) a Casté je
1 umyslné smérovani chybnymi smérovkami, aby byl zdkaznik co nejvice ovlivnén

a exponovan zbozi. (8)
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1.9.2. Psychologie manipulace zakaznika

Psychologické techniky, u kterych se pouzivaji techniky manipulace zdkaznika, mohou
byt nésledujici: (39)

Indukovana regrese — uvadi zékaznika do stavi, které jsou typické pro détstvi, kdy byl
jedinec zavisly na rozhodovani silnéjsiho a ¢lovéka s vétsi autoritou. Dospély jedinec
uvedeny do této situace se chce silnéjSimu zavdécit, ,,byt pochvalen a ma sklony

1 k iracionalnimu rozhodovani. (35)

Taktika vyvolani strachu — nejdiive je nutné vyvolat pocit viny, jenz pak uvédomélym
vykladem odebereme a zakaznikovi se velice ulevi a aniz by ptedtim byl jakkoli vinen
a jak se tfikd svému ,,zachranci“ radi vyhovi. Naptiklad se Casto vyuziva tvrzeni, ze
vyrobek je jiz posledni a jaké méme Stesti, Ze praveé na nds se jesté dostal. (33)

Ustaveni a udrzovani komplementarnich asymetrickych pozic — prodejci vyuzivaji
asymetrie postaveni, vystupuji zpocatku jako informovanéjsi jedinci v pozici nad
zakaznikem, aby tuto pozici vzapéti opustili a snazi se navodit pocit, Ze jsou tu jen a jen
pro zékaznika a zakaznik je pan. Ve skute¢nosti vystupuji v roli siln€jSiho a dokazi si
ziskat divéru zédkaznika tak, Ze polevi jeho ostrazitost a je pfistupnéjsi k nakupu, s ¢imz

obchodnici kalkuluji. (39)

Zaméreni sméru a objemu pozornosti
Prodejci jsou velmi dobie ,,cviceni tak, aby uméli:
e Probudit a upoutat pozornost
e Piesné¢ji nasmérovat a zacilit pozornost
e Piesmérovat pozornost (zménit nasmérovani pozornosti)
e Rozptylit zamétenou pozornost a odvést pozornost manipulovaného zakaznika

tak, aby si toho ani nevsiml. (35)
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1.9.3. Klamava reklama

Dle litery Mezinarodniho kodexu reklamnich technik by méla reklama prezentovat
vyrobek, produkt a sluzby vzdy pravdivé. Kodex zahrnuje celou fadu poznamek
k jazyku reklamy, napiiklad nemélo by dochéazet ke zneuZzivani vysledkll z vyzkumu,
védeckych ndzvii a termint a citace ze statistik by mély byt pravdivé a nemély by
zkreslovat skute¢né hodnoty produktu — tzn. produkt by nemél vyvolavat dojem vyssi
hodnoty, nez ve skutecnosti ma. (35)

Kodex se zvlaste také vénuje reklamé urcené pro déti. (39)

Je nutné si uvédomit, ze v reklam¢ mtze klamat cokoliv, jak text, obraz, sliby a také nas
muze reklama klamné navnadit asociaci s né¢im, co se pouziti vyrobku vibec netyka
a nema v zadném piipad¢ nic spolecného s realnou konzumaci vyrobku, spotiebou nebo
vyuzitim sluzby ¢i produktu. Pro pfiklad je mozné uvést tieba reklamu na zmrzlinu,
kterd ma pravdivy nazev, avSak je propagovana poloobnazenymi divkami, jez se piimo
vrhaji na muze pravé s touto zmrzlinou. Takto vznikd asociace o velkém mnozstvi
sexualnich radovanek, jez na konzumenta pravé této zmrzliny Cekaji. AvSak tato
reklama je funkéni, protoze reklama se sexudlnimi a vabivymi podtexty je znameéjsi
a tim padem i vyrobek se lépe prodava. Castym nositelem 1Zivého tvrzeni je reklamni

slogan nebo text. (35)

Obecn¢ miizeme klamavé reklamy rozdélit na tezovité a netezovité. (35)

Tezovité klamani spotrebitele — oklamani se opird o doslovny vyklad reklamy. Klamani
spociva v pouziti dvojsmysiného slova a nebo 1 obrazu, jez je mozné si vylozit dvéma
riznymi zpisoby. (35)

Netezovite klamani — je zalozeno na asociaci jiz zminovaného kopecku zmrzliny

a naslednych sexualnich radovankach. (35)

1.9.4. Zavadéjici tvrzeni jako druh oklamani
Miuizeme rozlisit dva typy klamani v reklaméch, a to na zjevnou lez a na zavad¢jici
tvrzeni. O obou lze fici, ze klamou spotiebitele, jsou to tedy klamavé praktiky. (39)

Zjevna lez — je tvrzeni, které evidentné zkresluje skute¢ny stav véci. (35)
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Zavadgjici tvrzeni — jsou méné pruhlednd a casto si je nemusime ani uvédomovat

a podstatou je, ze prodejce se snazi lez skryt a zamaskovat pred spotiebitelem. Dle

Tellise jich rozliSujeme pét: (35)

Zajistovani se — je to zpusob, pfi némz jsou slogany a texty formulovany tak,
aby pfi nesplnéni urcité vlastnosti nebylo mozné toto tvrzeni postihnout.
Napftiklad slogan u n&jaké zubni pasty mlize znit... (jméno néjaké zubni pasty)
bojuje se zubnim kazem. Autor tohoto sloganu sice fekl, ze tato zubni pasta se
zubnim kazem bojuje, ale je také mozné, Ze tento boj mtize prohrat. Zakaznika
vSak upoutd slovo boj a na zéklad¢ ovlivnéni reklamou si danou zubni pastu
koupi. (35)

Nejasné srovnavani — tento ptipad mizeme definovat na vyrobku, o kterém
fekneme: xxx (jméno vyrobku) méa 12x vice vitaminu C. Toto tvrzeni je sice
hezké, ale spotiebitel se nedozvi, ve srovnani s ¢im ma tento vyrobek xxx 12x
vice vitaminu C. (35)

Vyzdvihovani samozrejmého ucinku — vyrobek je prezentovan tak, aby zcela
obyCejna vlastnost a také mnohdy upln¢ zbytecna byla brana jako velmi
prospeésna. Prikladem muzeme uvést: xxx (ndzev psi stravy) poskytuje vaSim
psim vysoky obsah mléénych proteinii. Paradoxem je, ze mlécné proteiny
nejsou pro zivot pstt vibec dulezité a spotiebitel si tak koupi vyrobek pro
absolutné nepodstatnou vlastnost a poptipadé¢ dokonce zaplati vice za tuto
nepodstatnou vlastnost. (35)

Tvrzeni, ze konkurence nabizi min — tuto praktiku vdm demonstruji na piikladu
kosmetického krému: xxx (ndzev kosmetického krému) posiluje vasi plet’
dvanacti riznymi zptsoby. Totéz mlizeme fici o konkurenénich znackach s tim
rozdilem, ze konkurence toto neuvadi v prezentaci svého vyrobku. (39)

Neuplna statistika — xxx (jméno krému na hubnuti) vdm pomiize zeStihlet
v rizikovych partiich az o 33 %. Tento slogan vSak neuvadi, ze 33 % je
maximum a prumérnd Uc¢innost je nékde kolem 15 %, ¢imz je G€innost daleko

niZ8i, nez byla ocekavéna. (39)
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1.9.5. Nalhavani

Nalhavani ,,vseho* — jako ptiklad mizeme uvést lez automobilky Renault, ktera ve své
kampani pro viiz Renault Scénic RX4 pouzila slogan: ,,Renault Scénic je pripraven na
vSechny situace, které vas mohou potkat.*“ Autofi tohoto textu pouzili slovni spojeni
,vsechny situace,” které je evidentné nepravdivé, protoze mohou nastat situace, pii
nichz nam bude jiz zminované auto k ni¢emu. (4)

Slib uspechu — vroce 2000 zvolila rakouska banka Austria Craditanstalt tiskovou
reklamu, v niZ byl tento slogan: ,,Co stoji za uspéchem malé 1 velké firmy? VaSe
schiizka.” Implicitné se nas banka snaZzila pfesvédCit o tom, Ze sta¢i pouze schiizka
s bankéfem a budeme uspés$ni podnikatel¢. Banka nezminila dalsi dilezité faktory, jez
jsou potiebné k uspéchu jako tvrda prace, kvalitni podnikatelsky zamér, zakladni
kapital, zdzemi, odhodlani a také vytrvalost. Prosté ,,Staci jen schiizka!* (35)

Slib rychlosti — spole¢nost Eurotel v roce 2000 ve své reklamé na nejrychlej$i mobilni
kancelaf, jejiz princip spocival v propojeni notebooku pomoci mobilniho telefonu
s internetem, pouzila tento slogan: ,,Postu vyfidite rychleji, nez vam c¢iSnik pfinese
kavu.“ PresvédCovani, jez je obsazené v textu, je ulozeno na pozadi, které kalkuluje
s tim, Ze jste neobdrzeli velké mnozstvi elektronické poSty, vyfidit znamena pouze
precist nebo odpoveédét nékolika malo slovy bez dlouhého rozmysleni odpovédi a také
samoziejmé CiSnikovi trva dlouho, nez vam pfinesu tu kyzenou kavu. I kdyZ nékteré
faktory zde uvedené mohou plisobit komicky, byla by nutnd kombinace nékolika jiz
zminovanych faktori, aby toto tvrzeni bylo pravdivé. (1)

Slib viastnéni (zisku) — slogan pojistovny Comercial Union sliboval potencidlnimu
zdkaznikovi, Ze pfi uzavieni pojistného dostane penize, timto sloganem: ,,Vezméte si,
co vam patii.“ Ve skuteCnosti §lo o moznost odpisu z dani v celkové vysi 12 000 K¢
ro¢né. Tento slogan jest€ umocnoval obrazek natazené dlané s balickem tisicovek. (35)
V nésledujicich kapitolach se budu vénovat problematice zdravi, kterd ptimo souvisi se

zdravym Zivotnim stylem, jenZ je ovliviiovan prostiednictvim médii.
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1.10. Definice zdravi

Definice zdravi se v pribehu let méni spolu s novymi poznatky nejen o lidském téle,
dokléada i propojeni zdravotni a socialni problematiky. (40)

Do roku 1948 znéla takto: ,,Stav nepfitomnosti nemoci nebo télesnych defektd. Od
roku 1948 byla jeji podoba takovato: ,,Stav Uplné fyzické, duSevni a socidlni pohody
a nejen pouha nepfitomnost nemoci nebo vady.“ Posledni zména nastala v roce 1977
a tato definice plati dodnes, zni takto: ,,Schopnost vést socidln¢ a ekonomicky
produktivni Zivot.“ V této definici se odrazi komplexni pojeti zdravotn& socialni

politiky. (40)

1.11. Podpora zdravi

Podpora zdravi zahrnuje soubor opatfeni, kterd sméiuji k posileni zdravi vSech, nejen
jedinct, ale 1 celé spolecnosti. Moderni poznatky v medicin€ jsou zédkladem systému
podpory zdravi. Opatieni k podpoie zdravi vSak piekracuji hranice zdravotnictvi jako
celku. Podpora a vychova ke zdravi je vice G¢inna, pokud neni provadéna direktivné.
(41)

Podpora zdravi je nejvice ovlivitovana politickymi a hospodafskymi rozhodnutimi, jez
jsou pro tuto oblast stézejni. Jejich pozitivni pisobeni a odezvy by mély sméfovat
k optimalizaci a zlepSeni zdravi populace. Pravé zdrava vetejna politika, zdravy zivotni
a pracovni styl, samoziejmé také trvalé zlepSovani zivotniho a pracovniho prostfedi. Na
projektech podpory zdravi se zlcastiiuje cela fada statnich i nestatnich organizaci jako
napiiklad hygienické sluzby, veterinarni sluzby atd. Dulezit¢ je spravna aplikace

zdravotni vychovy a také pozitivni ptistup spolecnosti a ochota spoluprace. (41)

1.11.1. Zdravi a vychova ke zdravi

Zdravi je to nejcennéjsi, co mame, a vétSina lidi a zvlasté mladych lidi, ktefi jsou v plné
sile, si tuto pravdu uvédomi, az kdyz o zdravi ptijdou. At uz pii Grazu nebo néjakym
zavaznym onemocnénim, kdy nasledné¢ zacnou mit na tyto zdravotni dusledky

navazujici socialni obtize a starosti. (32)
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Jde o komplexni proces péce o télo, ktery zahrnuje télo i dusi. Byt v dobré kondici
a celkové fit, je dneSnim trendem spolec¢nosti. Lidé v dobré kondici maji vétsi radost ze
Zivota, lépe pracuji a dokézi ucinnéji odpocivat. (41)

»Vychova ke zdravi zahrnuje vSechny c¢innosti, jejichz cilem je poskytovat lidem
piistupnym zptisobem dostatek informaci o moznostech a zplisobech, jak predchéazet
nemocem.” ZlepSeni znalosti, motivace, ovliviiovani postoji, snaha motivovat
spolecnost k aktivnimu z4jmu o své zdravi a zméné chovani vedouci k posileni zdravi.
Je nutné naucit spole€nost, které faktory, jez ovliviiuji zdravi, maji negativni a které
pozitivni vliv. Spolecnost se pak na zdkladé téchto poznatkii nauci své zdravi chranit,
upevilovat a rozvijet. (40)

Vychova ke zdravi je multidisciplindrni obor vyuZzivajici poznatky ze Siroké tady
védnich obort, jimiz jsou naptiklad 1ékatské obory, socidlni obory, pedagogické obory,
atd. Vychova ke zdravi je samoziejmé nedilnou soucasti péce, kterou garantuje stat.
(32)

Zdrava vychova je soucast usili o podporu zdravi a zlepseni zdravotniho stavu soucasné
populace. Na kolach v CR je zafazovana &asto mezipfedmétové bohuZel jen malo, kdy
je jako volitelny nebo nepovinny pfedmét. Jeji zaméfeni vychazi ze strategie WHO,

programu Zdravi 21. (10)

1.11.2. Opatieni k podpore zdravi:

e celospolecenska (legislativa, ekonomika, vzdé€lani, podpora informovanosti
a dostupnost informaci);

e komunitni (podminky bytové, hygienické, doprava, socidlni a pracovni
podminky, sluzby dostupné pro obyvatelstvo, vychova déti a rodict ke zdravi,
atd.)

e individudlni (péstovani zplsobl zdravého Zivota, motivace k jeho realizaci,

uvédomeéni ceny zdravi). (41)
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1.11.3. Hlavni zasady:

Vychova ke zdravi musi spliiovat urcité zasady a nalezitosti, proto aby byla efektivni.

,,Je to ¢innost:

soustavna, systematicka, komplexni a diikladné promyslena;

cilena vzhledem k véku, vzdélani a konkrétnim problémim jedince v oblasti
zdravotni, psychické, socialni a spolecenské;

aktualizovana s nejnovéjSimi poznatky z oblasti védy a vyzkumu;

respektujici zivotni prostfedi jedince;

zaloZzena na osobni zainteresovanosti kazdého jedince — tzn. pochopeni osobni

zodpovédnosti za vlastni zdravi.” (41)

Pro realizaci zdravého zivotniho stylu je nutné, aby kazdy ¢lovek:

byl spravné a dostatecné informovan a motivovan k tomu, aby své zdravi chtél
Setfit a upeviiovat a soucasné se snazil eliminovat rizikové faktory;
byl seznamen s tim, co mu Skodi a tim co je pro néj prospésné;

mél realizované podminky pro zdravy zplsob zivota. (10)

1.11.4. Zaméreni vychovy ke zdravi

Vychova ke zdravi se soustfed’uje na:

jednotlivce — zdravé, nemocné, hendikepované a nebo jinak ohroZené na zdravi;
skupiny obyvatelstva — dle vékovych skupin (déti, mladistvi, stafi lidé);

skupiny pacientti se stejnou diagnézou,

specialni Zenskou problematiku;

lidi Zijici a pracujici v rizikovém prostiedi;

komunitu a problematiku jednotlivych typt skol;

spole¢né stravovani v pracovnim prostiedi;

poradenstvi pro pfedstavitele mést

celou populaci — prostifednictvim celostatnich, regionalnich a mistnich verejnych

sdélovacich prostiedk. (32)
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1.11.5. Metody a prostiredky vychovy ke zdravi

Vychovu ke zdravi tvofi cely soubor vzdélavacich, vychovnych agitacnich
a propagacnich cinnosti, které se soustied’uji na upeviiovani, zachovani a obnovu
zdravi, prace schopnosti, udrzeni psychické a fyzické aktivity ¢lovéka az do vysokého
veéku. (41)

Metody vychovy jsou uzpiisobeny jednotlivym specifickym cilum:

e kupoutdni pozornosti na dany problém — lze pouzit velkoploSnou reklamu,
plakaty, televizni spoty, upominkové predméty, atd.;

e zprostfedkovani zakladnich rad a informaci — letdky, pohlednice, kalendate,
informacni brozury, publikace ¢lankl v novinach a Casopisech, prostiednictvim
televiznich a rozhlasovych poradii, edukace zdravotnickym pracovnikem,;

e sdéleni podrobnéjSich informaci - prostiednictvim televiznich a rozhlasovych
pfednések a besed, vyuzitim pocitacovych siti;

e motivace ke zméné chovani — soubory doporuceni a postuplti ke zdravému
zpisobu Zivota, receptafe, vystavy o zdravém zivotnim stylu, pocitacové
programy. (32)

Prostredky vychovy ke zdravi

e mluvené slovo — uplatituje se na prednaskach, besedach, jeho prosttednictvim je
poskytovano poradenstvi a pokyny

e psané slovo — pouziva k propagaci letaCky, brozury, atd.

e kombinace — obou dvou metod je realizovana pomoci kvizi, televize, filmt

apod. (41)

1.12. Zdravi 21

V zafi roku 1998 byla pfijata nova varianta programu zdravi s ndzvem Zdravi 21. Na
rozdil od piedchoziho pojeti z roku 1991 bylo do tohoto programu zatazeno celozivotni
pojeti, dale byla zdlraznéna multisektorova zdravotni strategie. (18)

Plivodni pocet cilli byl z 38 zredukovan na 21. Nejvétsi diraz je kladen na cile 1 a 2

neboli na solidaritu a ekvitu. Popula¢né orientované cile byly zredukovany na 3 a jsou
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to cile 3, 4 a 5. Zaméfuji se na zdravy zivotni start, zdravi mladych lidi a zdravé

starnuti. (40)

»Zakladni cil programu je dosahnout plného zdravotniho potencialu pro vSechny.* (11)

Na tento zdkladni cil navazuji dva hlavni cile, jsou to:

1. Posilovani a ochrana zdravi lidi béhem celého jejich zivota.

2. Snizeni incidence (vyskytu) hlavnich nemoci a zmenSeni stradani, které lidem

piinaseji. (11)

., Eticky zdklad programu tvori tii zakladni hodnoty:

l.
2.

Zdravi jako zékladni lidské pravo.

Spravedlnost (ekvita) ve zdravi a solidarita pfi Cinnosti mezi jednotlivymi
zemémi 1 mezi skupinami lidi uvnitt jednotlivych zemi, a to v€etné Zen a muza.
Vlastni ucast a odpovédnost jednotlivych osob, skupin, spolecenstvi, organizaci,

resortd v rozvoji zdravi.“ (11)

Byly stanoveny Ctyii zakladni postupy, které maji ptrispét k realizaci programu vyuzitim

védeckych, ekonomickych a politickych podminek:

»meziresortni strategie postihuje determinanty zdravi a bere v ivahu zdravotni,
ekonomické, socialni, kulturni a dalSi okolnosti a neustale hodnoti zdravotni
dopad pfijatych opatieni

priprava a realizace programii zamérenych na zdravotni vysledky a ptisné
hodnoceni investic do zdravi z hlediska jejich ptinosu pro spole¢nost
integrovana zdakladni zdravotni péce, kterd se zaméfuje na rodinu a celé
spolecenstvi, podpora pruznym a hlavné citlivym nemocnic¢nim systémem
participacni zdravotni rozvoj jeho prostfednictvim by méla byt rozvijena Gcast
vSech osob a organizaci, které mohou ke zdravi populace pfispét, napiiklad
rodiny, Skoly, pracovisté, mistni spoleCenstvi a také uzemnich celkd, cilem je

posilit spole¢né rozhodovani, realizaci projektii a odpoveédnost za n€. (41)
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Tento program byl koncipovan pro evropsky region jako pro celek a je tedy Zadouci,
aby si jej kazda zemée upravila a konkretizovala dle svych podminek. Pro lepsi piehled

o néaplni programu uvedu dale vycet vSech jednadvaceti cilt. (11)

1. Solidarita pro zdravi v evropském regionu
Dle pozadavkl na tento cil by se rozdily ve zdravotnim stavu obyvatelstva ¢lenskych

stati evropského regionu mély snizit alespon o tietinu.

2. Ekvita ve zdravi
Neboli solidarita ve zdravi, do roku 2020 by se mély zdravotni rozdily mezi
socioekonomickymi skupinami v jednotlivych c¢lenskych statech snizit nejméné

o Ctvrtinu, a to podstatnym zlepSenim trovné zdravi deprivovanych populacnich skupin.

3. Zdravy Zivotni start
Do roku 2020 by ve vSech ¢lenskych zemich evropského regionu mély mit vSechny

narozené déti a déti predskolniho véku lepsi zdravi umoziujici jim zdravy Zivotni start.

4. Zdravi mladych lidi
Do roku 2020 by méli mladi lidé evropského regionu byt zdravéjsi a schopnéj$i plnit

svoji roli ve spolecnosti.

5. Zdravé starnuti
Do roku 2020 by méli mit lidé nad 65 let ptilezitost se t&Sit plnému zdravotnimu

potencialu a hrat aktivni socialni roli.
6. Zlepseni dusevniho zdravi

Do roku 2020 by se méla zlepsit psychosocialni pohoda lidi a také by se mély zlepSit
komplexni sluzby, které by byly dostupné lidem s dusevnimi problémy.
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7. Snizeni vyskytu prenosnych nemocit
Do roku 2020 by mély byt podstatné snizeny nezadouci disledky prenosnych nemoci
prostiednictvim systematicky realizovanych programii na eradikaci a zvladnuti

spoleCensky zavaznych infekénich nemoci.

8. Snizeni vyskytu neinfekcnich nemoci

cvwr

nemocnost, invalidita a pfed¢asnd umrtnost v disledku hlavnich chronickych nemoci.

9. Snizeni vyskytu poranéni zpusobenych nasilim a nehodami
Do roku 2020 by mélo dojit v evropském regionu k podstatnému snizeni vyskytu

zranéni, invalidity a umrti v disledku nehod a nasili.

10. Zdravé a bezpecné prirodni prostredi
Do roku 2015 by lidé evropského regionu méli zit v bezpecném piirodnim prostiedi,
vnémz by vyskyt zdravi nebezpecnych latek nemél piesahovat mezinarodné

schvalované normy.

vvvvvv

vvvvvv

12. Omezeni skodlivych ucinkit alkoholu, drog a koureni
Do roku 2015 by ve vSech ¢lenskych staitech mély byt vyznamné sniZeny nepiiznivé

dasledky navykovych latek, jako je tabak, alkohol a psychoaktivni drogy.
13. Zdravé zivotni podminky

Do roku 2015 by lidé evropského regionu méli mit vétsi ptilezitost Zit ve zdravych

zivotnich podminkéach domova, ve Skolach, na pracovistich a v mistnich spolecenstvich.
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14. Zodpovédnost za zdravi pro vice resorti

Do roku 2020 by mély vSechny resorty zvazit a pfijmout svou zodpoveédnost za zdravi.

15. Integrovany zdravotni sektor
Do roku 2010 by lidé evropského regionu méli mit mnohem lepsi pfistup k zakladni
zdravotni péci orientované na rodinu a spolecnost a podporované flexibilnim a citlivym

nemocni¢nim systémem.

16. Rizeni k vyssi kvalité péce
Do roku 2010 by mély clenské staty ujistit, ze fizeni zdravotniho sektoru od
populacnich programi po individudlni péci o pacienty na klinické Grovni je orientovano

na zdravotni vysledky.

17. Financovani zdravotnickych sluzeb a pridélovani zdrojii
Do roku 2010 by clenské staty mély mit takovy mechanismus financovani a alokace
zdroji pro zdravotnictvi, ktery by spoc¢ival na principu rovného piistupu ke

zdravotnickym sluzbam, na hospodarnosti, solidarité a optimalni kvalité.

18. Priprava pracovnikii pro zdravotni péci
Do roku 2010 by se mély vSechny Clenské staty ujistit, ze pracovnici ve zdravotnictvi
1 pracovnici ostatnich sektort maji odpovidajici znalosti, postoje a dovednosti k ochrané

a rozvoji zdravi.

19. Vyzkum a znalosti pro zdravi
Do roku 2005 by mély vSechny ¢lenské staty mit takovy zdravotni vyzkum, informacéni
a komunikac¢ni systém, ktery by umoznil ziskavat, vyuzivat a ptedévat znalosti vedouci

k podpote zdravi pro vSechny.
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20. Mobilizace partnerii pro zdravi
Do roku 2005 by do realizace strategie zdravi pro vSechny m¢li byt zapojeni jednotlivci,
skupiny a organizace jak vefejného, tak soukromého sektoru, obcanskych spolecnosti

a sdruZeni pro zdravi.

21. Opatreni a postupy smerujici ke zdravi pro vSechny
Do roku 2010 by mély vSechny ¢lenské staty realizovat opatieni sméefujici ke zdravi pro
vSechny, a to na celostatni, krajové i lokélni trovni, ktera by byla podporovana vhodnou

instituciondlni infrastrukturou, fizenim a novatorskym vedenim.*

Realizace tohoto programu by méla zacit u cile ¢islo 21 a koncit dlouhodobym
a kone¢nym cilem ¢islo 1. (Program podpory zdravi je citovan z Hol¢ik, J., Kanova, P.,
Pudil, L., Systém péce o zdravi a zdravotnictvi)

Kazdy ¢lensky stat by mél zvazit své moznosti a situaci, v niz se nachdzi, a stanovit si
vlastni tkoly, za jejichz plnéni piebira odpovédnost sam pied sebou a také samoziejme
pied svou spoleCnosti. Také by mél kazdy stat zvazit metody, kterymi chce pfijatych
cili dosdhnout. Pro uspé$né zvladnuti vytyCenych cili je nutné dikladné zvazit
politickou, ekonomickou, socialni a pravni situaci, moznosti zdravotnich systému a také

celkovou organizacné administrativni kulturu. (11)

1.13. Zdrava Skola
Zdrava skola je mezinarodni program podpory zdravi ve Skolach. Tento program je
podporovan Svétovou zdravotnickou organizaci (WHO), Evropskou unii a Radou
Evropy. Program Zdrava skola usiluje o vnitini pfeménu skoly, jez vychazi ze dvou
principl:
o Respekt — k zdkladnim potiebam kazdého jednotlivce ve Skole a v SirSim
kontextu v komunité

e oteviené komunikaci a partnerstvi - rozpracovava konkrétni zasady (29)

48



Skoly, které se ucastni, participuji na rizné arovni (&lenstvi v evropskych, narodnich
nebo regiondlnich sitich), zasady vychovy ke zdravi realizuji pomoci vlastnich projekti.

V CR je garantem Statni zdravotni ustav. (10)

1.14. Zdrava materska Skola
Na stejném principu vznikl projekt Zdrava matefska Skola. Je podporovan

Ministerstvem zdravotnictvi CR a také samoziejmé MSMT pro mateiské $koly. (9)

1.15. Pedagogika volného ¢asu

Pedagogika zamétena na vychovné a vzdelavaci prostfedky, napomahajici k ucelnému
vyuziti volného casu déti, mladistvych 1 dospélych. Tento obor je v mnoha zemich
soucasn¢ také studijnim oborem. (10)

Pedagogika volného casu nabyva na dllezitosti zvlaste diky protikladnym jevim
a z toho divodu, protoze vzristd mnozstvi volného Casu, jako Casu, se kterym miize
jedinec svobodné nakladat a také se tento prostor medidlni prostfedky snazi zneuzit
k riznym formém manipulace. Média zbavuji jedince svobodné viile o manipulaci.
Nadale roste pocet nezadoucich forem chovani jako je agrese, delikvence, zneuzivani
navykovych latek atd., toto nezadouci chovani, je zpisobeno nudou tzv. ,,vakuem* ve
volném cCase jednotlivcli. Dal§im patologickym jevem je naopak protiklad, je to uték
pied nudou k préci tzv. workoholismus. (10)

Naroky na volny ¢as se postupné presunuly od odpocinku k zédbavé (na prozitek).

Hlavni principy pedagogiky volného casu:
e princip autonomie — pohled na volny cas jako na prostiedek vyvoje osobnosti,
upevilovani zdravi, uvédomély vybér subjektu a vyzva, ukol osobnosti
e aktivita subjektu — je nutné prekonani pasivity subjektu a povzbuzeni rozvoje
kreativity
e socidlni kontakt — orientace na socidlni kontakt, upevnéni rodinnych vazeb
a spolecného prozivani volného ¢asu s rodinou a piateli

e spontaneita — otevienost a uvolnénost pro nové zazitky a informace
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e zabava, radost, pozitek z ¢innosti
e uvolnéni, odreagovani od vSednosti a znovu nalezeni smyslu. (29)

Velmi vyznamnou metodou prace soucasné pedagogiky volného ¢asu je animace. (29)

1.15.1. Animace

Tato vychovna metoda je vyuZzivana v pedagogice volného Casu pii praci s mladezi.
Metody jsou zalozeny na nedirektivnim zptisobu vychovy. Hlavnim principem je
motivace jedincl k hledani vlastni cesty Zivotem a realizovat svoji svobodnou villi.
Zaroven jim predkladd velké mmnozstvi prilezitosti seberealizace a (sport, akce,
kultura,...) (24)

Diiraz je u téchto metod kladen na otevienost a dobrovolnost, moznost volby prostoru
pro aktivitu vychovéavanych a také samoziejmé na rezistenci vici negativnim socialnim

vlivim. (41)
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2.Cil prace a hypotézy

2.1 Cil prace

Cilem mé prace je: ,,Zmapovat vliv sdélovacich prostfedkli a internetu na formovani
zdravého zivotniho stylu u studentl stfednich a vysokych $kol a zmapovat rozdily mezi

stitedoskolskymi a vysokoskolskymi studenty.*

2.2 Hypotézy

Hypotéza 1: Média maji vétsi vliv na Zivotni styl sttedoSkolakti nez vysokoskolaki.

Hypotéza 2: Média maji vétsi vliv na redukci hmotnosti u Zen na stiedni Skole nez

u studentek vysokych skol.

Hypotéza 3: Stiedoskolaci ¢tou vice livestylové casopisy oproti vysokoskolakim.

51



3. Metodika

3.1 Pouzité metody

Ke své praci jsem pouZila kvantitativni vyzkum. Jako techniku sbéru dat jsem zvolila
dotaznik (viz pfiloha 1), ktery byl zcela anonymni. Respondenti odpovidali na uzaviené,
polooteviené a oteviené otazky, jejichz celkovy pocet byl 30. Sbér dotaznikii probé¢hl
vunoru na JihoGeské univerzité a v Domové mladeze u Hvizdala v Ceskych

Budé¢jovicich.

3.2 Charakteristika vyzkumného souboru

Vyzkumny soubor je tvofen 196 respondenty ve vékové skupiné od 15 do 27 let.
Celkem bylo rozdano 220 dotazniki, z toho jich 24 bylo vyplnéno Spatn€. Navratnost
spravné vyplnénych dotazniki byla tedy 89,09 %.

Dale byli respondenti rozdéleni podle pohlavi a vzdélani do ¢ty skupin. Skupina 1 muzi
sttedoskolaci, skupina 2 Zeny stfedoSkolacky, skupina 3 muzi vysokoskoléci a skupina 4

zeny vysokoskolacky.
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4. vysledky
Porovnani odpovédi jednotlivych skupin
Celkovy pocet respondentti je 196.

Zdroj informaci: vlastni vyzkum

4.1. Identifika¢ni otazky
Pohlavi

49 % muzi

51 % zeny

Graf 1 Rozlozeni respondentii dle pohlavi

V grafu 1 je zndzornéno rozliSeni respondentii dle pohlavi. Z celkového poctu

respondentti je 51 % zen a 49 % tvoii muzi.

Pohlavi

muZzi Zeny

51 % 49 %

Tabulka 1 doplnuje graf 1
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Zastoupeni respondentii

50 respondentt

49 respondentek
stfedoskolaci

wysokoSkolacky

47 respondentp 50 respondentek
vysokoskolaci stfedoskolacky

Graf 2 - RozlozZeni poctu respondentui dle jednotlivych skupin

V grafu 2 je zndzornéno rozloZeni respondentl v jednotlivych skupinach.

Skupina ¢islo 1 jsou muZi sttedoSkolaci. Jejich pocet je 50.

Skupinou cislo 2 jsou zeny stfedoskolacky. Pocet respondentil v této skuping je také 50.
Ve skupin¢ ¢islo 3 jsou muzi vysokoskolaci v celkovém poctu 47.

Jako ctvrtou skupinu bych oznacila skupinu respondentek vysokoskolacek. V této

skuping je 49 respondentek.

pocet respondentii/tek
muZi stiedoskolaci 50
Zeny stiedoSkolacky 50
muZzi vysokoskolaci 47
Zeny vysokoSkolacky 49
Tabulka 2

Tabulka 2 zobrazuje pocet respondentd v jednotlivych skupinich. Tato tabulka

vysvétluje graf 2.
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VéEk respondentii

25

. :=_=J_=’-'
5,

vék respondentt

O T T T T T T T
1 4 7 10 13 16 19 22 25 28 31 34 37 40 43 46 49

pocet respondentt

= muzi stfedoSkolaci ===Zeny stfedoskolacky
muzi vysokosSkolaci Zeny vysokoSkolacky

Graf 3 - Rozlozeni respondentii podle veku

Graf 3 znazornuje vékové rozlozeni jednotlivych vékovych skupin.

Ve skupiné muzi stfedoskolaki je celkem 50 respondentt. Jejich vékové rozlozeni je
takovéto: veéku 15-ti let dosdhlo pét respondentt, 16-ti let 15 respondentd, 17-ti let 6
respondentli, 18-ti let dosdhlo také Sest respondentii, 19-ti let dosdhlo pfi vypliovani
dotazniku pét respondentl, dale tfi respondenti byli ve v€ku 20-ti let a dvéma

respondentiim bylo v dobé dotazovani 22 let.

Skupina Zen stiedoSkolacek byla rozlozena takto: 15-ti let dosdhly dvé respondentky,
vékova skupina 16-tiletych byla zastoupena 13-ti respondentkami, 17 let bylo 20-ti
respondentkam, 18-ti let dosdhlo 22 respondentek, 19-ti let dosdhly dvé respondentky a
také zde byla zastoupena jedna respondentka ve véku 20-ti let. Celkovy pocet

respondentek v této skupiné je 50.

Skupina muzii vysokoskolakt je zastoupena poctem 47 respondentil. Jejich rozlozeni je

takovéto: dvéma muzim bylo v dobé sbéru dat 19 let, 20-ti let dosdhlo deset
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respondenttli, 21 let bylo v dob¢ sbéru dat osmi respondentiim, 22-ti let dosahlo osm
respondentti, 23-ti let dosdahlo 9 respondentti, 24-ti let pét respondentd, 25 let bylo 4

respondentim a jednomu respondentovi bylo 26 let.

Skupina Zen vysokoskolacek obsahuje 49 respondentek a rozloZena timto zplsobem:
péti respondentkdm bylo v dobé sbéru dat 19 let, 20 let bylo sedmi respondentkam,
veéku 21-ti let dosahlo v dobé sbéru dat 5 respondentek, 22-ti let dosahly 4
respondentky, 23 let 4 respondentky, 24 let bylo 14-ti respondentkdm, 25 let bylo
v dobé sbéru dat Sesti respondentkam, 26 let bylo tfem respondentkdm a 27 let bylo

jedné respondentce.

vék respondentt
w \o o~ (> =] (=) (=] - (q\] e A w o (>
- - — e — o (g\] (g\| (g\] o (g\] AN (N
muzi
5 |1516 |6 |53 |0 |2 (0|0 |0 [O0}|O
stredoSkolaci
Zeny
= 2 (13 (202212 1|1 O |O |{O]O |O |O]O
S | stiedoskolacky
=
g muzi
& 0 |0 |0 |0 [2|10]|8 |8 |95 |4 |1]0
£ | vysokoskolaci
B
£ | Zeny
oy 0 |0 [0 |0 |57 |5 1[4 [4|14|6 |3]1
=< | vysokoskolacky
Tabulka 3

Tabulka 3 popisuje rozloZeni respondentil v jednotlivych skupinach. V kazdé skupiné je

zobrazeno pocetni zastoupeni respondentii v uritém véku. Tabulka vysvétluje graf 3.
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Vzdélani

50
45 | 43

40 +

35 -
Ozakladni

30 25
o5 _24 B stfedni bez maturity
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| &

O stfedni s maturitou

OvysokoSkolske

15 8 10 10 B

1041 |7
51 00 00 oo_| 00

0 T

pocet respondenti

Graf 4 - Nejvyssi dosazené vzdelani respondentit

Grafu 4 zobrazuje nejvyssi dosaZzené vzdélani respondentti
Ve skupiné muzi stiedoskolakti méa 43 respondentii zédkladni vzdélani, 7 stfedni bez

maturity a dal$i skupiny zde nejsou zastoupeny.

Zeny stiedoskolacky uvedly ve 40 odpovédich zakladni, 10 respondentek oznaéilo b)

sttedni bez maturity a dalsi skupiny nejsou zastoupeny.

Muzi vysokoSkolaci uvedli jako nejCastéj$i odpoveéd stiedni s maturitou, a to 37
respondentti, 10 respondentti oznacilo moznost d) vysokoskolské. VSech 10 respondenti

bylo studenty magisterského navazujiciho studia.
Zeny vysokoskolacky uvedly v 25-ti piipadech stiedni smaturitou a ve 24

vysokoskolské. Také vsechny vysokoskolské studentky, které uvedly moznost d),

studuji navazujici magisterské studium.
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sakladni sttedni bez sttedni s vysoko-
maturity maturitou Skolské
muZi stiedoskolaci 43 7 0 0
Zeny 40 10 0 0
stiedoSkolacky
muZi 0 0 37 10
vysokoskolaci
Zeny 0 0 25 24
vysokoskolacky

Tabulka 4 Vzdelani respondentii

Tabulka 4 zobrazuje jednotlivé skupiny respondentli a jejich rozlozeni na zakladé¢
vzdélani, a dopliuje graf 4.

Jak bylo jiZz zminéno, respondenti jiz dosahli vysokoSkolského studia, uvadéli do
odpovedi také titul, kterého dosahli.

Jak muzi, tak Zeny s vysokoSkolskym vzdélanim shodné uvedli titul bakalaf. Celkem
tedy 34 respondentl uvedlo tuto odpovéd’. VSech 34 studenti v dobé sbéru dat bylo
studenty navazujiciho magisterského studia na Jihodeské univerzité v Ceskych

Bud¢jovicich.

4.2 Hodnoceni jednotlivych otazek
Rozdéleni respondentt do skupin:

Muzi stiedoskoléci, dale jen jako skupina 1.
Zeny stiedogkolacky, dale jen jako skupina 2.
Muzi vysokoskolaci, dale jen jako skupina 3.

Zeny vysokoskolacky, dale jen jako skupina 4.
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Otazka Cislo 4: Co si predstavite pod pojmem média?
a) televizi, internet
b) televizi, internet, tisk

c) to, co zprostiedkovava nékomu néjaké sdéleni

35
30 30
30 A 27 27
2
S 25 22
& 20 -
Qo
(7]
2 15 1 12
3
o 10 5
5 4 |
0 0
0
1 2 3 4
skupiny respondentt
‘I:Itelevizi, internet M televizi, internet, tisk Oto, co zprostfedkovava nékomu néjaké sdéleni ‘

Graf 5 - Rozdéleni respondentii do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovedi na

otazku 4

V grafu 5 jsou srovnany vSechny skupiny a jejich ndzor na otazku ¢islo 4.

Skupina 1 na otdzku, co si pfedstavite pod pojmem média, uvedla nejcastéji moznost b)
televizi, internet, tisk, a to 27 respondentti, 19 respondentii uvedlo odpovéd’ c), tedy to,
co zprostiedkovava nékomu néjaké sdéleni, a pouze 4 respondenti oznacili odpovéd’ a)

televize, internet.
Skupina 2 podobné jako pfedchazejici skupina nejCastéji uvedla odpoveéd’ b) televizi,
internet, tisk, a to 30 respondentd. 20 respondentti oznacilo odpovéd c) to, co

zprostfedkovava nékomu néjaké sdéleni, a odpovéd’ a) neuvedl nikdo.

Skupina 3 také oznacila nejcastéji odpovéd b), a to 30 zcelkového poctu 47

respondentli. Dals§i odpovédi jsou zastoupeny takto: pét respondenti odpovédélo a)
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televize, internet a 12 dotdzanych uvedlo odpovéd’ c) to, co zprostiedkovava né¢komu

né&jaké sdeleni.

Skupina 4 na tuto otazku nejcastéji odpovidala c) to, co zprosttedkovava n€komu néjaké
sd¢€leni, a to 27 respondentek z celkovych 49. Zbylych 22 respondentii uvedlo odpovéd

b) televize, internet, tisk.

televize, televize, to, co nékomu zprostiedkovava
internet internet, tisk néjaké sdéleni
Sku{)ma 4 27 19
Skupina 0 30 20
2
Skupina 5 30 12
3
Skui)ma 0 2 27

Tabulka 5 - Znazornéni odpovédi na otdazku 4

Tabulka 5 zobrazuje rozlozeni odpovédi jednotlivych skupin na otdzku C¢islo 4,

vysvétluje a doplnuje graf 5.
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Otazka Cislo 5: Jaké informace nejéastéji vyhledavate v médiich?
a) zpravodajstvi
b) zabavu
¢) zdravi
d) jen to, co m¢ zajima

e) jiné, specifikujte...............

25 23
] 20 o 20
"E 20 19 19
[}]
©
5 15 13
I 10
e 10 - =
R n a 5 5
g 57 1 ° ° 2

0
0. H H
1 2 3 4

skupiny respondentt

‘I:Izpravodajstvi B zabavu Ozdravi Ojen to, co mé zajima Mjiné, specifikujte ... ‘

Graf 6 - Rozdéleni respondentii do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovédi na

otazku 5

V grafu 6 jsou zobrazeny jednotlivé odpovédi respondentti dle skupin, jak byli rozdéleni
jiz na poc¢atku hodnoceni.

Skupina 1 odpovidala takto: Odpovéd’ a) zpravodajstvi uvedlo sedm respondentt,
odpovéd’ b) zabavu oznacilo 19 respondentli, zdravi a tedy odpovéd c) uvedl pouze
jeden respondent, 20 respondentli uvedlo odpovéd’ d) to co, m¢ zaujme. Zbyvajici tii
respondenti uvedli jinou odpovéd’, tedy e). Tito tfi respondenti uvedli odpovédi sport ve

dvou ptipadech a v jednom ptipadé¢ kultura.

Skupina 2 jako nejcastéjs$i odpovéd’ uvadéla d) to, co mé zaujme, a to celkem 23

respondentli z celkového poctu 50. Druhd nejcastéjsi odpoveéd’ byla zdbava, tu oznacilo
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11 respondentli, odpovéd’ a) uvedlo 9 dotazanych. ¢tyfi respondenti oznacili c) zdravi a
opét tfi respondenti uvedli jinou moznost. Jejich odpovédi jsou tyto: modda

a celebrity, vSe o zvifatech, sport.

Skupina 3 nejcastéji oznacovala odpovéd’ a) zpravodajstvi, celkem tak odpovédélo 20
respondentli. Druhd nejéastéjsi odpovéd’ byla b) zabava, tu uvedlo 13 respondentd,
odpovéd’ c) oznacilo 9 respondentli a odpovéd’ d) jen to, co mé zajima, uvedlo pét

dotdzanych, odpovéd’ ) nikdo nezvolil.

Skupina 4 i v této skupin¢ respondenti uvadéli a) zpravodajstvi, a to 19 dotdzanych.
Pomyslnou druhou piicku obsadila odpoveéd’ b) zdbava, kterou zvolilo 13 respondentd.
Odpovéd’ c¢) uvedlo 10 dotdzanych, pét respondentii oznacilo d), tedy jen, to co mé
zajima a posledni moznost e) uvedli pouze dva respondenti. Jejich odpovéedi zni takto:

odborné informace ke studiu a kultura.

zpravodajstvi | zabava | zdravi jen to, co mé jiné,
zajima specifikujte...

skupina 7 19 1 20 3

1
skupina 9 11 4 23 3

2
skupina 20 13 9 5 0

3
Skugina 19 13 10 5 2

Tabulka 6 - Zndzorneni odpovédi na otazku 5
Tabulka 6 zobrazuje rozloZzeni odpovédi jednotlivych skupin na otazku ¢&islo 5,

vysvétluje a doplnuje graf 6, ktery znazoriiuje, jakou oblast respondenti nejvice

v médiich preferuji.
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Otazka cislo 6: Kolik minut denné stravite sledovanim:
a)televize......ooovvviiiiiiiiiiiiii
b) internetu...............ooeiiiinnn.

c)rozhlasu...............cooeeiniinnn..
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Graf 7 - Rozdeleni respondentit do jednotlivych skupin se zndzornénim odpoveédi na

otazku 6a

V grafu 7 jsou zndzornény odpovédi respondentd na otdzku kolik ¢asu (minut) stravi
denné sledovanim televize.

Skupina 1 odpovidala takto: pét respondent televizi nesleduje viibec a jejich odpovéd
byla tedy 0, tfi respondenti odpoveédéli 15 minut, 20 minut denné stravi u televize dva
respondenti, 30 minut denné vénuji ze své pozornosti 4 respondenti, 1 dotdzany stravi
denné u televize 40 minut, taktéz 1 respondent opovédél, Ze televizi sleduje 45 minut
denné. 14 respondentli napsalo jako odpovéd’ na tuto otazku 50 minut, taktéz 14
dotazanych uvedlo 60 minut. 90 minut denné stravi u televize pouze jeden dotdzany,
devét respondentti uvedlo, ze jejich primérna doba stravend sledovanim televize je 120

minut, tfi dotazani odpoveédéli 180 minut a jeden respondent napsal 300 minut.
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Skupina 2 jako nejcastéji uvadéla 60 minut denné, a to celkem 24 dotazanych, druhou
nejcastéj$i odpoveédi je 0 minut, tedy, ze respondenti nesleduji toto médium. Tato
odpovéd byla uvedena t¥inacti dotdzanymi. Sest respondentii uvedlo 30 minut, tfi
dotdzani napsali 20 minut, stejny pocet respondentti uvedl 120 a také 180 minut denné.
Dva respondenti odpovédéli 15 minut denné a taktéz dva uvedli 90 minut denné a 1

respondent uvedl jako Cas straveny u televize 10 minut denné.

Skupina 3 — ve treti skupiné odpovidali respondenti takto: 3 respondenti uvedli 0 minut,
1 dotdzany napsal 10 minut, taktéZ 1 respondent sleduje televizi 15 minut denné, dva
dotazani uvedli 20 minut denné, 30 minut denné sledovanim televize stravi osm
respondentli. Jeden respondent travi sledovanim televize denné 40 minut, taktéz jeden
dotdzany travi u televize 45 minut ze svého volného ¢asu a opét 1 dotdzany uvedl
odpovéd’ 50 minut denné. Nejpocetnéjsi soubor respondentt této skupiny je 15 a ti travi
u televize 60 minut denné. Sedm dotdzanych uvedlo jako odpovéd na tuto otazku 90
minut denné, dale tfi respondenti napsali odpovéd’ 120 minut a posledni ¢tyfi dotazani

uvedli 180 minut denné.

Skupina 4 jako nejcastéj$i odpovéd’ na otazku, kolik minut denné travi sledovanim
televize, odpovédélo 20 dotdzanych 0 minut, tedy, Ze televizi vliibec nesleduji. Druhou
nejcastéjsi odpoveédi bylo 60 minut a tu to odpovéd’ napsalo osm dotazanych. Sedm
respondentli travi denné u televize 120 minut, pét respondentii uvedlo 30 minut denné.
Dva dotazani odpoveédéli na tuto otdzku 10 minut, taktéz dva uvedli 20 minut denné
a dalsi dva respondenti vénuji sledovani televize 180 minut denné. Jeden respondent
uvedl 40 minut, dals$i uvedl 45 minut a posledni respondent uvedl 240 minut, jez stravi

denné sledovanim televize.
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pocet minut stravenych denné sledovanim televize
0 |10 (15/20|30|40 45|50|60 |90 | 120 | 180 | 240 300
skupina
15032411141419301
skupina
21312360032423300
skupina
3 31|12 (81| 1|1 |157]|3 4 0 0
skupina
4 200202 |5(1]1]0]|8|0}| 7 2 1 0

Tabulka 7 - Cas straveny denné sledovinim televize
Tabulka 7 zndzoriiuje pocet minut a mnozstvi respondentd, ktefi se po tuto dobu denné

vénuji sledovani televize. Tato tabulka dopliiuje a vysvétluje predchazejici graf ¢islo 7,

ve kterém jsou graficky znazornény odpovédi respondentil na otdzku 6a.
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Graf 8 - Rozdéleni respondentut do jednotlivych skupin se zndazornénim odpovedi na

otazku 6b

Graf 8 zachycuje odpovédi respondentt, jak dlouho denné uzivaji internet.

Skupina 1 — tato skupina nejCastéji trdvi u internetu 180 minut denné, a to 10
respondentli z celkovych 50. Osm respondenti odpovédélo 120 minut denn€, sedm
respondentll travi u internetu 60 minut denn€, 90 minut denné€ stravi uzivanim internetu
6 respondentil, 5 respondentil uvedlo 30 minut denné. Tii respondenti z této skupiny
stravi uzivanim internetu 300 minut denné, naopak 2 dotidzani internet denné vibec
nepouzivaji, tedy uvedli 0 minut, stejny pocet dotazanych, tedy dva travi pouzivanim
internetu 200 minut denné. Dalsi respondenti uvedli: 1 dotdzany 15 minut denné, jeden
respondent 25 minut, 1 dotazany 100 minut, 1 respondent 140 minut denné, taktéz jeden
respondent uvedl 150 minut. Posledni dva respondenti uvedli 200 a 360 minut denniho

surfovani na internetové siti.

Skupina 2 - v této skupiné jsou zatazeny zeny stfedoskolacky, jejich odpovédi jsou

nasledujici: 1 respondentka uvedla 10 minut denniho uZivani internetu, dvé
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respondentky internet pouzivaji denné 20 minut, sedm respondentti travi surfovanim na
internetu 30 minut denné, 1 dotdzany uvedl 40 minut, dva respondenti odpovédéli 45
minut. 16 respondentt, coz je nejvice z celé této skupiny, uziva internet 60 minut denné,
dalsi 2 dotdzani odpovédé€li na tuto otazku 90 minut a jeden respondent uvedl 100
minut. Druhd nejpocetnéjsi odpovéd’ byla 140 minut, uvedlo ji celkem 11 dotdzanych.
Sest respondentt uvedlo 180 minut a posledni respondent travi surfovanim na internetu

300 minut denné.

Skupina 3 — tato skupina je sloZzena z muzi vysokoSkolakli a ti odpovidali takto:
nejcastéj$i odpoveéd byla 120 minut denné a uvedlo ji 10 dotdzanych, osm respondentti
travi uzivanim internetu 180 minut denn¢é, na pomyslném tfetim misté je Sest
respondentli a ti travi u internetu 300 minut denné¢, 4 dotdzani odpovédéli 40 minut
denn¢, taktéz dalsi ¢tyfi respondenti uvedli 60 minut denniho uzivani. Tii dotdzani
odpovédéli na tento dotaz 140 minut, stejny pocCet dotazanych uvedl 240 minut,
a rovnéz tii respondenti odpoveédeli 400 minut denné. Dva dotazani odpovédéli na tuto
otazku 30 minut, dalsi dva respondenti uvedli 90 minut a posledni dva na tuto otazku

odpovédéli, Ze u internetu stravi denné 100 minut.

Skupina 4 je slozena z vysokoSkolacek. Nej€astejsi odpoveédi v této skupiné bylo opét
120 minut denniho uzivani a uvedlo ji do dotazniku 10 respondenti. Sedm respondentti
travi u internetu 60 minut denné, 6 uZzivateli internetu odpovédélo 30 minut, stejny
pocet respondentd uvedl 180 minut, pét respondentti odpoveédélo 240 minut denné. 200
minut denné stravi surfovdnim na internetu 4 respondenti a taktéz 4 dotdzani uvedli 300
minut denniho uzivani. Tii dotazani stravi u internetu 90 minut denn¢, dva respondenti
na tuto otazku odpovédéli 20 minut, jeden dotdzany stravi prohliZenim internetu 50

minut denné a taktéz jeden dotdzany stravi surfovanim neuvétitelnych 600 minut denné.
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pocet minut skupina 1 skupina 2 skupina 3 skupina 4
0 2 0 0 0
10 0 1 0 0
15 1 0 0 0
20 0 2 0 2
25 1 0 0 0
30 5 7 2 6
40 0 1 4 0
45 0 2 0 0
S0 0 0 0 1
60 7 16 4 7
90 6 2 2 3

100 1 1 2 0
120 8 11 10 10
140 1 0 3 0
150 1 0 0 0
180 10 6 8 6
200 1 0 0 4
240 2 0 3 5
300 3 1 6 4
360 1 0 0 0
400 0 0 3 0
600 0 0 0 1

Tabulka 8 - Cas straveny denné surfovanim na internetu

Tabulka 8 zobrazuje Cas respondentid, ktery travi dennim uzivanim internetu. Tato

tabulka dopliuje a vysvétluje graf 8, jsou v ni zaznamenany odpovédi na otazku 6b.
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Graf 9 - Rozdeleni respondentii do jednotlivych skupin se znazornénim odpovedi na

otazku 6¢

Skupina 1 — respondenti této skupiny jako nejcastéjsi odpovéd’ uvadéli 0 minut, tzn.
neposlouchaji rozhlasové vysildni. Takto odpovédélo 23 respondentii, coz je skoro
polovina dotazanych, nasledujici odpoveédi jsou takovéto: 1 respondent stravi
poslouchanim radia pfiblizn¢ 15 minut denné, taktéz jeden respondent vénuje 20 minut
denn¢ poslouchani tohoto média, tfi dotdzani uvedli 30 minut a jeden dotazany
odpovédél 50 minut. 60 minut ze svého Casu vénuji tomuto médiu tii dotdzani, jeden
respondent odpoveédél, rozhlasové vysilani posloucha 80 minut denné, dva dotidzani
uvedli 90 minut a rovnéz dva odpovédéli 120 minut denné. 140 a 180 minut denné ze
svého &asu stravi poslechem rozhlasového vysilani vzdy jeden respondent. Ctyfi
respondenti na tuto otdzku uvedli odpovéd’ 240 minut a opét Etyfi dotdzani odpoveédeli
300 minut. Jeden respondent napsal 420 minut a posledni dva dotdzani odpovédéli 600

minut.
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Skupina 2 — rovnéz jako piedchozi skupina uvadéla nejcastéji odpovéd’ 0 minut denné,
coz znamena, ze neposlouchaji rozhlasové vysilani. Tuto odpovéd uvedlo 20
respondentli. Dale dva respondenti odpovédéli 10 minut, ¢tyii uvedli 20 minut denné,
nasledujici dva dotazani na tuto otdzku odpovédéli 30 minut. 4 z dotazanych uvedli 60
minut stravenych dennim poslouchdnim rozhlasového vysilani, 90 minut u tohoto média
stravi denné€ jeden respondent, 120 minut odpoveédéli dva dotazani. Druhou nejcastéjsi
odpovédi bylo 180 minut, celkem ji uvedlo pét dotdzanych, dva respondenti odpoveédéli
240 minut denné, nésledujici respondent uvedl 300 minut denné, dalsi dva respondenti
vénuji svou pozornost tomuto médiu 400 minut denné, 420 minut stravi poslechem
rozhlasového vysilani ¢tyfi respondenti a posledni dotdzany uvedl odpovéd 600 minut

denné.

Skupina 3 je slozena zrespondenti vysokoskoldki, odpovidala takto: tfi dotazani
uvedli odpovéd’ 15 minut, nasledujici dva respondenti odpovédeli 20 minut denné, osm
dotazanych odpovédélo na tuto otdzku 30 minut denné, coz byla druhd nejCastéjsi
odpovéd’. Nejcastéjsi odpovédi bylo 60 minut denn¢ a uvedlo ji 10 respondentd.
Nasledujicich sedm dotazanych uvedlo 90 minut denné, Sest respondentii odpovédélo
120 minut denné, tii respondenti stravi poslechem rozhlasového vysilani 180 minut
svého Casu, sedm dotdzanych odpovédélo 240 minut a posledni dotazany z této skupiny

odpovédél 300 minut denné.

Skupina 4 uvedla tyto odpovédi na otazku 6¢c: 5 respondentl travi poslechem
rozhlasového vysilani 10 minut denné¢, nasledujicich Sest dotazanych vénuje tomuto
médiu 30 minut denn¢, nejcastéjsi odpoveédi v této skupiné bylo 60 minut denné, tuto
dobu travi poslechem rozhlasového wvysilani 12 dotazanych. Dva respondenti
odpovédéli 90 minut denné, nasledujici tfi uvedli odpovéd’ 120 minut, 140 minut denné
rozhlasové vysilani poslouchaji dva dotdzani. Pro sedm respondentii je obvykla doba
poslechu 180 minut, denné coZ je také druhé nejcast&jsi odpovéd’ na tuto otazku. Ctyfti
dotazani uvedli 240 minut dennég, tii respondenti odpoveédéli 300 minut denné, 420

minut travi poslechem dva respondenti a tfi dotdzani odpovédéli 600 minut denné.
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pocet minut skupina 1 skupina 2 skupina 3 skupina 4
0 23 20 0 0
10 0 2 0 5
15 1 0 3 0
20 1 4 2 0
30 3 2 8 6
50 1 0 0 0
60 3 4 10 12
80 1 0 0 0
90 2 1 7 2

120 2 2 6 3
140 1 0 0 2
180 1 5 3 7
240 4 2 7 4
300 4 1 1 3
400 0 2 0 0
420 1 4 0 2
600 2 1 0 3

Tabulka 9 - Cas straveny denné poslechem rozhlasového vysilani

V tabulce 9 jsou znazornény odpovédi respondentii na otazku 6¢, kolik Casu stravi

denné sledovanim televize. Tato tabulka doplniuje graf 9.
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Graf 10 - Rozdeleni respondentii do jednotlivych skupin se znazornénim odpovédi na

otazku 6d

Graf 10 zobrazuje odpovédi respondentll na otdzku, kolik minut denné vénuji Cetbé
tisku.

Skupina 1 — nejcastéjs$i odpovédi této skupiny bylo 0 minut, uvedlo ji 14 dotdzanych,
jako druhou nejcastéj$i odpoveéd’ uvedli respondenti 10 minut denné, ¢tyii dotdzani
odpovédeli 15 minut denné, pét respondentit uvedlo 20 minut dennég, 25 minut stravi
Cetbou tisku tfi respondenti, devét dotazanych odpovédélo 30 minut denné€, coz byla
tieti nejcastéjs$i odpoveéd’. 40 minut uvedli jako svoji odpovéd’ tii respondenti, jeden

dotdzany uvedl 50 minut denn¢ a posledni dotazany odpovédél 60 minut.

Skupina 2 — tato skupina uvedla nejcastéji odpoveéd’ 0 minut jako ptredchazejici, a to
celkem 14 dotdzanych, pét respondentli vénuje tisku denné 5 minut, 10 minut travi
s timto médiem 11 dotdzanych, coz je druhd nejcastéjsi odpoveéd. Sedm respondentli
uvedlo jako svoji odpovéd’ 15 minut denné, pét dotdzanych odpovédelo 20 minut, sedm

respondentti uvedlo 30 minut a pouze jeden dotazany odpovédél 50 minut denné.

Skupina 3 - Ctyfi respondenti odpoveédéli 5 minut denné nésledujici 4 uvedli jako svoji

odpovéd’ 10 minut denné. Nejcastéjsi odpovédi bylo 15 minut denn¢, uvedlo ji celkem
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10 respondentii, osm dotdzanych vénuje tomuto médiu 20 minut denné, sedm
respondentli stravi s timto médiem 25 minut denn¢, osm dotazanych uvedlo 30 minut,
dva respondenti odpovédéli 40 minut, nasledujici Gcastnici vyzkumu odpovidali takto:
jeden respondent travi Cetbou tisku 45 minut denné, taktéZ jeden respondent vénuje

tisku 50 minut a zbyli dva dotdzani odpovédeli 60 minut denné.

Skupina 4 — 2 respondentky uvedly 0 minut, coz znamend, ze tisk denné nectou,
nejcastéj$i odpovédi bylo 10 minut denné, uvedlo ji 10 respondentd, Sest dotdzanych
odpovédélo 15 minut, 20 minut denné travi cetbou tohoto média tfi dotdzani. Druhou
nejcastéj$i odpovedi bylo 25 minut, uvedlo ji celkem 9 dotdzanych. Sedm respondentii
stravi s timto médiem 30 minut denné, 40 minut vénuje cetbé jeden respondent, tii
respondenti uvedli 45 minut, 50 minut u tohoto média stravi dva dotazani a poslednich

Sest respondentli odpovédelo, ze tomuto médiu vénuji 60 minut denné.

pocet minut

0 S| 10 | 15 | 20 | 25 | 30 | 40 | 45 | 50 | 60

skupina 1 14 | 0| 10 4 5 3 9 3 0 1 1

skupina 2 14 | 5| 11 7 5 0 7 0 0 1 0

skupina 3 0 4 4 10 8 7 8 2 1 1 2

skupina 4 2 0| 10 6 3 9 7 1 3 2 6

Tabulka 10 - Cas strdveny denné cetbou tisku

Tabulka 10 zobrazuje odpovédi respondentil na otdzku 6d a dopliiuje graf 10.
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Otazka Cislo 7: Ovliviiuji média VaSe nazory na Zivotni styl?
a) ano, fidim se jen medialnimi trendy
b) spiSe ano, prebirdm jen ty trendy, co se mi libi
c) spise ne, nechdm se inspirovat jen obcas

d) ne, jsem zasadné proti trendiim, jez prezentuji média
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Graf 11 - Rozdeéleni respondentii do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovedi na

otazku 7

Graf 11 zobrazuje, jak se respondenti fidi medidlnimi trendy.
Skupina 1 na tuto otdzku nejcastéji odpovédéla spiSe ne a to 26 respondentti, 16

respondentli uvedlo spiSe ano a osm ne, jsem zasadné proti.

Skupina 2 je slozena ze stfedoSkolacek, jez odpovidaly takto: nejcastéjsi odpovédi byla
odpovéd’ b) spise ano, piebirdm jen ty trendy, co se mi libi, uvedlo ji 26 dotdzanych, 20
respondentli odpovédelo c¢) spiSe ne, necham se inspirovat jen obcas, a posledni tfi

dotazané jsou zasadn¢ proti trendiim, jez prezentuji média, tedy uvedly odpovéd’ d).

Skupina 3 - vtéto skupiné jsou zafazeni muzi vysokoSkolaci a odpovidali takto:

nejcastéji uvadénou odpovédi na otdzku 7 byla v této skupiné odpoveéd’ b), tedy spise

74



ano, piebiram jen ty trendy, co se mi libi, takto odpovédélo 17 dotazanych. 16
respondentli na tuto otdzku odpovédélo c) spiSe ne, nechdm se inspirovat jen obcas.
Zéasadné proti trendiim prezentovanym v médiich je v této skupin€é osm respondentt.

Odpovéd’ a) ano, fidim se jen medialnimi trendy, uvedlo pét dotdzanych.

Skupina 4 je =zastoupena studentkami vysokych Skol, jez odpovidaly takto: 26
respondentek uvedlo odpovéd’ c) spiSe ne, necham se inspirovat jen obcas, v této
skupiné to byla nejcastéjsi odpoveéd’ na tuto otazku. Odpovéd’ b) spiSe ano, piebiram jen
ty trendy, co se mi libi, oznacilo celkem 17 dotdzanych. Nasledujicich Sest respondentti
odpovédélo takto: 3 respondentky uvedly odpovéd a) ano, fidim se jen medialnimi
trendy a také 3 respondentky oznacily odpovéd’ d) ne, jsem zasadné proti trendiim, jez

prezentuji média.

odpovédi na otazku 7
ano spiSe, ano spiSe ne zasadné proti
skupina 1 0 0 5 3
skupina 2 16 26 17 17
skupina 3 26 20 16 26
skupina 4 8 3 8 3

Tabulka 11 zobrazuje odpovedi na otazku cislo 7
Tabulka 11 zobrazuje rozlozeni odpovédi jednotlivych skupin na otazku cislo 7,

vysvétluje a dopliuje graf 11, ktery zndzorniuje, jak vnimaji respondenti trendy

prezentované v médiich.
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Doplitujici otazka k otazce 7: DokaZete odhadnout, z kolika procent?
a) ano, uvedte ........... %

b) ne, nedokazi odhadnout nakolik m¢ média ovliviuji
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Graf 12 Rozdeéleni respondentii do jednotlivych skupin se znazornenim odpovedi na

doplnujici otazku k otdazce 7

Graf 12 popisuje, na kolik si respondenti mysli, ze je média ovliviuji.
Skupina 1 — 30 respondenti dokaZze odhadnout, z kolika procent je média ovliviuji, 20
respondentli nikoliv, uvedli tedy odpovéd b) ne, nedokazi odhadnout, nakolik m¢ média

ovliviuji.
Skupina 2 - v této skupin€ 23 respondentli uvedlo odpovéd’ a) ano, uvedte ........... %,

27 dotazanych naopak odpovédélo b) ne, nedokazi odhadnout, nakolik mé¢ média

ovliviluji.
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Skupina 3 na tuto otazku uvedla odpovéd a) ve 20-ti ptipadech a 27 respondentd

odpovédélo ne.

Skupina 4 u této otazky odpovidala takto: 28 respondenti odpovédélo a) ano a 21

dotazanych uvedlo odpovéd’ b) ne, nedokazi odhadnout, nakolik mé¢ média ovliviluji.

Doplitujici otazka k otazce 7:
Dokazete odhadnout, z kolika
procent?

ano ne
skupina 1 30 20
skupina 2 23 27
skupina 3 20 27
skupina 4 28 21

Tabulka 12 zobrazuje odpoveédi na doplnujici otazku k otazce cislo 7
Tabulka 12 zobrazuje rozlozeni odpovédi jednotlivych skupin na dopliujici otazku

k otazce Cislo 7, vysvétluje a dopliuje graf 12, ktery znazornuje, jak respondenti

odhaduji vliv médii na né samé.
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Doplitujici otazka k otazce ¢&islo 7
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Graf 13 - Rozdéleni respondentii do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovédi na

doplnujici otazku k otdazce 7

Graf 13 zobrazuje odpovédi na dopliujici otazku k otazce 7, a to odpovéd a) ano,

uved’te ........... %.

Skupina 1 — nejcastéjsi odpoveédi na tuto otdzku bylo v této skuping 10 %, uvedlo ji Sest
respondent, tii respondenti odpovédéli 30 %, po dvou dotazanych uvedlo 20 %; 50 % a
70 %. Ostatni dotdzani odpovidali takto: jeden respondent uvedl 5 %, taktéz jeden 25 %,
nasledujici dotazany odpovédel 35 %. Opét jeden dotazany uvedl 38 %, dalsi
respondent odpoveédél 40 %. Jeden respondent napsal 55 % a taktéz jeden respondent

uvedl 60 %. Posledni dva dotdzani odpovédéli 72,5 % a 80 %.
Skupina 2 - nejcastejsi odpovédi v této skupiné byla opét odpoveéd’ 10 %, uvedlo ji hned

osm respondentek, druhou nejcastéjsi odpoveédi bylo 20 %, takto odpoveédélo 6

dotazanych. Pét dotazanych uvedlo 30 %, déle tfi respondenti odpovédeli 15 % a také
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tf1 dotdzani uvedli jako svoji odpovéd’ 50 %. Dva respondenti na tuto otazku odpoveédeli
40 %. Jeden respondent odpoveédel 23 %, dalsi dotazany uvedl 24 %, 35 % uvedl dalsi
dotdzany, 60 % opé&t uvedl pouze jeden respondent. Posledni dva dotdzani odpovédéli

takto: prvni uvedl 65 % a druhy 70 %.

Skupina 3 uvedla nejéastéji odpovéd 40 % a to v péti piipadech, 4 respondenti na tuto
otazku odpovédéli 30 %, dva dotdzani uvedli 20 %. Nésledujici dva dotdzani
odpovédéli na tuto otazku 28 %. 60 % odpovédéli taktéz dva respondenti. Jeden
respondent uvedl 15% a taktéz jeden odpovédel 17 %, dalsi respondent odpovédél
35 %, 50 % uvedl opét jeden respondent, dalsi respondent odpovédel 62 % a posledni

respondent v této skupin€ odpovédél, Ze média ovliviiuji jeho rozhodovani ze 70 %.

Skupina 4 je slozena ze studentek vysokych skol a jejich nejcastéjsi odpoveéd’ byla 5 %
a 60 %, uvedly ji shodné 4 a 4 respondentky. Tti dotdzané odpovédély 20 %, taktéz tii
respondentky na tuto otazku uvedly 25 % a 30 % uvedly rovnéz tfi respondentky. Dva
dotdzani ve své odpovédi uvedli 10 %, 35 % uvedli také dva respondenti 1 50 %
odpovédéli shodné dva respondenti, nasledujici dva respondenti odpoveédéli 70 %. Jeden
dotdzany odpoveédél 15 %, 28 % uvedl také jeden z dotdzanych a posledni respondent

odpoveédél, Zze ho média ovliviiuji ze 40-ti %.
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pocet % skupina 1 skupina 2 skupina 3 skupina 4
5% 1 0 0 4
10 % 6 8 0 2
15 % 0 3 1 1
17 % 0 0 1 0
20 % 2 6 2 3
23 % 0 1 0 0
24 % 0 1 0 0
25 % 1 0 0 3
28 % 0 0 2 1
30 % 3 5 4 3
35 % 1 1 1 2
38 % 1 0 0 0
40 % 1 2 5 1
50 % 2 3 1 2
55 % 1 0 0 0
60 % 1 1 2 4
62 % 0 0 1 0
65 % 0 1 0 0
70 % 2 1 1 2

72,50 % 1 0 0 0
80 % 1 0 0 0

Tabulka 13 zobrazuje odpovedi na dopliujict otazku k otdzce cislo 7
Tabulka 13 zobrazuje rozlozeni odpovédi jednotlivych skupin na dopliujici otazku

k otdzce Cislo 7, vysvétluje a dopliiuje graf 13, ktery znazornuje, jak respondenti

odhaduji vliv médii na né samé.
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Otazka cCislo 8: Vyberte, co pro Vas nejvice predstavuje pojem volnocasové

aktivity?
a) sport
b) vychazka s ptateli
¢) sledovani televize
d) surfovani na internetu
e) nic z uvedeného, uvedte co ...............
30
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) 19
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‘I:Isport B vychazka s prateli Osledovani televize Osurfovani na internetu M nic z uvedeného ‘

Graf 14 - Rozdeéleni respondentit do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovedi na

otazku 8

Graf 14 znazoriiuje, jak odpovidali respondenti jednotlivych skupin na otdzku 8.

Skupina 1 je sloZzena z muzi vysokoskolaku, ktefi nejcastéji na tuto otdzku odpovidali
b) vychazka s prateli a to celkem 20 respondentli, druhou nejcastéj$i odpovedi je a)
sport, jenz uvedlo 14 dotazanych. Pomyslnou tfeti pozici obsadila odpovéd’ d) surfovani
na internetu. P&t respondentii na tuto otdzku odpovédelo nic z uvedeného a jejich
odpovédi znély takto: hospoda a kofola; od kazdého néco; to, co mé bavi délat
s kamarady; koncerty a pratelé; to, na co mam néladu, nejcastéji a) i b) a tfi dotdzani

uvedli sledovani televize.
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Skupina 2 — v této skupiné bylo nejc¢astéjsi odpovédi za b) vychazka s ptateli, uvedlo ji
25 respondentil, tedy rovna polovina dotazanych, druhou nejcastéjsi odpovédi byla
odpoveéd’ a) sport, uvedlo ji 22 dotdzanych. Dva respondenti odpovédéli d) surfovani na
internetu a taktéz dva dotdzani uvedli e) nic zuvedené¢ho a jejich odpovédi byli

takovéto: Cetba a ptitele uvedly 3 respondentky.

Skupina 3 — necastéjSi odpoveédi v této skupiné bylo a) sport, uvedlo ji 19 dotazanych,
11 dotazanych odpovédélo b) vychazka s ptateli, 9 respondentti uvedlo sledovani

televize a osm dotazanych na tuto otdzku odpovédelo d) surfovani na internetu.

Skupina 4 - vtéto skupiné je nejCastéjSi odpovédi a) sport, takto odpovédélo 23
dotdzanych, 16 respondentt oznacilo b) vychéazka s prateli. Dva dotdzani si pod pojmem
volnocasové aktivity predstavi sledovani televize, jeden respondent uvedl d) surfovani
na internetu a 6 respondenti odpovédélo e) jiné a jejich odpovédi jsou tyto: konicky a

zajmy; kavarna; cestovani; ptitel; a dvé respondentky napsaly vSe uvedené v otazce.

sport vychazka s sledovani surfovani na jiné
prateli televize internetu
Sk“f“‘a 14 23 3 8 5
Sk“g“‘a 22 25 0 2 2
Sk“g’“‘a 19 11 9 8 0
Sk“}:“‘a 23 16 2 1 6

Tabulka 14 zobrazuje odpovedi na otazku cislo 8

Tabulka 14 zobrazuje rozlozeni odpovédi jednotlivych skupin na otdzku cislo 8,

vysvétluje a dopliiuje graf 14, ktery znéazoriiuje, co si respondenti piedstavuji pod

pojmem volnocasova aktivita.
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Otazka Cislo 9: Kolik ¢asu vénujete tydné sportu?

a) mén¢ nez hodinu tydné

b) 1-2 hodiny tydné

¢) 2 a vice hodin tydné

25

15

10

pocet respondentti
o
|

16

20

18

16

13

20

skupiny respondentt

2

3

‘I:Iméné nez hodinu tydné B 1-2 hodiny tydné O2 a vice hodin tydné

Graf 15 - Rozdéleni respondentit do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovedi na

otazku 9

Graf 15 zobrazuje, kolik ¢asu travi respondenti tydné sportem.

Skupina 1 nejcastéji uvadela, ze sportem travi vice nez 2 hodiny tydné, a to celkem 25
dotdzanych, 15 respondenti odpovédélo na tuto otdzku za b) 1-2 hodiny tydné.

Odpovéd’ a) méné nez hodinu tydné uvedlo z celkového poctu 50-ti dotazanych 10

respondenttl.
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Skupina 2 na tuto otdzku odpovidala takto: 14 dotazanych uvedlo a) méné nez hodinu
tydné€, 16 respondentii se v této skupin¢ vénuje tydné sportu 1-2 hodiny, tedy oznacili
odpovéd’ b) a 20 respondenti pii odpovidani na tuto otazku oznacilo c) vice nez 2

hodiny tydné.

Skupina 3 travi sportem nejCastéji 1-2 hodiny tydné a to celkem 18 respondentd
z celkového poctu 47, 16 dotazanych oznacilo c) 2 a vice hodin tydné a zbyvajicich 13

respondentll na tuto otdzku odpovédélo za a) méné€ nez hodinu tydné.

Skupina 4 nejcastéji uvadéla odpovéd c¢) 2 a vice hodin tydn¢ a to celkem 20
respondentt, 16 respondentl oznacilo odpovéd’ b) a 13 respondentt uvedlo odpoved’ a)

méné nez hodinu tydné.

méné neZ hodinu tydné | 1-2 hodiny tydné 2 a vice hodin tydné

skupina 10 15 25

1
skupina 14 16 20

2
skupina 13 18 16

3
skupina 13 16 20

4

Tabulka 15 zobrazuje odpoveédi na otazku cislo 9
Tabulka 15 zobrazuje rozlozeni odpovédi jednotlivych skupin na otazku cislo 9,

vysvétluje a dopliluje graf 15, ktery znazornuje, kolik Casu respondenti travi tydné

sportem.
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Otazka cislo 10: Co si predstavujete pod pojmem zdravy Zivotni styl?
a) zdrava strava, dostatek pohybu,
b) zdrava strava, dostatek pohybu, péce o télo, spravny pitny
rezim
c) zdrava strava, spravny pitny rezim
d) konzumace alkoholu, kouieni, zadny pohyb

e) nic z uvedeného

50 42
40 i 36

30 -
20
10

40

21

w

00 00

pocet respondentti

1 2 3 4
skupiny respondentu

O zdrava strava, dostatek pohybu

B zdrava strava, dostatek pohybu, péce o télo, pitny rezim
Ozdrava strava, pitny rezim

Okonzumace alkoholu, koufeni, Zadny pohyb

Ml nic z uvedeného

Graf 16 - Rozdeéleni respondentit do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovedi na

otazku 10

Graf 16 zobrazuje, co si respondenti piedstavuji pod pojmem zdravy zZivotni styl.

Skupina 1 - respondenti této skupiny nejcastéji uvadeli odpovéd b) zdrava strava,
dostatek pohybu, péce o télo, spravny pitny rezim, tuto odpovéd’ uvedlo 36 respondentil,
pét dotdzanych na tuto otazku odpovédélo c¢) zdrava strava, spravny pitny rezim, 4

respondenti oznacili odpoveéd’ a) zdravé strava, dostatek pohybu. Tti dotdzani oznacili
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d) konzumace alkoholu, koufeni, zadny pohyb a dva respondenti odpovédéli d) nic
z uvedeného a jejich odpovédi jsou: nic neni 100% zdravé; zit tak, aby se ¢lovek citil

v pohod¢ a sviij.

Skupina 2 na tuto otdzku odpovidala nejcastéji jako pfedchozi skupina a to za b). Tuto
odpovéd uvedlo celkem 42 respondenti z celkového poctu 50-ti dotazanych. Pét

dotazanych odpovédélo za a) zdrava strava, dostatek pohybu a tfi respondenti uvedli c).

Skupina 3 - vtéto skupin€¢ 21 respondenti odpoveédélo b) zdrava strava, dostatek
pohybu, péce o télo, spravny pitny rezim, 10 dotdzanych uvedlo odpoveéd’ c¢). Dalsich 9
respondentfl oznadilo za zdravy Zivotni styl odpovéd’ a). Ctyfi dotazani odpovédéli e)
nic z uvedeného a jejich odpovédi jsou: b), ale bez zdravé stravy; byt v pohodé€; uzivat

si Zivota; jen zdrava strava.

Skupina 4 uvedla nejcastéji odpoveéd’ b) a to 40 respondentli, Ctyii dotdzani oznacili
odpovéd’ a) a poslednich pét respondentti uvedlo e) a jejich odpovédi jsou tyto: vyziva a

pohyb; aktivita; nekoufit; vyhybat se stresu; byt v pohodé.

odpovéd’ a) | odpovéd’ b) | odpovéd’ ¢) | odpovéd’ d) odpovéd’ e)
skufina 4 36 5 3 2
sku;)ina 5 42 3 0 0
skugina 9 21 10 3 4
Skugina 4 40 0 0 5

Tabulka 16 zobrazuje odpoveédi na otazku cislo 10.

Tabulka 16 zobrazuje rozlozeni odpovédi jednotlivych skupin na otazku cislo 10,

vysvétluje a doplnuje graf 16, ktery zndzoriuje, co respondenti povazuji za zdravy

Zivotni styl.
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Otazka Cislo 11: Myslite si, Ze Zijete zdravym Zivotnim stylem?
a) ano

b) ne

35
30 -
25
20
15 1
10 -

o 29

21 20

pocet respondentti

1 2 3 4

skupiny respondentt

O ano @ ne

Graf 17 - Rozdéleni respondentit do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovedi na
otazku 11

Graf 17 zobrazuje nazor respondentil na jejich Zivotni styl.

Skupina 1 odpovédéla ve 32 ptipadech b) ne a 18 respondentii uvedlo a) ano.

Skupina 2 jako pfedchozi skupina odpovédéla cCastéji ne a to 29 dotazanych, 21
respondentti uvedlo a) ano.

Skupina 3 necastéji odpovidala ano a to 31 respondentti, 16 respondentil pak uvedlo ne.
Skupina 4 stejné jako piedchozi skupina odpovédéla Castéji ano a to 29 respondentl a

20 dotazanych uvedlo ne.

skupina 1 skupina 2 skupina 3 skupina 4
ano 18 29 31 29
ne 32 21 16 20

Tabulka 17 zobrazuje odpovedi na otazku cislo 11
Tabulka 17 zobrazuje rozlozeni odpovédi jednotlivych skupin na otazku cislo 11,

cey

vysvétluje graf 17, jenz zndzoriuje, zda respondenti Ziji zdravym zivotnim stylem.
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Otazka Cislo 12: Myslite si, Ze Zivotni styl prezentovany v livestylovych médiich je
spravny a zdravy Zivotni styl?

a) ano, jisté

b) spise ano

c) spiSe ne

d) ne
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Graf 18 - Rozdeéleni respondentii do jednotlivych skupin se znazornénim odpovédi na

otazku 12

Graf 18 znazoriuje ndzor respondentl na zivotni styl prezentovany v médiich.

Skupina 1 nejcastéji na tuto otazku odpovidala c) spi¢e ne a to celkem 23 dotazanych.
18 respondentli odpovédeélo b) spise ano. V sedmi piipadech respondenti uvedli ne, tedy
odpovéd’ d) a posledni dva respondenti povazuji zivotni styl prezentovany v médiich za

spravny a zdravy zivotni styl, odpovéd¢li tedy a) ano.

Skupina 2 je sloZena z Zen stfedoSkolacek, které odpovidaly nejcastéji b) spiSe ano, tuto

odpovéd uvedlo 24 respondentek, tedy skoro polovina této skupiny. Druhou nej€astéjsi
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odpovédi v této skupiné byla odpovéd’ c) spiSe ano, oznacilo ji 16 respondentek. Pét

respondentek uvedlo a) ano a stejny pocet dotazanych uvedlo odpovéd’ d), tedy ne.

Skupina 3 je definovana jako skupina muzi studujicich na vysoké Skole. Tato skupina
nejcastéji uvadéla na tuto otdzku odpovéd’ c), tedy spiSe ne, zvolilo ji celkem 17
dotazanych z celkového poctu 47 respondenti. Odpoveéd’ b) spiSe ano oznacilo v této
skupiné 13 respondentli. Pomyslnou tfeti pozici obsadila odpovéd’ d) ne, oznacilo ji 10

respondentl a poslednich sedm respondentti na tuto otdzku odpovédélo a) ano.

Skupina 4 nejcastéji na tuto otdzku odpovidala c) spise ne, tuto odpoveéd’ zakrouzkovalo
23 respondentli. Druhou nejcastéjsi opovédi byla odpovéd b) spiSe ano, do svého
dotazniku ji vyplnilo 17 respondentl. Odpovéd’ d) ne zvolilo pii vypliovani Sest
respondentli a Zivotni styl prezentovany v médiich povazuji za zdravy a spravny tii

respondenti z této skupiny.

ano, jisté spiSe ano spiSe ne ne
skupina 1 2 18 23 7
skupina 2 5 24 16 5
skupina 3 7 13 17 10
skupina 4 3 17 23 6

Tabulka 18 zobrazuje odpovédi na otazku cislo 12
Tabulka 18 zobrazuje rozlozeni odpovédi jednotlivych skupin na otdzku cislo 12,

vysvétluje a doplituje graf 18, ktery zndzoriiuje zda, respondenti povazuji zivotni styl

prezentovany v médiich za spravny a zdravy zivotni styl.
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Otazka Cislo 13: Vybirate si vyrobky na zakladé reklamy v médiich?
a) ano, vzdy
b) nekdy

¢) rozhodn¢ ne
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Graf 19 - Rozdeéleni respondentit do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovedi na

otazku 13

Graf 19 zobrazuje, jak si respondenti vybiraji produkty trhu, zda se nechaji ovliviiovat
reklamou a vybiraji si zasadné dle jejiho doporuceni nebo zda si zachovavaji vlastni

nazor a reklamou se nechaji ovlivnit jen zfidka nebo viibec.

Skupina 1 nejcastéji odpovidala na tuto otazku b) né€kdy, tuto odpoveéd’ vybralo pfi
vyplnovani dotazniku 29 respondentt z celkovych 50-ti v této skupiné. 20 dotazanych
se reklamou nenechava ovliviiovat vibec, tedy odpovédéli ¢) rozhodné ne a posledni

dotazany odpovedél a) ano, vzdy.
Skupina 2 - tato skupina si jako odpovéd na tuto otdzku nejCastéji z uvedenych

moznosti vybirala odpovéd’ b) n€¢kdy, oznacilo ji celkem 30 respondentti. Odpovéd’ ¢)

rozhodné ne vybralo z celkového poctu 50-ti dotdzanych 16 respondentti. Posledni ¢tyti
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respondenti na tuto otdzku zvolili odpovéd’ a) ano, vzdy, to znamend, Ze se nechavaji pii

vybéru vyrobkt pravideln¢ ovliviiovat nebo inspirovat reklamou.

Skupina 3 na otazku: Vybirate si vyrobky na zéklad¢ reklamy v médiich, odpovidala
nejcastéji b) nekdy. Tuto odpoveéd v dotazniku vybralo celkem 27 respondentt, tedy
vice nez polovina této skupiny. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla odpovéd’ ¢) rozhodné
ne, oznacilo ji pfi odpovidani na tuto otazku 20 respondent. Odpovéd a) ano, vzdy

zustala v této skupiné nezaskrtnuta.

Skupina 4 si u této otazky jako svoji odpoveéd nejcastéji vybirala b) nékdy, pfi
vypliiovani dotazniku ji oznacilo celkem 36 respondentek. Druhou nejcastéjsi odpoveédi
byla odpovéd’ c) rozhodné€ ne, uvedlo ji jako svoji odpoveéd’ 11 respondentek a posledni

dvé respondentky odpovédély a) ano, vzdy.

ano, vzdy nékdy rozhodné ne
skupina 1 1 29 20
skupina 2 4 30 16
skupina 3 0 27 20
skupina 4 2 36 11

Tabulka 19 zobrazuje odpovedi na otazku cislo 13

Tabulka 19 zobrazuje rozlozeni odpovédi jednotlivych skupin na otazku cislo 13,
vysvétluje a dopliluje graf 19, ktery znadzornuje, jak si respondenti vybiraji produkty
trhu, zda se nechaji ovliviiovat reklamou a vybiraji si zasadné dle jejiho doporuceni
nebo zda si zachovavaji vlastni nazor a reklamou se nechaji ovlivnit jen zfidka nebo

vubec.
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Otazka Cislo 14: Co Vas motivuje ke koupi nebo ¢teni livestylovych ¢asopista?
a) byt in

b) podobat se celebritdm
¢) mit zajimava témata ke konverzaci ve spolecnosti
d) reklama a upozornéni na nové produkty

e) nectu, nekupuji
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Graf 20 - Rozdéleni respondentit do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovedi na

otazku 14

Graf 20 zobrazuje, co motivuje respondenty ke koupi a ¢teni livestylovych ¢asopist.

Skupina 1 na tuto otazku nejcastéji oznaCovala odpoveéd’ c) mit zajimava témata ke
konverzaci ve spolecnosti, takto odpovédélo celkem 19 respondentti. 18 respondentt pii
vyplnovani dotazniku odpovédélo d) reklama a upozornéni na nové produkty. 10
respondentli si vybralo odpovéd’ e) nectu, nekupuji. Posledni tfi respondenti na tuto

otazku odpovédeli a) byt in, tedy byt v obraze, co se ty¢e mddy a celebrit.

Skupina 2 nejcastéji jako predesla skupina zvolila odpovéd’ c¢) mit zajimava témata ke
konverzaci ve spolecnosti, zakrouzkovalo ji 19 respondenti, o tfi méné¢, tedy 16
respondentli odpovédélo na tuto otazku d) reklama a upozornéni na nové produkty. P&t

respondentll si pfi vypliiovani vybralo odpovéd a) byt in, rovnéz pét respondenti
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odpovédélo b) podobat se celebritdm a poslednich 5 respondentti jako odpovéd’ na tuto

otazku oznacilo e) nectu, nekupuji.

Skupina 3 - tato skupina je sloZzena z muzl studujicich vysokou Skolu a ti odpovidali
takto: nejcastéji volili odpovéd d) reklama a upozornéni na nové produkty, pii
vyplnovani dotazniku ji uvedlo 27 respondentd. 10 respondentti si vybralo odpovéd’ a)
byt in. Ctyfi respondenti zvolili jako odpovéd b) podobat se celebritam, dalsi tii
respondenti na tuto otdzku odpovédeli c¢) mit zajimavéd témata ke konverzaci ve

spole¢nosti a posledni tfi pii vybéru odpoveédi zvolili e) nectu, nekupuyji.

Skupina 4 — respondenti v této skupiné si nejcastéji vybirali odpovéd d) reklama a
upozornéni na nové produkty, celkem ji uvedlo 19 dotazanych. 13 dotdzanych pii
odpovidani oznacilo c) mit zajimava témata ke konverzaci ve spolecnosti. 11
respondenti odpovédélo a) byt in a poslednich Sest respondentli na tuto otazku
odpovédélo e) neCtu, nekupuji. Odpovéd’ b) podobat se celebritam nebyla touto

skupinou vibec vybrana.

mit zajimava reklama a
byt | podobat se témata ke upozornéni na nectu,
in celebritam konverzaci ve po? nekupuji
spole¢nosti nove produkty

Skui’ina 3 0 19 18 10
skugina 5 5 19 6 5
Sk“gina 10 4 3 27 3
Skui’ina 11 0 13 19 6

Tabulka 20 zobrazuje odpovédi na otazku cislo 14.
Tabulka 20 zobrazuje rozlozeni odpovédi jednotlivych skupin na otazku cislo 14,
vysvétluje a dopliuje graf 20, ktery znazoriiuje, pro¢ respondenti ¢tou nebo kupuji

livestylové Casopisy.
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Otazka Cislo 15: Jak casto Ctete livestylové casopisy nebo sledujete livestylové
porady v elektronickych médiich?
a) pravidelné

b) nepravidelné

c) vubec
35 33
:,2 30 25 26
g% 21 20 19
S 20 - 17
7]
¢ 151 10 10
2107 ! 4
2 51
0
1 2 3 4
skupiny respondentu
@ pravidelné m nepravidelné 0O vibec

Graf 21 - Rozdeleni respondentii do jednotlivych skupin se znazornénim odpovédi na

otazku 15

Graf 21 zobrazuje odpovédi respondentli na otdzku Jak Casto Ctete livestylové Casopisy

nebo sledujete livestylové porady v elektronickych médiich?

Skupina 1 pifi odpovidani na tuto otazku nejcastéji z nabidnutych moznosti volila
odpovéd’ b) nepravidelné, v dotazniku ji oznacilo 25 respondentd, tedy rovna polovina
respondentt v této skupiné. Odpovéd’ c) viibec uvedlo pii vypliiovani 21 respondentii a

posledni 4 respondenti z této skupiny uvedli odpovéd’ a) pravidelné.

Skupina 2 volila jako nejc¢astéj$i odpoveéd’ b) nepravidelné a to celkem 33 respondenti

z celkového poctu 50-ti dotdzanych, ktefi jsou zatazeni do této skupiny. DalSich 10
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respondentli zakrouzkovala pfi vybirani odpovédi na tuto otdzku odpoveéd c) vibec.

Poslednich 7 respondentti odpovédélo za a) pravidelné.

Skupina 3 pifi odpovidani z uvedenych moznosti nejcastéji krouzkovala odpovéd b)
nepravidelné, oznacilo ji 20 respondentd z této skupiny dotdzanych. 17 respondentii se
Cetbé livestylovych  Casopisti a sledovani livestylovych potradi v elektronickych
médiich nevénuje viibec, oznacili tedy odpoveéd’ c). Zbytek dotazanych z této skupiny,

tedy 10 respondenti, odpovédélo na tuto otazku a) pravidelné.

Skupina 4 zuvedenych odpovédi nejcastéji oznaCovala b) nepravidelné a to 26
respondentli, coZ je vice nez polovina z této skupiny respondentti. 19 respondentli se
této oblasti nevénuje vibec, odpovidali tedy c) viibec a posledni Ctyfi respondenti

z tohoto souboru odpovédéli a) pravidelng.

pravidelné nepravidelné viibec
skupina 1 4 25 21
skupina 2 7 33 10
skupina 3 10 20 17
skupina 4 4 26 19

Tabulka 21 zobrazuje odpoveédi na otazku cislo 15.
Tabulka 21 zobrazuje rozloZzeni odpovédi jednotlivych skupin na otazku €islo 15,

vysvétluje a doplnuje graf 21, ktery znazoriuje, jak ¢asto respondenti Ctou livestylové

Casopisy nebo sleduji livestylové potady v elektronickych médiich.
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Dopliiujici otazka k otazce Cislo 15: Pokud dtete livestylové Casopisy pravidelné

kolik jich prectete v pribéhu jednoho tydne?

a)1-2

b) 3-4

c) 5 avice
3 25 21
§ 20{ 17 i
2
S 15 @
N 10 - 7 7
< 5
2 4 ) 4
3 1 g
: T e [

1 2 3 4
skupiny respondentt
‘D jeden az dva m tfi az Ctyfi O pét a vice ‘

Graf 22 - Rozdeéleni respondentii do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovedi na
doplnujici otazku k otdzce cislo 15
Graf 22 zobrazuje odpovédi respondentii na doplnujici otazku k otazce Cislo 15, kde je

zjisStovano, kolik livestylovych €asopist ptectou respondenti v pritbéhu jednoho tydne.

Skupina 1 preferovala za a), uvedlo ho 17 dotdzanych, 10 dotdzanych oznacilo b) a 4 c).
Skupina 2 nejCastéji uvedla a) a to 21 dotazanych, 7 respondentti oznacilo b) a 2 ¢).
Skupina 3 preferovala a) odpovédélo tak 18 dotazanych, 5 dotdzanych uvedlo b) a 4 c).
Skupina 4 — 7 respondentii odpovédé€lo a) 1-2 a jeden dotdzany uvedl b).

1-2 3-4 5 a vice
skupina 1 17 10 4
skupina 2 21 7 2
skupina 3 18 S 4
skupina 4 7 1 0

Tabulka 22 zobrazuje odpoveédi na doplnujici otazku k otazce cislo 15
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Otazka Cislo 16: Jaké informace nejcastéji vyhledavate v livestylovych ¢asopisech?
a) informace o obleceni
b) informace o hubnuti
c) péce o plet,, télo
d) pikantnosti o celebritach
e) nepreferuji zadnou oblast

f) vSechny kategorie informaci

30 28
=]
e 25
[}
2 20 1 E 16
2 1314 13
@ 15 11
= 10 8 8.8 8 79 7
4] 6 5 6
% 51 923 _I»—
o 0 0 0
o L[l | L |
1 2 3 4
skupiny respondentti
Oinformace o oblec¢eni B informace o hubnuti O péce o plet, télo
O pikantnosti o celebritach B nepreferuji Zadnou oblast ~ OvSechny kategorie informaci

Graf 23 - Rozdéleni respondentit do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovedi na

otazku cislo 16

Graf 23 zobrazuje odpoveédi respondentii na otazku: Jaké informace nejcastéji

vyhledavate v livestylovych ¢asopisech?

Skupina 1 uvedla jako svoji nejcastéjsi odpoved’ e) nepreferuji zadnou oblast a to
celkem v 28 ptipadech, osm dotdzanych odpovédélo za f) vSechny kategorie, pro Sest
dotdzanych je nejptitazlivéjsi oblasti d) pikantnosti o celebritach, shodné tii respondenti
odpovédéli a) informace o obleceni a c) péce o plet, t€lo, posledni dva dotazani uvedli

b) informace o hubnuti.
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Skupina 2 preferovala odpovéd f) vSechny kategorie informaci, uvedlo ji 14
respondentli, 13 respondentli naopak nepreferuje zadnou oblast, osm z dotdzanych
uvedlo, ze v livestylovych Casopisech preferuje informace o hubnuti, rovnéz osm
respondentli nejcasteji vyhledava informace slouzici k péci o plet’ a télo, tedy odpoveéd’
c). Pro pét respondentli je nejzajimavéjsi oblasti odpovéd’ a) informace o obleceni a
posledni dva respondenti se v livestylovych casopisech nejcastéji zajimaji o d)

pikantnosti o celebritach.

Skupina 3 vybirala z uvedenych moznosti nejvice odpovéd’ a) informace o obleceni,
odpovédélo tak 19 respondenti. Druhou nejpopularnéjsi oblasti u této skupina byla
odpovéd’ e) nepreferuji Zadnou oblast, uvedlo ji 13 respondentli. Pro osm respondenti je
nejzajimavejsi oblasti pro vyhledavani v livestylovych casopisech c) péce o plet, télo.
Poslednich sedm respondentii na otazku, kterou oblast preferuji, odpovédelo f) vSechny

kategorie informaci.

Skupina 4 je slozena ze studentek vysokych skol a jejich celkovy pocet je 49
respondentek. Odpovéd’, kterou jiz zminované studentky vysokych Skol nejvice
preferuji, je odpoveéd’ e) nepreferuji zadnou oblast, jako svoji odpoveéd ji uvedlo 16
respondentek. Druhou nejpreferované;si odpovédi je v této skupiné odpoved’ f) vSechny
kategorie informaci, v uvedenych odpovédich ji oznacilo 11 respondentek. Pro 9
respondentek je nejzajimavéjsi oblasti obleCeni, proto uvadély odpovéd’ a) informace
o obleceni. Odpovéd’ d) pikantnosti o celebritich oznacilo sedm respondentek a Sest
respondentek preferuje v livestylovych Casopisech péci o plet a télo, tedy uvadély

odpoveéd’ ¢) péce o plet, télo.
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skupina1l | skupina2 | skupina3 | skupina 4
informace o obleceni 3 5 19 9
informace o hubnuti 2 8 0 0
péce o plet’, télo 3 8 8 6
pikantnosti o celebritach 6 2 0 7
nepreferuji Zadnou oblast 28 13 13 16
vSechny kategorie
. . 8 14 7 11
informaci

Tabulka 23 zobrazuje odpovédi na otazku cislo 16.

Tabulka 23 zobrazuje rozlozeni odpovédi jednotlivych skupin na otazku cislo 16,
vysvétluje a dopliuje graf 23, ktery =znéazornuje, jakou oblast respondenti
v livestylovych Casopisech preferuji a nejcastéji vyhledavaji. Nejcastéji respondenti
uvadeli odpovéd’ e) nepreferuji zddnou oblast, coz je jednoznacné patrné z vyse
uvedené tabulky 22. Tato tabulka rovnéz zobrazuje jednoznacné druhou

nejpreferovanéjsi odpoveéd’, touto odpoveédi je odpoveéd f) vSechny kategorie informaci.
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Otazka Cislo 17: Jsou podle Vas vyrobky doporucované livestylovymi ¢asopisy

lepsi nez jiné?

a) ano
b) ne
60
E
< 50
Q
’g’ 40 -
27
o
g 30 20
52 12 10
S 10
g 0
0
1 2 3 4
skupiny respondentt

Graf 24 - Rozdeéleni respondentii do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovedi na
otazku cislo 17

Graf 24 zobrazuje nazor respondentti na vyrobky doporucované livestylovymi Casopisy.

Skupina 1 nejcastéji odpovidala b) ne a to 38 respondenti, 12 dotazanych uvedlo a) ano.
Skupina 2 ve 40-ti ptipadech uvedla b) ne a 10 dotdzanych oznacilo a) ano.
Skupina 3 - v této skupiné 27 dotazanych odpovédélo b) ne a 20 dotdzanych oznacilo a).

Skupina 4 jednoznacné oznacila b) ne a to vSech 49 respondentek.

ano ne
skupina 1 12 38
skupina 2 10 40
skupina 3 20 27
skupina 4 0 49

Tabulka 24 zobrazuje odpovédi na otazku cislo 17 a zaroven dopliuje a vysvétluje graf

24.
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Otazka Cislo 18: Jaky livestylovy ¢asopis tete nebo livestylovy magazin v televizi ledujete

pravidelné?

Skupina 1
18 16

z 161

s 14 11

2 129 —

S 10

g e

3 6 4 s 4

Q0 4

g L1 2 1 2 2 I:I 1 | 1 1 1 1
0 [ I \:l\ I I \:l\ c T \:l\:l\:l\:l

& > O SR . X
QSP((\ ‘&\0 %Qoé'@\@"o @oé ,b'i,\og ’bég) Q c\}g;((\ 0\& (51/\(\ @@(b@ Q_g}\* \(\Q
AN @{\& RSP S 6@9 . S
Q Q@Q’ \)&o \&QO
o\ ?‘0

Graf 25 zobrazuje odpovedi respondentii skupiny I na otevienou otdzku cislo 18

Skupina 1 na tuto otazku nejCastéji uvadéla casopis Maxim, a to 16 respondentii, druhy
dotazniku 11 respondentii. Ctyfi respondenti preferuji &asopis Hattrick, rovnéz 4
respondenti uvedli jako svoji odpovéd’ casopis Truckem. Tii respondenti uvedli ¢asopis
Trasher. Dva respondenti uvedli jako sviij pravidelny ¢asopis Denik sport, stejny pocet
respondentli uvedl casopis Board a opét dva respondenti uvedli Free magazine. Jeden
respondent uvedl jako pravidelny magazin Blesk, taktéZz 1 respondent uvedl ¢asopis
SPY. Tuning magazine uvedl také jeden respondent, ¢asopis Beast uvedl opét jeden
respondent. Posledni dva respondenti odpovidali takto: jeden uvedl Casopis Rally a

druhy Autosport a tuning.
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¢asopisy a porady pocet respondentii skupiny 1

Maxim 16
Hattrick 4
Denik sport 2
Blesk 1
Board 2

Free magazine 2
Trasher 3
SPY 1
Truckem 4
Esquire 11
Tuning magazine 1
Beast 1

Rally 1
Autosport a tuning 1

Tabulka 25 zobrazuje odpoveédi na otazku cislo 18 a zaroven dopliiuje a vysvetluje graf

25

V tabulce 25 jsou uvedeny pouze odpovédi skupiny 1.

102



Skupina 2

12

pocet respondentek

Graf 26 zobrazuje odpovédi respondentui skupiny 2 na otevienou otazku cislo 18

Skupina 2 na tuto otdzku nejcastéji uvadéla casopis JOY, a to 10 respondentek
style, pro stejny pocet dotdzanych je nejlepsi cCasopis Cosmopolitan a rovnéz 4
respondenti uvedli Aha. Tti respondenti na tuto otdzku odpoveédéli Bravo girl, rovnéz tii
dotdzani uvedli ve své odpovédi Yellow. Dva respondenti pravideln¢ ¢tou casopisy:
Vlasta, Zdravi, Ona Dnes, Fitnes, Instinkt, Spy a Blesk. Do kategorie, jiz oznacil vzdy
jen jeden respondent, spadaji tyto &asopisy a pofady: Zena a Zivot, Glanc, Divka, Top

Star magazin, Horoskop, Super.cz, Naha jsi krasna a novinky.cz.
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casopisy a porady Pocet respondenti skupiny 2

JOY
Zena a Zivot
Vlasta
Glanc

Zdravi

—_
=]

Ona Dnes

Fines

Bravo girl

Instinkt

Instyle

Cosmopolitan
SPY
Yellow
Divka

Top star
Blesk
Aha

Horoskop

Super.cz

== = BRI = = WP W[N]

Naha jsi krasna

—

Novinky.cz

Tabulka 26 zobrazuje odpovedi na otdazku cislo 18 a zaroven dopliiuje a vysvetluje graf

26

V tabulce 26 jsou uvedeny pouze odpovédi skupiny 2.
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Skupina 3
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Graf 27 zobrazuje odpovédi respondentii skupiny 3 na otevirenou otazku cislo 18

Skupina 3 je tvofena muzi studujicimi vysokou skolu. Tito respondenti na otazku ¢islo
18 nejcastéji uvadeli pansky casopis Maxim. Tuto odpovéd’ zvolilo v této skupiné 12
respondentli. Pro 9 respondenti je nejoblibenéjSim casopisem cCasopis Tyden. Ve
skuping cislo 3 je tfetim nejpopularnéjsim casopisem Koktail. Jako svou odpoved’ ho pii
odpovidani na dotaznik uvedlo sedm respondentii. Sest respondentii pii odpovidani
uvedlo ¢asopis In touch. Ctyfi nasledujici respondenti u otazky ¢&islo 18 uvedli Denik
sport. 3 respondenti maji oblibeny casopis For men a rovnéz tfi respondenti pii
vypliiovani dotazniku uvedli Casopis Instinkt, dale dva dotazani na tuto otazku
odpovédéli Casopis Esquire a pro jednoho respondenta je nejoblibenéjsim casopisem

Casopis Hattrick.
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casopisy a porady Pocet respondenti skupiny 3

In touch 6

For men 3
Maxim 12
Koktail 7
Instinkt 3
Tyden 9
Esquire 2
Denik sport 4
Hattrick 1

Tabulka 27 zobrazuje odpovedi na otazku cislo 18 a zdaroven doplnuje a vysveétluje graf

27

Tabulka 27 zobrazuje Casopisy a potrady, které respondenti nejcastéji preferuji pii
vybéru livestylovych cCasopisti a potadii. NejCastéjsi odpoveédi byl cCasopis Maxim
uvedlo jej 12 respondentd, jak tabulka jasn¢ doklada. V tabulce 27 jsou uvedeny pouze

odpovédi skupiny 3.
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Skupina 4

12

11

10

pocet respondnett
[o)]

Graf 28 zobrazuje odpovédi respondentii skupiny 4 na otevirenou otazku cislo 18

Skupina 4 je definovana studentkami vysokych skol. Tyto respondentky uvadély jako
nejoblibengjsi casopis Ona Dnes a to celkem 11 respondentek ze 49. Sedm
respondentek oznacilo za sviij nejoblibenéjsi potfad Pod poklickou. Cosmopolitan je
asopisem ze viech Yellow. Ctyfi respondentky na tuto otazku uvedly odpovéd’ Blesk
pro zeny a shodny pocet respondentek na tuto otazku odpovédel Naha jsi krasna, coz je
novy magazin o sebevédomi na TV Prima. Tii respondentky pravidelné¢ ¢tou Casopis
SPY. Casopis Zena a Zivot uvedly dvé respondentky, stejny pocet dotazanych sleduje
potad Top Star magazin, a dalsi dvé respondentky uvedly na tuto otazku Casopis
Rytmus zivota. Po jedné respondentce ziskaly TV potfad Sama doma, Casopis Instinkt a

¢asopis In touch.
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casopisy a porady Pocet respondentii skupiny 4
Zena a Zivot 2
Sama doma 1

Top star 2
Pod poklickou 7
Naha jsi krasna 4
Ona dnes 11
Rytmus Zivota 2
Blesk pro Zeny 4
Cosmopolitan 6
Spy 3
Yellow 5
Instinkt 1

In touch 1

Tabulka 28 zobrazuje odpovedi na otazku cislo 18 a zdaroven doplnuje a vysveétluje graf

28

V tabulce 28 jsou uvedeny pouze odpovédi skupiny 4.
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Otazka Cislo: 19: SnaZite se prizpiisobit v mezich moZnosti sviij Zivotni styl stylu
livestylovych ¢asopisi?
a) ano

b) ne

40
35 -
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pocet respondentt

1 2 3 4
skupiny respondentt

Oano @ne

Graf 29 - Rozdéleni respondentii do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovedi na

otazku cislo 19

Skupina 1 — v této skupin€ 40 respondentt uvedlo b) ne a 10 a) ano.

Skupina 2 — v této skuping se s Zivotnim stylem prezentovanym v médiich ztotoziuje 11
respondentli a 39 dotdzanych je proti.

Skupina 3 — 41 dotdzanych uvedlo odpovéd’ b) ne a pouhych 6 dotazanych a) ano.

Skupina 4 uvedla v sedmi piipadech a) ano a 42 respondentii uvedlo odpoveéd’ b) ne.

ano ne
skupina 1 10 40
skupina 2 11 39
skupina 3 6 41
skupina 4 7 42

Tabulka 29 zobrazuje odpovédi na otazku cislo 19 a zaroven doplnuje graf 29
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Otazka Cislo 20: Kolik % reklamy dle Vas primérné obsahuji livestylové casopisy?
a) 10-15 %
b) 15-30 %
c) 30-50 %
d) 50-70 %
e) 70-100 %

N
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2 20 °
g 15 16 15
5 15 13
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|E10-15 % W15-30 % 030-50 % O50-70 % M70-100 % |

Graf 30 — Rozdeleni respondentit do jednotlivych skupin se znazornénim odpoveédi na

otazku cislo 20

Skupina 1 na otdzku, kolik procent reklamy dle vas primérné obsahuji livestylové
Casopisy, nejcastéji odpovidala ¢) 30-50 %, tuto odpovéd’ upfednostnilo 16 respondenti.
Pro 15 respondentli byla nejpfijatelnéjSi odpovédi odpovéd b) 15-30 %. Osm
respondentli z této skupiny pii odpovidani uvedlo odpovéd d) 50-70 %. Nazor, Ze
livestylové casopisy obsahuji 10-15 % reklamy, uvedlo Sest respondentli a pét

respondentl na tuto otazku odpovédélo e) 70-100 %.

Skupina 2 si nej€astéji na tuto otazky vybirala odpovéd’ c) 30-50 %, oznacilo ji pfi

vypliovani dotazniku 22 respondentti. Druhou nejcastéjsi odpovédi v této skupiné byla
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odpovéd’ d) 50-70 %, uvedlo ji v dotazniku 13 respondentli. Pro 9 respondentii byla
nejptitazlivéjsi odpoveédi odpovéd’ b) 15-30 %. Tti respondenti se pii vypliovani
dotazniku rozhodli oznacit odpovéd’ a) 10-15 % a posledni tii respondenti uvedli jako

svoji odpoved’ e) 70-100 %.

Skupina 3 je definovana studenty vysokych Skol. Tato skupina jako jedina nejcastéji
odpovidala b) 15-30 %, v dotazniku si ji vybralo 23 respondentl z celkového poctu 47
dotazanych. Pomyslné druhé misto v této skupiné obdrzela odpovéd c) 30-50 %,
uvedlo ji 21 respondentii. Posledni odpovéd’, ktera je zastoupena v této skupiné, je

odpoveéd’ d) 50-70 %, v dotazniku ji pti vypliiovani oznacili tfi respondenti.

Skupina 4 - tato skupina jako nejcastéjSi odpoveéd’ uvadéla d) 50-70 %. Tuto odpoved
oznacilo celkem 19 respondentek. 15 respondentek oznacilo odpovéd b) 15-30 %.
Tato odpovéd’ byla druhou nejéastéji uvadénou ve skupiné¢ 4. Pomyslné treti misto
obsadila odpovéd’ ¢) 30-50 %, uvedlo ji celkem 10 respondentl. Posledni odpovédi je
a) 10—15 %, uvedlo ji pét dotdzanych.

10-15 % 15-30 % 30-50 % 50-70 % 70-100 %
skupina 1 6 15 16 8 5
skupina 2 3 22 13 3
skupina 3 0 23 21 3 0
skupina 4 5 15 10 19 0

Tabulka 30 zobrazuje odpoveédi na otazku cislo 20

Tabulka 30 zobrazuje rozloZzeni odpovédi jednotlivych skupin na otazku cislo 20,

vysvétluje a dopliluje graf 30, ktery znazoriiuje, kolik procent reklamy je dle

respondentli obsazeno v livestylovych ¢asopisech.
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Otazka cislo 21: Jaky je Vas index BMI, tedy pomér aktuilni vahy v kg a druhé
mocniny vySky v metrech (vaha déleno vySka v metrech na druhou, nap¥. muz 180
cm, 90 kg ma BMI: 90:1,8%> = 90:3,24=27,7)

35

N N w
o )] o

hodnoty BMI
o

10

1 3 56 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49

‘—skupina 1 em===skupina 2 skupina 3 ““““*“skupina 4 ‘

Graf 31 — Rozdeéleni respondentit do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovedi na

otazku cislo 21

V grafu 31 jsou znazornény hodnoty BMI studentl a studentek stfednich a vysokych
Skol, jez uvedli pti odpovidani na otazku 21.

V tomto grafu jsou patrné rozdily v hodnotdch mezi jednotlivymi skupinami. ZvIlasté

svvr

V tabulce 30 budou zobrazeny jednotlivé hodnoty BMI.

Nasleduje tabulka 31, ktera zobrazuje jednotlive hodnoty BMI ve vSech skupindch

respondentii
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Hodnoty BMI

skupina 1 skupina 2 skupina 3 skupina 4
18,8 16,5 18,78 16
18,8 17 19,06 18,2
18,9 171 19,6 18,6

19 17,9 19,6 19
19 18 19,78 19,08
19 18,39 19,9 19,1
19 18,6 20,04 19,7
19,4 18,6 20,12 19,71
19,59 18,61 20,6 19,8
19,6 18,67 20,7 19,84
19,71 18,7 20,7 19,93
20 18,9 20,72 19,98
20,4 19 20,8 20
20,4 19,03 20,82 20,07
20,6 19,1 21,3 20,08
20,76 19,1 21,43 20,11
20,8 19,2 21,53 20,56
21 19,3 21,68 20,6
21,6 19,3 21,9 20,72
21,76 19,3 22 20,75
21,9 19,39 22,06 21
22 19,6 22,07 21
22,2 19,6 22,14 21
22,21 19,7 22,34 21
22,37 20 22,6 214
23 20,1 23 21,6
23,1 20,28 23,19 22
23,1 20,4 23,5 22,01
23,1 20,57 23,61 22,03
23,1 20,7 24 22,04
23,1 20,82 24,08 22,48
23,1 20,9 24,09 22,5
23,1 21 24,11 22,8
23,12 21 24,3 23
23,14 21,3 24,4 23,1
23,3 21,5 24,5 23,12
23,52 22 24,6 23,61
23,58 22 24,76 23,7
249 22,14 24,81 23,8
24,9 22,3 25,07 23,9
24,9 22,4 25,1 24
25,9 22,4 25,4 242
26,2 22,5 26,03 24,26
26,4 22,5 26,34 24,37
27,1 22,5 26,9 24,51
28,3 22,5 27 24,7
29,1 22,8 29 24,89
30 23 25
30,5 23 25,1
30,59 24,3
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Otazka Cislo 22: Jaka hodnota BMI je dle vas normalni?

16

14 14
14 =

12 1 11

4 44

pocet respondentu

(V]
[{S)

1 2 3 4

skupiny respondentu

OoBMI 7 @BMI 15 OBMI 16 OBMI 17 BBMI 18 OBMI 19 EBBMI 20 OBMI 22 BBMI 23 BBMI 24
OBMI 25 OBMI 26 BBMI 30 BBMI 40

Graf 32 — Rozdeleni respondentii do jednotlivych skupin se zndzornénim odpovédi na

otazku cislo 22

Skupina 1 je sloZena ze studentl stfednich Skol. Tito studenti nejcastéji uvadéli na
otazku jaka hodnota BMI je dle nich normalni, odpovéd’ BMI 25, a to 14 respondentt.
Pro 9 respondenti je nejoptimalnéjsi hodnota BMI 20. Sedm respondenti ve své
odpovédi uvedlo hodnotu 15 a taktéz 7 respondentli napsalo, ze si jako idedlni BMI
ptedstavuji hodnotu 23. Tii respondenti uvedli na tuto otdzku hodnotu 22. Dva dot4dzani
ve své odpovédi napsali hodnotu 15, pro dalsi dvojici respondentli idealni hodnotu
predstavuje 19, rovnéz pro dva respondenty je idedlni hodnota 30. Jeden respondent
v dotazniku uvedl hodnotu 7, taktéz jeden respondent napsal hodnotu 24, dalsi pfi
odpovidani zvolil hodnotu BMI 26 a posledni respondent na tuto otazku uvedl hodnotu

40.

Skupina 2 na otazku ¢islo 22 odpovidala takto: nejcastéjsi odpovedi respondentii byla

hodnota 20, uvedlo ji celkem 14 respondentii. Devét respondenti na tuto otazku uvedlo
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odpovéd’ 19. Hodnota 17 je idedlni BMI pro Sest respondentd v této skupiné, hodnotu
16 jako idealni uvedlo pét respondentek, rovnéz pét respondentek uvedlo hodnotu 18.
Tt1 respondenti odpovédéli na tuto otdzku hodnotou 24. Dva dotazani uvedli hodnotu
22, rovnéZz dva respondenti uvedli BMI 23 a dalsi dva respondenti odpovédéli 30. Jeden

respondent povazuje za idealni hodnotu 15 a posledni respondent uvedl hodnotu 25.

Skupina 3 - vtéto skupiné byla nejCastéji uvadéna hodnota 23, kterou uvedlo 9
dotdzanych, osm respondentli uvedlo hodnotu 20. Pro Sest respondentll je nejidealné;si
hodnotou 16, taktéz 6 respondentli uvedlo hodnotu 20. P&t respondentl na tuto otazku
odpovédélo 25 a rovnéz 5 dotazanych uvedlo hodnotu 26. Ctyfi respondenti uvedli

hodnotu 18, tfi dotazani odpovédéli 24 a posledni dotdzany uvedl hodnotu 30.

Skupina 4 - vtéto skupiné uvadéli respondenti nejcastéji hodnotu 20, a to 11
respondentli. Devét respondentt uvedlo hodnotu 22, hodnota 23 byla nejidealnéjsi pro
sedm dotazanych, Sest respondentti uvedlo hodnotu 18, pét dotdzanych jako svoji
odpovéd uvedlo hodnotu BMI 19. Ctyfi respondenti povazuji za idealni hodnotu 25 a

rovnéz 4 dotazani uvedli hodnotu 26. Posledni tfi dotdzani odpovédeli 24.

Hodnota BMI
7115116 [ 17 |18 |19 | 20 | 22 | 23 | 24 | 25| 26 | 30 | 40
skupina 1 {2100 /|72]9]|3]|7 1 (14 ] 1 2 1
skupina 2 01 1 S516 | 519|142 |23 1 0] 210
skupina 3 00|00 ] 4|6 | 86|93 515 1 0
skupina 4 o,o0o}(o0oyo0{6 |5 |119|7|3|4/|4|]0),0

Tabulka 32 zobrazuje odpovédi na otazku cislo 22
Tabulka 32 zobrazuje rozlozeni odpovédi jednotlivych skupin na otazku cislo 22,

vysvétluje a doplituje graf 32, ktery znazoriuje, jaka hodnota BMI je dle respondentti

normalni.
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Otazka c¢islo 23: Jaké prumérné BMI maji dle Vaseho nazoru modelky a modelové

prezentovani v médiich?

a) 15-20

b) 20-23

c) 23-25

d) 25 a vice
2 60 49
o 50
240} 32 i
8. 30 30
50 1| 15 14 | 17
£ 20
’§ 10 17— 00 00 0
Q 0 T T T

1 2 3 4
skupiny respondentt
|015-20 B20-23 023-25 025 a vice |

Graf 33 — Rozdéleni respondentii do skupin se znazornénim odpovédi na otazku cislo 23

Skupina 1 - 30 dotdzanych odpovédélo a), 15 dotdzanych odpovédélo b), dalsi dva
dotazani odpovédéli d) a jeden dotazany uvedl c) 23-25.

Skupina 2 nejc¢astéji odpovidala a) a to 36 dotazanych, 14 dotazanych uvedlo b).
Skupina 3 — 30 dotazanych odpovédelo a) a 17 za b) 20-23.

Skupina 4 — vSech 49 respondentli uvedlo odpovéd’ a) 15-20.

15-20 20-23 23-25 25 a vice
skupina 1 32 15 1 2
skupina 2 36 14 0 0
skupina 3 30 17 0 0
skupina 4 49 0 0 0

Tabulka 33 zobrazuje odpovedi na otazku cislo 23 a doplituje graf 33

116



Otazka Cislo 24: Sledujete pravidelné svou vahu?
a) ano

b) ne

40 36

35 A 31
30
25
20
15 1
10

pocet respondentul

1 2 3 4

skupiny respondentu

O ano mne

Graf 34 — Rozdéleni respondentii do skupin se znazornénim odpoveédi na otazku 24

Skupina 1 - 14 dotdzanych pravidelné sleduje vahu, oznacili a) a 36 ne, uvedli tedy b).
Skupina 2 — 31 dotazanych odpovédélo a) ano a 19 dotazanych uvedlo odpovéd’ b) ne.
Skupina 3 — 27 dotdzanych uvedlo a) ano a 20 dotdzanych odpovéde€lo b) ne.

Skupina 4 — 26 respondentii odpovédelo a) ano a 23 respondenti odpovedelo ne.

ano ne
skupina 1 14 36
skupina 2 31 19
skupina 3 27 20
skupina 4 26 23

Tabulka 34 zobrazuje odpoveédi na otazku cislo 24 a dopliuje graf 34
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Otazka Cislo 25: Jste spokojeny/a se svou souc¢asnou vahou?
a) ano

b) ne

38

29

pocet respondentt

1 2 3 4

skupiny respondentt

Oano Wne

Graf 35 — Rozdeleni respondentii do skupin se znazornenim odpoveédi na otazku 25

Skupina 1 — 35 dotazanych odpovédélo a) a 15 nespokojeno, uvedli tedy b).
Skupina 2 — pouze 11 dotdzanych uvedlo a) ano a 39 dotdzanych odpovédélo b) ne.
Skupina 3 — 29 dotazanych odpovédélo a) ano a 18 dotazanych uvedlo b) ne.

Skupina 4 — v 38 ptipadech uvedla a) ano a 11 dotazanych odpovédélo za b) ne.

ano ne
skupina 1 35 15
skupina 2 11 39
skupina 3 29 18
skupina 4 38 11

Tabulka 35 zobrazuje odpoveédi na otazku cislo 25 a dopliuje graf 35
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Otazka ¢islo 26: Pripada Vam, Ze Zeny prezentované v médiich maji optimalni
vahu?
a) ano

b) ne

45 44
40
35
30 A

33

20
15
10

14

.7 8

1 2 3 4
skupiny respondentui

Oano Ene

pocet respondentt

Graf 36 — Rozdéleni respondentii do skupin se znazornénim odpovedi na otazku 26

Skupina 1 pro 21 dotazanych ano uvedli odpovéd’ a) a pro 29 dotdzanych ne.
Skupina 2 zastava tento nazor: 26 dotdzany a) ano a 24 dotazanych b) ne.
Skupina 3 uvedla ano v 33 ptfipadech a b) ne pouze ve 14 piipadech.

Skupina 4 — 41 dotazanych zastava nazor za b) ne a jenom 8 dotdzanych odpovédé€lo a).

ano ne
skupina 1 21 29
skupina 2 26 24
skupina 3 33 14
skupina 4 8 41

Tabulka 36 zobrazuje odpovédi na otazku cislo 26 a dopliiuje graf 36
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Otazka C¢islo 27: Chtéli jste se nékdy podobat

prezentovanym v livestylovych ¢asopisech?

a) ano

b) ne

modelkam nebo modelim

.
-—

pocet respondent(

9

21

2

3

skupiny respondentul

Oano Bne

Graf 37 — Rozdeleni respondentii do skupin se znazornénim odpoveédi na otdazku 27

Skupina 1 — 38 dotdzanych se nechtélo celebritam nikdy podobat a 12 dotazanych ano.

Skupina 2 — v 41 ptipadech uvedla a) ano a pouze 9 dotdzanych odpovéde€lo b) ne.

Skupina 3 — 16 dotazanych uvedlo odpovéd’ a) ano a 31 dotazanych odpovédélo za b).

Skupina 4 odpovidala takto: 21 dotazanych uvedlo za a) ano a 28 dotazanych za b) ne.

ano ne
skupina 1 12 38
skupina 2 41 9

skupina 3 16 31
skupina 4 21 28

Tabulka 37 zobrazuje odpovédi na otazku cislo 27 a doplnuje graf 37
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Otazka ¢islo 28: Uzival/la jste nékdy pripravky na hubnuti prezentované
v médiich? (tablety, koktejly, krémy, gely,...)

a) ano

b) ne

¢) premyslim o tom

60
3 49 47
2 50 1 45
.
8 28
g > 18
.:., 20
0
o 10 - 4 4
e 1 0 0 0 0
0
1 2 3 4
skupiny respondentu
@ ano m ne O pfemyslim o tom

Graf 38 — Rozdeleni respondentii do skupin se znazornenim odpoveédi na otdazku 28

Skupina 1 na tuto otdzku nejcastéji uvadéla odpovéd’ za b) ne, a to celkem 49
respondentli z celkového poctu 50, coz znamend, Ze odpovéd b) zvolila drtiva vétSina.
Pouze jeden respondent uvedl a) ano. Odpovéd c¢) premysSlim o tom, nikdo

z respondentt v této skupiné nezvolil.

Skupina 2 je slozena ze studentek stfednich Skol, zcelkového poctu padesati 28
respondentek uvedlo odpovéd b). Tato odpovéd byla pro tuto otazku vybirana
nejcastéji 1 v této skupiné. Oproti tomu 18 respondentek ma zkuSenost s uzivanim
piipravkll na hubnuti, na otdzku cCislo 28 tedy odpovéd€ly a) ano. Posledni Ctyfi

respondentky uvedly pfi vypliiovani dotaznikli odpovéd’ c¢) pfemyslim o tom.
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Skupina 3 je slozena zmuzi, studenti vysokych Skol, ktefi na otazku cislo 28
odpovidali takto: vSech 47 respondentii odpovédélo jednomysiné b) ne. Jak jiz bylo

zminéno dalsi odpovédi tim padem zlstaly nevyuzity.

Skupina 4 odpovédéla ve 45 pripadech na otazku ¢islo 28 b) ne a pouze 4 respondenti

uvedli a) ano.

ano ne premyslim o tom
skupina 1 1 49 0
skupina 2 18 28 4
skupina 3 0 47 0
skupina 4 4 45 0

Tabulka 38 zobrazuje odpovédi na otazku cislo 28 a dopliuje graf 38

Doplitujici otazka k otazce ¢islo 28: Pokud ano, uved’te jaky ......... ?

Skupina 1 — ¢aj na redukci hmotnosti.

Skupina 2 - 6 respondentek pouzivalo na hubnuti ¢aje;3 respondentky uvedly krém na
zpevnéni Avon ; produkty Herbalife uzivalo 7 respondentek; koktejly a krémy na
hubnuti pouzivalo 5 dotdzanych a krém Dermacol — Enja Slim a Ton vyzkouseli 2
respondentky. Respondentky pii odpovidani na tuto otazku uvadély vice ptipravkl na
hubnuti nez jeden a proto je jejich pocet vyssi nez pocet respondentek.

Skupina 3 — této skupiné nejsou zastoupeni uzivatel ptipravkl na hubnuti.

Skupina 4 — piipravek Enja od Dermacolu vyzkouseli na hubnuti 3 respondentky a 1

respondentka uvedla ve své odpovédi CLA bioaktivni chrom a ptipravky Nutricare.
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Dopliiujici otazka k otazce Cislo 28: Pokud ano, co Vias k uZivani tohoto pripravku

privedlo?
a) reklama v médiich
b) doporuceni ptatel
c¢) doporuceni odbornika
3 10 8
5 o !
g 6
g 4
o 4]
e 2
E 2 0 O ! 0 0 O 0 O
g2 o ‘ ‘ ‘
1 2 3 4
skupiny respondentti
O reklama v médiich @ doporuceni pratel O doporuceni odbornika

Graf 39 — Rozdeéleni respondentii do skupin se znazornenim odpovedi na dopliujici

otazku cislo 28

Skupina 1 — v této skupiné¢ respondent uvedl odpovéd’ ¢) na doporuceni odbornika.
Skupina 2 — nejcastéji, a to v osmi ptipadech, uvedly respondentky odpoveéd b), sedm
respondentek odpovédélo a) reklama v médiich a dvé dotdzané odpoveédeEly za c).
Skupina 3 — neni u této otazky zastoupena.

Skupina 4 — vSechny c¢tyfi respondentky uvedly odpovéd’ a) reklama v médiich.

reklama v médiich | doporuceni pratel doporuceni odbornika
skupina 1 0 0 1
skupina 2 7 8 2
skupina 3 0 0 0
skupina 4 4 0 0

Tabulka 39 zobrazuje odpovedi na doplnujici otazku cislo 28 a doplnuje graf 39
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Otazka Cislo 29: Znate narodni program Zdravi 21?
a) ano

b) slySel/a jsem o tom, ale detaily neznam

c) ne
47
50 43
2 40 &
S
& 30 - 24
@
® 20 - .
@ 9
o 1 2 2
0| [ [ |
1 2 3 4
skupiny respondentt
‘D ano | slySel/la jsem o tom ale detaily neznam O ne ‘

Graf 40 — Rozdéleni respondentii do skupin se znazornénim odpovédi na otazku cislo 29

Skupina 1 je slozena ze studenti stfednich Skol. Tato skupina nejcastéji odpovidala na
otazku ¢islo 29 odpovéd’ ¢) a to v 47 ptipadech. Dva respondenti pti odpovidani na tuto
otazku uvedli odpovéd’ b) a pouze jeden jediny respondent oznacil pti vypliiovani

dotaznikl odpovéd’ a) ano.

Skupina 2 si za svou nejcastéj$i odpoveéd’ vybrala odpovéd c), jako svou odpovéd ji
uvedlo 38 respondentii z celkového poétu 50 dotazanych. Sest respondenti uvedlo do

Vv ow

dotazniku odpovéd’ a) ano a rovnéz Sest respondentlt oznacilo odpovéd’ b).

Skupina 3 pifi odpovidani na tuto otazku uvadéla nejcastéji odpoveéd a) ano, tuto

odpovéd uvedlo celkem 24 respondentd. 12 respondentd jako svoji odpoveéd na otazku
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¢islo 29 uvedlo c) ne a 9 respondentl néco o programu Zdravi 21 slySelo, ale detaily
neznaji, uvedli tedy odpoveéd’ b).

Skupina 4 pti odpovidani na tuto otazku také jako predesla skupina nejcastéji uvadéla
odpovéd’ a), a to 43 respondentl z celkového poctu 49 dotdazanych. Odpovéd c) ne

uvedli 4 respondenti a 2 dotazani oznacili b).

ano slySel/la jsem o tom, ale detaily neznam ne
skupina 1 1 2 47
skupina 2 6 6 38
skupina 3 24 9 12
skupina 4 43 2 4

Tabulka 40 zobrazuje odpoveédi na otazku cislo 29

Tabulka 40 zobrazuje rozloZeni odpovédi jednotlivych skupin na otdzku c&islo 29

a vysvétluje graf 40, ktery zndzornuje, zda respondenti znaji program Zdravi 21.

Doplitujici otazka na otazku Cislo 29: Pokud ano, uved’te kde, jste se snim setkal/la
Skupina 1 - jeden respondent, ktery uvedl moZnost a), uvedl jako misto setkdni Skolu.
Skupina 2 - v této skupin€ vSech Sest respondentti uvedlo $kolu jako pfedchozi skupina.
Skupina 3 - na tuto otdzku uvedlo 17 dotdzanych Skola, pét dotazanych uvedlo na
Statnim zdravotnim Ustavu a dva dotdzani se stimto pojmem setkali v rdmci Dne

zdravi.

Skupina 4 - opét jednomyslné¢ uvedlo skolu tedy, vSech 43 respondentek se

s programem Zdravi 21 setkalo ve Skole.
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Otizka &islo 30: Utastnil/la jste se nékdy néjakého programu na podporu zdravi?
a) ano, uved'te jakého .............

b) ne

39
32

pocet respondentt

1 2 3 4
skupiny respondentti

Oano Ene

Graf 41— Rozdéleni respondentit do skupin se znazornénim odpovedi na otazku cislo 30

Skupina 1 - nejcastéj$i odpovédi na tuto otazku byla v této skupin¢ odpoveéd b),
oznacilo ji v dotazniku pfi vypliiovani 47 respondentt, pouze tfi dotdzani odpovédéli a)
ano. VSichni tfi respondenti uvedli na otazku, zda se nékdy ucastnili n¢jakého programu

na podporu zdravi, odpovéd’ tcastnil jsem se prezentace vyrobku Bebe dobré rano.

Skupina 2 nej€astéji na tuto otazku uvadéla opét odpovéd’ b) ne, a to 48 respondentek
z celkového poctu 50. Dvé zbyvajici respondentky oznacily odpovéd’ a) ano a jedna
respondentka napsala Ucastnila jsem se programu Zdrava Skola, druha respondentka

povazuje za program zdravi ucast na prezentaci vyrobkii na hubnuti — model.

Skupina 3 nejéastéji uvadéla na tuto otazku odpovéd’ b) ne, a to ve 39 ptipadech, pouze

osm respondentii odpovédélo ano. Z onéch osmi zmiflovanych respondenti 6
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respondentli se zlicastnilo kvétinového dne a dva dotdzani uvedli, ze se ucastnili Dne
zdravi.

Skupina 4 - v této skupiné respondentky nejcastéji uvadély opét odpovéd’ b), a to
celkem 32 dotdzanych tak ucinilo. 17 respondentek zvolilo odpovéd’ a), na kterou
odpovidaly takto: tfi respondentky se zucastnily preventivni akce Den boje proti AIDS,
Ctyfi respondentky byly soucasti peer programti na zakladni Skole, tfi respondentky
uvedly Gcast na akci Avon prevence proti rakoviné prsu, tfi respondentky se ucastnily
programu Zdrava Skola, dvé dotdzané uvedly kvétinovy den. Jedna respondentka uvedla
ucast na dnu zdravi na Statnim zdravotnim ustavu a posledni dotdzand povazuje za

program zdravi navstévu v Centru regenerace.

ano ne
skupina 1 3 47
skupina 2 2 48
skupina 3 8 39
skupina 4 17 32

Tabulka 41 zobrazuje odpovédi na otazku cislo 30
Tabulka 41 zobrazuje rozlozeni odpovédi jednotlivych skupin na otdzku cislo 30

a vysvétluje graf 41, ktery znazornuje, zda se respondenti n¢kdy ucastnili n¢jakého

programu na podporu zdravi.
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5. Diskuze

Pii zpracovavani své diplomové prace jsem samoziejmé prostudovala literaturu,
vztahujici se k tématu masmedialni komunikace. Jednalo se primarn¢ o literaturu
z oblasti masmédii a jejich vlivu na chovani jedince a spolecnosti od pocatku jejich
vyvoje az do dnesni epochy interaktivnich médii. Dale jsem studovala literaturu, jez se

tyka problematiky zdravi a zdravého Zivotniho stylu a determinanti, které jej ovliviuji.

Cil této diplomové prace byl: Zmapovat vliv sdélovacich prostfedk a internetu na
formovani zdravého zivotniho stylu u studentl stfednich Skol a vysokych Skol a

zmapovat rozdily mezi sttedoskolskymi a vysokoskolskymi studenty.

V ramci realizace praktické ¢asti jsme uskuteCnila mezi studenty dotaznikové Setieni.
Celkem bylo rozdano 220 dotaznikd a na zdklad¢é sebranych informaci byla provedena
sekundarni analyza dat. Z celkového poctu 220 rozdanych dotaznikd se mi vratily
vSechny, navratnost tedy byla 100 %. Spravné bylo vyplnéno 196 dotaznikii, 24
dotazniki mélo zadvazné nedostatky formdlniho charakteru, proto byli tito respondenti
vytazeni z hodnoceni.

Dotazniky byly rozdany mezi ptislusnou vrstevnickou skupinu klienti v. Domé déti a
mladeze U Hvizdala a studentim JihocCeské univerzity. Po analyze ziskanych dat jsem
vysledky vizualizovala formou grafti, jez hodnoti odpovédi jednotlivych respondentt.
Respondenti byli na zaklad¢ 0daji, které uvedli do dotaznikd, rozd€leni do Ctyt
zakladnich skupin podle pohlavi a podle dosazené¢ho vzdélani.

K vyhodnoceni dotazniki bylo pouzito vzijemné komparace vystuptl jednotlivych
skupin. Rozlozeni respondentt do jednotlivych skupin je zobrazeno v grafech 1, 2 a 4.
Dale byl zpracovan graf ¢islo 3, vyjadiujici strukturu véku jednotlivych skupin

respondenttl.
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Hypotéza 1: Média maji vétsi vliv na Zivotni styl stiedoSkolaku neZ vysokoSkolaki.
Vliv médii na jedince zalezi na zplsobu, jak jsou jedinci pfedavany, interpretovany a
poskytovany informace, ovlivituje jeho dalsi vyvoj a postoje.(44) Téma ucinkt se $tepi
na dvé velké ¢asti - vliv médii jako takovych a vliv obsahl, jez nabizeji. (45)

Tuto hypotézu mély potvrdit nebo vyvratit tyto otazky: 5, 6, 7, 8, 10, 11, 12, 13, 17, 19,
27, 29 a 30. Tyto otazky jsou zastoupeny grafy Cislo: 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14,
16,17, 18,19, 24,29, 37,40 a 41.

Predmétem této hypotézy bylo zmapovat zivotni styl stfedoskolakt a vysokoskoldki a
vzajemné je porovnat. Prvni otdzky zjistovaly, co si respondenti piedstavuji pod
pojmem média, dale byly zaméfeny na druh informaci, jez respondenti nejcastéji

vyhledéavaji v médiich a kolik ¢asu travi uzivanim jednotlivych médii.

Graf 5 znazornuje odpovédi respondentii na otdzku: Co si predstavite pod pojmem
média? Respondenti volili z pfedem danych odpovédi, jez jsou nasledujici: a) televizi,
internet; b) televizi, internet, tisk; c) to, co zprosttedkovava nékomu néjaké sdéleni.
Vétsina respondentll ve skupinach 1, 2 a 3 uvedly odpovéd’ b) televizi, internet, tisk,
pouze skupina 4 tuto otdzku pojala hloubé&ji a uvedla nejcastéji odpovéd’ c) to, co
zprostiedkovava nékomu néjaké sd€leni, ¢imz v podstaté obsdhla vSechny uvedené

odpovédi. Tato otazka tedy potvrzuje hypotézu Cislo 1.

Graf 6 je vysledkem analyzy odpovédi na otazku ¢islo 5. Jaké informace nejcastéji
vyhledavate v médiich? Respondenti opét vybirali z jiz pfedem stanovenych odpovédi,
které jsou tyto: a) zpravodajstvi; b) zdbavu; ¢) zdravi; d) jen to, co mé& zajima; e) jiné,
specifikujte. V této otazce se odpovédi jednotlivych skupin 1isi presné dle vzdélani,
zatimco vysokoskolsti studenti nejCastéji vyhleddvaji v médiich zpravodajstvi,
sttedoskolsti studenti uptednostiiuji nejvice odpovéd’ d) jen to, co je zajima, tedy
nepfimo uvedli vSe, co je mize n¢jak pobavit. Také proto odpovéd’ b) zabava byla u
sttedoskolskych studentdl hned na druhém misté. Informace v grafu 6 potvrzuji

hypotézu Cislo 1.
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Graf 7; 8; 9; 10 — soubor téchto grafii vychazi z odpovédi respondentti na otazku cislo

6: Kolik minut denn¢ stravite sledovanim: a) televize; b) internetu; ¢) rozhlasu; d) tisku?

Graf 7 zobrazuje odpovédi na otazku ¢islo 6 a) televize. Z tohoto grafu jednoznaéné
vyplyva, ze stfedoskolaci travi sledovanim televize daleko vice ¢asu nez jejich

vysokoskolsti kolegové. Obsah tohoto grafu potvrzuje hypotézu ¢islo 1.

Graf 8 znazoriuje, kolik minut denné travi respondenti uzivanim internetu. Na zaklad¢
odpovédi respondentl bylo prokazéano, ze studenti vysokych skol travi u internetu vice
¢asu nezli sttedoskolaci. Tato odpovéd’ muze byt zkreslena tim, ze vétSinu dotaznikt
urcenych pro vysokoskoldky vyplnili respondenti z poslednich ro¢nikt, jiz travi u
internetu vice Casu z divodu zpracovavani zavérecnych praci a na zaklad¢ téchto
poznatki je mozny vznik zkresleni u této odpovédi. Data v grafu 8 hypotézu 1

vyvraceji.

Graf 9 je vysledkem analyzy odpovédi na otazku ¢islo 6¢). Z této otazky jednoznacné
vyplyvd pievaha vysokoskolskych studenti v poslechu rozhlasového vysilani.

Informace obsazené v grafu 9 tedy tuto hypotézu vyvraceji.

Graf 10 zobrazuje odpovédi na otazku 6d) a opét je nutné konstatovat, ze tisk jako
médium Castéji pouzivaji studenti na vysokych Skolach, tato skutecnost vychazi
z postoju jednotlivych respondentti, zatimco studenti stfednich $kol preferuji kolektivni
¢innosti, studenti vysokych Skol maji tendenci pracovat na sobé samém a vstiebavat

nov¢ informace. Obsah tohoto grafu také hypotézu 1 vyvraci.

Graf 11 vyobrazuje odpovédi na otdzku ¢islo 7: Ovliviiuji média Vase ndzory na
zivotni styl? Piedem stanovené odpovédi zni takto: a) ano, fidim se jen medidlnimi
trendy; b) spiSe ano, pfebiram jen ty trendy, co se mi libi; ¢) spiSe ne, necham se
inspirovat jen obcas; d) ne, jsem zasadné proti trendiim, jez prezentuji média. U této

otazky respondenti odpovidali vcelku rozporupln€. Skupiny 1 a 4 uvedly nejcastéji
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odpovéd’ ¢) a skupiny 2 a 3 nejcastéji uvadély odpoveéd b). Odpovédi respondentli
mohou byt opét zkresleny jejich vybérem. Odpovédi respondentd uvedené v grafu 11

hypotézu 1 ani nepotvrdily ani nevyvratily.

Grafy 12 a 13 se vénuji odpovédim na dopliujici otazku k otdzce 7: Dokazete
odhadnout, z kolika procent? Predem urcené odpovédi jsou tyto: a) ano, uvedte
........... %; b) ne, nedokdzi odhadnout, nakolik mé¢ média ovlivituji. Na tuto otdzku
skupiny opét odpovidaly rozporuplng€. Skupiny 1 a 4 nej€astéji uvadély odpoveéd’ a) a
skupiny 2 a 3 odpovidaly Castéji b), avSak pfi uvadéni trovné do jaké miry respondenty
ohledu je ziejmé, Ze studenti stfednich Skol si nepfipousteji tak velky vliv médii ackoliv
je nepopiratelny. Studenti vysokych Skol maji jisté¢ o celé problematice vlivu médii
ucelengjsi prehled a jsou si daleko vice védomi jejich ucinkl nezli studenti stfednich
skol, jez se domnivaji, ze vliv médii je na jejich Gisudek nepatrny. Témito skute¢nostmi
jsou nejspiSe zkresleny odpovédi na tuto otazku a proto data ziskana od respondenti

v grafu 12 a 13 hypotézu 1 vyvraceji.

Graf 14 mapuje odpovédi na otazku Cislo 8: Vyberte, co pro Vas nejvice predstavuje
pojem volnoCasové aktivity? Respondenti vybirali ztéchto odpovédi: a) sport; b)
vychézka s prateli; c) sledovani televize; d) surfovani na internetu; e) nic z uvedeného,
uved’te co ... Tato otdzka mapuje, jak respondenti travi nejcastéji sviij volny cas. Pro
skupinu 1 a 2, tedy stfedoskolaky, je pojem volnocasova aktivita nejvice predstavovan
odpovédi b) vychdzka s prateli, naproti tomu studenti vysokych Skol volnocasovou
aktivitu povazuji za Cas straveny sportem. Odpovédi respondentli na tuto otazku
podporuji hypotézu cislo 1, ponévadz média ldkaji k navazovani pratelstvi napiiklad
pomoci internetu tvorbou vlastnich stranek a profilli respondentti a jejich nasledné
vyvéSeni na webu, coZ ma za nasledek navazovani novych kontaktl a posléze vychazek

s novymi piateli.
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Graf 16 ukazuje, co si respondenti predstavuji pod pojmem zdravy zivotni styl. Je
vytvoren na zaklad¢ otazky cCislo 10: Co si predstavujete pod pojmem zdravy Zivotni
styl? Respondenti pfi odpovidani reagovali na tyto moznosti: a) zdrava strava, dostatek
pohybu; b) zdrava strava, dostatek pohybu, péce o télo, spravny pitny rezim; c) zdrava
strava, spravny pitny rezim; d) konzumace alkoholu, koufeni, zadny pohyb; e) nic
z uvedeného. Pfi odpovidani na otazku 10 uvadéli nejcastéji respondenti vSech skupin
odpovéd’ b). Odpovedi respondentli na otazku ¢islo 10 hypotézu 1 ani nevyvraci ani

nepodporuji.

Graf 17 zobrazuje odpovédi na otazku 11: Myslite si, ze zijete zdravym Zzivotnim
stylem? Respondenti mé¢li na vybér pouze ze dvou odpovédi: a) ano a b) ne.
Stredoskolaci nejcastéji odpovidali b) ne a vysokoskolaci a) ano. Data v grafu 17 tedy

hypotézu 1 potvrzuji.

Graf 18 se zabyva odpovédmi na otazku cislo 12. Myslite si, ze zivotni styl
prezentovany v livestylovych médiich je spravny a zdravy zivotni styl? Respondenti
vybirali z téchto moznosti: a) ano, jisté; b) spise ano; c) spise ne; d) ne. Pti odpovidani
na otazku ¢islo 12 skupiny 1, 3 a 4 uvedly nejéastéji odpovéd’ ¢) spise ne, avSak skupina
2 zvolila nejcastéji spiSe ano, tedy odpovéd’ b). U této otazky opét mozné zkresleni
z divodu celkového Casu traveného uzivanim médii z vyzkumu vyplynulo, Ze ackoliv
zeny stfedoskolacky travi piiblizné stejné mnozstvi Casu u tiSt€énych médii jako muzi
stiedoskolaci, mohlo dojit k vétsimu ovlivnéni u Zen, protoze v damskych livestylovych
Casopisech je problematika Zivotniho stylu daleko vice medializovana nez v panskych
livestylovych Casopisech. Tuto problematiku popisuje i J. Jirdk. Odpovédi respondenta

na otdzku Cislo 12 hypotézu 1 ani nepodporuji ani nevyvraceji.

Graf 19 se zabyva odpovéd'mi na otazku c¢islo 13: Vybirate si vyrobky na zakladé
reklamy v médiich? Uvedené moznosti byly tyto: a) ano, vzdy; b) n¢kdy; c) rozhodné
ne. Respondenti vSech skupin na tuto otazku nejcastéji uvadéli odpovéd’ b) nékdy. Data

ziskana z otazky c¢islo 13 hypotézu 1 opét ani nepotvrdila ani nevyvratila.
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Graf 24 zobrazuje odpovédi respondentl na otazku Cislo 17: Jsou podle Vas vyrobky
doporucované livestylovymi ¢asopisy lepsi nez jiné? Tato otdzka byla opét uzaviena a
respondenti méli moznost vybrat si mezi témito uvedenymi moznostmi: a) ano a b) ne.
Vsechny skupiny nejcastéji uvadély odpovéd’ b) ne, avSak studenti stfednich Skol také
Castéji uvadeli odpovéd’ a) ano. Informace jez jsou zobrazeny v grafu 24, tedy opét

nepodporuji hypotézu 1.

Graf 29 vyobrazuje odpovédi respondentii na otazku ¢islo: 19. SnaZite se pfizpusobit
v mezich moznosti svlj Zivotni styl stylu livestylovych ¢asopisti? Respondenti opét
vybirali ze dvou moznosti, bud’ a) ano a nebo b) ne. Ve vsech skupinach byla nejéastéji
uvadéna odpovéd’ b) ne, avSak studenti stfednich Skol opét Casto uvadéli odpoveédi

a) ano. Informace v grafu 29 tedy nepodporuji hypotézu 1.

Graf 40 se zabyva informovanosti respondentil v oblasti podpory zdravi a programti na
podporu zdravi. Tuto problematiku fesi otazka Cislo: 29. Znate narodni program Zdravi
21? Respondenti opét vybirali zjiz predepsanych otazek, jez zni takto: a) ano; b)
slySel/a jsem o tom, ale detaily nezndm; c) ne. Na tuto otdzku skupiny 1 a 2 nejcastéji
uvadély odpoveéd c) ne, naopak skupiny 3 a 4 nejcastéji odpovidaly a) ano. Odpoveédi
studentt vysokych Skol jsou nejspiSe zkresleny faktem, Ze vysokoskolsti studenti jsou
vSichni ze Zdravotn¢ sociadlni fakulty, kde jsou programy na podporu zdravi soucasti

vyuky. Tato okolnost neméni nic na faktu, Ze data v grafu 40 podporuji hypotézu 1.

Graf 41 je vyobrazenim odpovédi na otazku &islo: 30. Ucastnil/la jste se nékdy
n¢jakého programu na podporu zdravi? Respondenti vybirali ze dvou moznych
odpovédi, z nichz odpovéd’ a) ano, uved’te jakého..., byla polooteviend a byl ponechan
prostor pro uvedeni ndzvu akce na podporu zdravi. Druhou moznou odpovédi byla
odpovéd’ b) ne. Nejcastéjsi odpoveédi u vSech skupin byla odpovéd’ b) ne, avS§ak mnoho
respondenti uvedlo i odpovéd’ a) ano, zvlasté pak studenti vysokych skol. Z jejich
odpovédi vyplyva velké rozmanitost akci na podporu zdravi, jichZ se zi€astnili. Nejvice

komickou odpovédi vSak byla odpoveéd’ jedné studentky ze stiedni Skoly, kterd povazuje
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za akci na podporu zdravi prezentaci pfipravku na hubnuti a jeji ti€ast na této akci
spocivala v tom, ze d€lala model. Odpovédi respondentt, jeZ jsou znazornény v grafu

41, hypotézu 1 vyvraceji.

Lze fici, na zéklad¢ zjisténych informaci z dotaznikového Setfeni mizeme konstatovat,
ze rozdilny vliv médii na studenty stfednich a vysokych skol nebyl spolehlivé prokazan.
Z uvedenych skutecnosti tedy vyplyva: Hypotéza 1 nebyla potvrzena.

Osobné jsem tento fakt ptredvidala jiz pfi tvorbé grafii a rdda bych opét upozornila na
moznost velkého zkresleni z divodu zaméfeni studentd pfi studiu a tim, do jaké miry
jsou si schopni priznat medialni vliv na né samé. Tato fakta uvadi ve své praci i J. Jirdk,
jenz popsal, Ze se zvySujicim se vékem se snizuje tendence ptfiznat vliv médii na

rozhodovéni jedinct. (42, 43, 9)

Hypotéza 2: Média maji vétsi vliv na redukci hmotnosti u Zen na stiedni $kole nez
u studentek vysokych Skol.

Tuto hypotézu mély potvrdit nebo vyvratit tyto otazky: 9; 16; 21; 22; 23; 24; 25; 26, 27
a 28. Tyto otdzky jsou zastoupeny grafy Cislo: 15; 23; 31; 32; 33; 34; 35; 36; 37; 38 a
39.

Graf 15 se vénuje odpovédim na otazku ¢islo 9: Kolik Casu vénujete tydné sportu?
Tato otazka byla opét uzavrend a respondenti si vybirali z téchto odpovédi: a) méné nez
hodinu tydn¢; b) 1-2 hodiny tydn¢; c) 2 a vice hodin tydné. Respondenti skupin 1, 2 a 4
nejcastéji uvadéli odpovéd’ c), skupina 3 naopak uvedla nejcastéji odpovéd b).
Z informaci obsazenych v grafu 15 je tedy mozné vycist, Ze hypotézu cislo 2
respondenti pii odpovédich nepotvrdili. Teoreticky mohlo dojit ke zkresleni odpovédi,
pokud studenti stfednich Skol za sportovni aktivity brali povinné hodiny télesné
vychovy, jez jsou béznou soucasti vyuky na stfednich Skolach. Naproti tomu studenti
vysokych skol si hodiny télesné vychovy mohou zapsat jen v omezeném mnoZzstvi,

pokud nejsou piimo studenti n¢jakého oboru zaméfeného na télesnou vychovu.
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Graf 23 je zaméfen na otdzku Cislo 16: Jaké informace nejcastéji vyhledavate
v livestylovych cCasopisech? Respondenti méli na vybranou ztéchto uvedenych
odpovédi: a) informace o obleCeni, b) informace o hubnuti, ¢) péce o plet, télo, d)
pikantnosti o celebritach, e) nepreferuji Zadnou oblast, f) vSechny kategorie informaci.

Pfi odpovédich na tuto otdzku studentky stiednich skol Castéji volily odpoveéd’ b) nez

studentky vysokych skol. Data obsazena v grafu 23 potvrzuji hypotézu ¢islo 2.

Graf 31 zobrazuje odpovédi respondentli na otazku €islo 21. Jaky je Vas§ index BMI,
tedy pomér aktualni vdhy v kg a druhé mocniny vysky v metrech (vdha déleno vyska
v metrech na druhou, napt. muz 180 cm, 90 kg ma BMI: 90:1,8% = 90:3,24= 27,7).
Z informaci obsazenych v grafu 31 je jasn¢ patrné potvrzeni hypotézy Cislo 2, protoze

hodnoty BMI u studentek stfednich skol jsou nizsi nez u studentek vysokych skol.

Graf 32 se zabyva odpovéd’'mi respondentil na otdzku ¢islo 22. Jak4 hodnota BMI je
dle vas normalni? Studentky stfednich Skol uvadéli niz§i hodnoty nez studentky

vysokych skol. Odpovédi respondentek uvedené v grafu 32 potvrzuji hypotézu cislo 2.

Graf 33 znazoriuje odpovédi respondentli na otdzku ¢islo 23. Jaké primérné BMI maji
dle Vaseho nazoru modelky a modelové prezentovani v médiich? Respondentky si
volily z téchto moznosti: a) 15-20; b) 20-23; ¢) 23-25; d) 25 a vice. Ob¢ skupiny, jak
skupina 2, tak skupina 4, uvedly nejcastéji odpovéd’ a) 15-20 avSak studentky stiednich
Skol vyuzily k odpovédim také odpovéd b) 20-23, ¢imz potvrzuji hypotézu cislo 2.
JelikoZ studentky stfednich Skol jsou snadnégji ovlivnitelné, povazuji hodnoty u modelek
za idealni. Média Casto prezentuji Stihlost modelek za ideal krasy a neni tedy divu, ze
vétSina zenské populace se snazi tohoto vytyéeného cile dosdhnout a tudiz si snadno

spoji normalni hodnoty BMI s postavou modelky.
Graf 34 je slozen z odpovédi respondentl na otazku ¢islo 24. Sledujete pravidelné svou

vahu? Tato otdzka byla opét uzaviend a skytala tyto moZnosti k odpovédi: a) ano a b)

ne. Skupiny 2 i 4 odpovidaly nejcastéji ne, tedy b), ale pii dikladnéj$im prostudovani
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grafu je patrné vyS$i mnoZzstvi studentek stiednich Skol, jez sleduji svou vahu
pravidelné, nez studentek vysokych Skol. Tento fakt a data vyobrazend v grafu 34
podporuji hypotézu cislo 2.

Graf 35 se vénuje odpovédim respondentti na otdzku ¢islo 25. Jste spokojeny/a se svou
soucasnou vahou? Respondenti opét vybirali z odpovédi: a)anoa b) ne. Informace
zobrazené v tomto grafu jasné potvrzuji hypotézu Cislo 2, protoze studentky stiednich
Skol uvedly pfi odpovédich nejcastéji odpoveéd’ b), naproti tomu studentky vysokych
Skol nejcastéji uvadély odpovéd’ a) ano, ackoliv jejich hodnoty BMI primérné vyssi

nezli u studentek stfednich skol.

Graf 36 znazoriiuje odpovédi respondentii na otdzku ¢islo 26. Pfipadd Vam, Ze Zeny
prezentované v médiich maji optimdlni vahu? Opét se jednd o uzavienou otazku,
respondenti vybirali z odpovédi: a) ano a b) ne. V grafu 36 je mozné vycist nazor
respondentek, na tuto otazku sttedoskolacky nejcastéji uvadély a) ano a vysokoskolacky

b) ne. Odpovédi respondentek podporuji hypotézu Cislo 2.

Graf 37 se zabyva hodnocenim otazky ¢islo 27. Chtéli jste se nékdy podobat modelkam
nebo modelim prezentovanym v livestylovych cCasopisech? Jako u vétSiny otazek
respondenti odpovidali dle uvedenych moznosti a) ano nebo b) ne. Studentky stfednich
Skol nejcastéji uvedly a) ano, ackoliv je znamo, ze modelky ¢asto trpi mentalni anorexii.
Studentky vysokych skol uvadély nejéastéji odpovéd’ b) ne. Informace obsazené v grafu

37 potvrzuji hypotézu cislo 2.

Graf 38 zobrazuje odpovédi respondentti na otdzku cislo 28. Uzival/la jste nékdy
pripravky na hubnuti prezentované v médiich? (tablety, koktejly, krémy, gely,...).
Odpovédi, z nichz si respondenti vybirali, byly nasledujici: a) ano, b) ne a c) pfemyslim
o tom. Nejcastej$i odpoved’ byla u obou skupin b) ne, avSak odpovédi a) ano vyrazné

pfevazuji u studentek stfednich Skol, které, jak je z grafu 37 patrno, maji daleko vice
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zkuSenosti s uzivanim prostiedkli na hubnuti nez studentky vysokych skol. Obsah grafu

38 tedy podporuje hypotézu 2.

Graf 39 vizualizuje odpovédi na doplilujici otazku k otdzce ¢islo 28: Pokud ano, co
Vas kuzivani tohoto pfipravku pfivedlo? Respondenti reagovali na tyto uvedené
odpovédi: a) reklama v médiich, b) doporuceni ptatel a ¢) doporuceni odbornika. U této
otazky skupina 2 nejCastéji uvadéla odpovéd b) doporuceni pratel, avSak pouze u
jednoho respondenta zaostava odpoveéd’ a) reklama v médiich. Studentky vysokych skol
na tuto otazku nejcastéji odpovidaly a) reklama v médiich. V tomto piipadé jsou
odpovédi adekvatni, vzhledem k uvedenym piipravkim je logické piedpokladat u
studentek vysokych skol pouze vliv reklamy, jelikoz v dopliujici odpovédi uvedly gely
a volné dostupné prostiedky na hubnuti bez nutnosti vyhleddni odbornika. Studentky
sttednich Skol, jez Casto uvadely piipravky herbalife oznacily odpovéd’ b) doporuceni
pratel z divodu marketingové strategie firmy, jez tyto ptipravky prodava. Filozofie zni
,prived’ dalSiho uzivatele a dostanes slevu nebo odménu.* Informace obsazené v grafu

39 hypotézu 2 nepotvrzuji.

Na zaklad¢ analyzy dat obsazenych v dotaznicich mohu konstatovat, ze hypotéza ¢islo
2 byla potvrzena.

Potvrzeni této hypotézy jsem nepiedpokladala, nejvétsim prekvapenim pro mé byly
hodnoty BMI u studentek stiednich skol v kombinaci s nespokojenosti se svou vahou,
ackoliv vétSina studentek stfednich Skol byla na dolni hranici indexu BMI. DalSim
velkym pifekvapenim, jeZ mi tento vyzkum pfichystal byla pomérné velkd zkuSenost
studentek stfednich Skol s prostfedky na hubnuti. Z tohoto divodu bych doporucila
zaméfit se na studentky stfednich Skol s preventivnimi programy, jez by se mély tykat
zdravého zivotniho stylu, zvlast€¢ pak na programy tykajici se pohybové aktivity a
prevence vyzivovych poruch, jako je mentalni anorexie a bulimie.

Dnesni média ve velké mife prosazuji tzv. ideél krasy ve forme velice stihlych modelek,
jez jsou ve vétsin¢ piipadli na hranici podvyzivy. Velice mé ptekvapilo, jak velky vliv

médii v této oblasti na respondentky v tomto ohledu média maji.
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Hypotéza ¢Cislo 3: StifedoSkolaci ¢tou vice livestylové casopisy oproti
vysokoskolakim.

Tuto hypotézu mély potvrdit nebo vyvratit tyto otazky: 14; 15; 18 a 20. Tyto otazky
jsou zastoupeny grafy ¢islo: 20; 21; 22; 25; 26; 27; 28 a 30.

Graf 20 znazornuje odpovedi na otazku Cislo 14: Co Vas motivuje ke koupi nebo cteni
livestylovych casopisii? Respondenti vybirali z t€chto odpovédi: a) byt in; b) podobat se
celebritdm; c) mit zajimava témata ke konverzaci ve spolecnosti; d) reklama a
upozornéni na nové produkty a e) neétu, nekupuji. Ukolem této otazky bylo zjistit
divod, pro¢ si respondenti nejéastéji kupuji livestylové Casopisy. Skupiny 1 a 2 jako
divod uvedly odpovéd’ c) mit zajimava témata ke konverzaci ve spolecnosti, oproti
tomu respondenti skupin 3 a 4 nejvice motivuje ke koupi livestylovych casopisit

reklama a upozornéni na nové produkty. Tento fakt nepotvrzuje hypotézu ¢islo 3.

Graf 21 znazoriiuje odpoveédi na otazku Cislo 15: Jak Casto Ctete livestylové Casopisy
nebo sledujete livestylové porady v elektronickych médiich? Respondenti reagovali na
tyto odpovédi: a) pravidelng; b) nepravidelné a c) viibec. Nejcastéjsi odpovedi ve vSech
skupinach byla odpovéd’ b) nepravidelné, a proto obsah grafu 21 hypotézu 3

nepotvrzuje.

Graf 22 vyobrazuje odpovédi respondentll na doplitujici otdzku k otdzce Eislo 15:
Pokud ctete livestylové Casopisy pravideln€, kolik jich pfectete v prubéhu 1 tydne?
Respondenti oznacovali pii odpovédich jednu z téchto uvedenych moznosti: a) 1-2; b)
3-4 a ¢) 5 a vice. Bohuzel respondenti nepochopili smysl a ucel této dopliujici otazky a
vyplnilo ji vice respondentil neZ jenom respondenti, kteti uvedli odpovéd’ a) pravidelné.
Tento fakt vSak déva prostor pro tivahu, co vlastné znamena pro respondenty obsah
slova pravidelné€. Nejcastéji respondenti uvadéli 1-2 Casopisy, ale objevili se 1 odpovédi

3-4 a také odpoveéd c) S5a vice. Data v grafu 22 hypotézu ¢islo 3 vyvraci.
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Grafy 25; 26; 27 a 28 znazornuji odpovedi na otdzku Cislo 18: Jaky livestylovy ¢asopis

¢tete nebo livestylovy magazin v televizi sledujete pravidelné?

wewvr

25 je vysledkem odpovédi studentt stfedoskolaki.

Graf 26 je slozen z odpovédi studentek stfednich skol, které uvedly celkem 21 druha

livestylovych casopisli a pofadi. Nejpopularnéjsi je Casopis JOY, uvedlo jej hned 10

respondentek.

Graf 27 se sklada z odpovédi studenti vysokoskolakt, ktefi uvedli pti odpovidani na
tuto otadzku celkem 9 €asopist, z nichz je nejpopularnéjsi u této skupiny ¢asopis Maxim,

ato u 12 respondent.

Graf 28 vyobrazuje odpovédi posledni skupiny, jez je skupinou studentek vysokych
Skol. Pii odpovidani na tuto otdzku bylo uvedeno celkem 13 riiznych livestylovych
Casopist a potfadu. Nejoblibenéjsi je asopis Ona Dnes, ktery vychazi jako suplement
deniku Mlad4 fronta Dnes.

Nejveétsi rozdily jsou u téchto grafit ve sloZeni Casopisti a v poctu uvedenych druht

Casopistl a poradii. Na zéklad¢ zhodnoceni informaci obsazenych v grafech 25; 26; 27 a

28 lze konstatovat potvrzeni hypotézy cislo 3.

Graf 30 zachycuje odpovédi respondentli na otazku ¢islo 20: Kolik % reklamy dle Vas
pramérné obsahuji livestylové casopisy? Z téchto odpovédi respondenti vybirali: a) 10-
15 %; b) 15-30 %; ¢) 30-50 %; d) 50-70 %; e) 70-100 %. Skupiny 1 a 2 nejcastéji na
tuto otazku uvadély odpovéd’ c) a skupiny 3 a 4 se ve svych ndzorech neshodly, skupina
3 uvedla jako nejCastéjsi odpovéd b) a skupina 4 d). Graf 30 mapuje predstavu
respondentli o objemu reklamy v livestylovych Casopisech. Tato otazka nepotvrzuje

hypotézu 3.
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Dle mého ndzoru objektivné zhodnotily mnozstvi reklamy pouze studentky vysokych
Skol. Prizkum agentury Median ve Ctenosti ¢asopisti odpovida vysledkiim, kterych jsem
dosahla v prizkumu u hypotézy cislo 3. (46)

Na zaklad¢ zhodnoceni odpovédi respondentdi musime konstatovat, Ze neni moZné

potvrdit hypotézu ¢islo 3.
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6. Zavér

Cilem mé prace bylo: ,,Zmapovat vliv sdélovacich prostiedki a internetu na formovani
zdravého zivotniho stylu u studentl stiednich a vysokych Skol a zmapovat rozdily mezi
sttedoSkolskymi a vysokoskolskymi studenty.” Domnivam se, Ze cil mé diplomové

prace byl splnén.

Hypotéza 1: ,Média maji vétsi vliv na zivotni styl stfedoSkolakti nez vysokoskolaka.*
Na zdkladé¢ vyhodnoceni vSech dat a informaci ziskanych pfi hodnoceni dotaznik
mohu konstatovat, Ze hypotéza 1 nebyla potvrzena.

Hypotéza 2: ,Média maji vétsi vliv na redukci hmotnosti u zen na stfedni Skole nez u
studentek vysokych $kol.“ Po vyhodnoceni odpovédi respondentek skupin 2 a 4
hypotéza 2 byla potvrzena.

Hypotéza 3: ,Stredoskolaci Ctou vice livestylové Casopisy oproti vysokoSkoldkiim.*
Studenti stiednich a vysokych Skol, ackoliv se to zda zfejmé, v dotaznikovém Setient,

spolehlivé neprokazali hypotézu 3. Hypotéza 3 nebyla potvrzena.

Z vysledki mého vyzkumu Ize zobecnit n€kolik praktickych zavért. Je evidentni, Ze
vyzkum v této oblasti je pfinosem pro zmapovani vlivu médii, ktery je evidentné
znacny, zvlasté na studenty stiednich Skol. Vysledky, kterych jsem dosédhla pii sbéru
dat, bych do budoucna rada pouzila k tvorbé preventivnich programti pro cilovou
skupiny ve véku od 15 do 30 let. Na tuto cilovou skupinu bych se chtéla zaméfit,
protoze jak jsem jiz uvedla u hypotézy 2, jsem byla velice ptekvapena vysledky
dotaznikového Setieni v této oblasti. Nejen nizké hodnoty BMI, ale 1 nespokojenost se
svou vahou a snaha podobat se idedlim krasy prezentovanych v médiich, mé utvrzuji
v piesvédCeni o nutnosti pozitivniho piisobeni, zvlasté na respondentky stfednich Skol,
aby misto prostfedkii na hubnuti a nesmyslnych diet, zaCaly sportovat a snazily se
prizptsobit trendu zdravého Zivotniho stylu.

U tfeti hypotézy bych chtéla vyzdvihnout rozdily ve slozeni livestylovych ¢asopist,
které Ctou stfedoskolaci a vysokoSkoldci. Muzi v obou skupinach nejcastéji uvadeli

Casopis Maxim, avSak zZeny uvedly jiz jako nejétencjsi odlisné Casopisy. Studentky
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stiednich Skol nejcastéji uvadély casopis JOY, ktery se zabyva pravé prezentaci kultu
medialni krasy a ideald s touto problematikou spojenych, zatimco studentky vysokych
Skol maji nejvice v oblibé ¢asopis Ona Dnes, ktery se zabyva celou Skalou témat nejen

kultem medialni krasy.

Véiim, ze poznatky uvedené v mé diplomové praci budou v budoucnu vyuzity pii
planovani preventivnich akci tykajicich se studentl stiednich a vysokych Skol. Dale
bych touto formou chtéla upozornit na problematiku kultu medidlni krasy, jez Casto
neodpovidd fyziologickym pozadavkim c¢lovéka a balancuje na hranici mentélni

anorexie.
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9. Prilohy

Priloha 1
Dotaznik

ViazZeni respondenti,

jmenuji se Kliara Venkrbcova a jsem studentkou ...... Zdravotné socialni fakulty
Jiholeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Prosim vis o spravné vyplnéni
tohoto dotazniku, ktery bude zikladem vyzkumné ¢asti mé diplomové prace na
téma Vliv sdélovacich prostiedkii a internetu na formovani zdravého Zivotniho
stylu. Dotaznik je zcela anonymni, nebude obsahovat jméno ani Zadné udaje, které
by vas mohly identifikovat a jeho vysledky budou pouzity pouze pro ucely mé
diplomové prace. Dékuji za spravné vyplnéni. Odpovédi prosim krouzkujte.

Klara Venkrbcova

1. Pohlavi: Muz Zena

3. Vzdélani: a) zékladni
b) stfedni bez maturity
¢) stiedni s maturitou

d) vysokoskolské titul: ........

4. Co si predstavite pod pojmem média?
a) televizi, internet
b) televizi, internet, tisk

¢) to, co zprostfedkovava nékomu né&jaké sdéleni



5. Jaké informace nejcéastéji vyhledavate v médiich?
a) zpravodajstvi

b) zabavu

¢) zdravi

d) jen to, co m¢ zajima

e) jiné, specifikujte..........ooevviiiiiiiiiinenn..

6. Kolik minut denné stravite sledovanim:
a)televize.........ooooeiiiiiiii i
b) internetu...............oeeviiiiiinn...
c)rozhlasu..............ccoovviiiiinn.

d)tisku.....cooooviiii

7. Ovliviiuji média VaSe nazory na Zivotni styl?
a) ano, fidim se jen medialnimi trendy

b) spiSe ano, prebirdm jen ty trendy co se mi libi

¢) spise ne, necham se inspirovat jen obcas

d) ne, jsem zasadn€ proti trendiim jez prezentuji média

Dokazete odhadnout, z kolika procent?
a) ano, uvedte ........... %

b) ne nedokazi odhadnout nakolik mé média ovliviiuji

8. Vyberte, co pro Vas nejvice predstavuje pojem volnocasové aktivity?
a) sport

b) vychézka s prateli

¢) sledovani televize

d) surfovéni na internetu

e) nic zuvedené¢ho, uvedte CO .......cooviiiiiiiiiiiiii



9. Kolik ¢asu vénujete tydné sportu?
a) mén¢ nez hodinu tydné
b) 1-2 hodiny tydné

¢) 2 a vice hodin tydné

10. Co si predstavujete pod pojmem zdravy Zivotni styl?

a) Zdrava strava, dostatek pohybu,

b) Zdrava strava, dostatek pohybu, péce o t€lo, spravny pitny rezim
¢) Zdrava strava, spravny pitny rezim

d) konzumace alkoholu, kouieni, zadny pohyb

e) nic z uvedeného

Pokud zvolite moZnost e) uved’te co je pro vas zdravy Zivotni styl.

11.  Myslite si, Ze Zijete zdravym Zivotnim stylem?

a) ano

b) ne

12. Miyslite si, Ze Zivotni styl prezentovany v livestylovych médiich je spravny a

zdravy Zivotni styl?
a) ano, jisté

b) spise ano

c) spiSe ne

d) ne



13.  Vybirate si vyrobky na zikladé reklamy v médiich?
a) ano, vzdy
b) n€kdy

¢) rozhodné ne

14. Co Vas motivuje ke koupi nebo ¢teni livestylovych ¢asopisa?
a) byt in

b) podobat se celebritdm

¢) mit zajimava témata ke konverzaci ve spolecnosti

d) reklama a upozornéni na nové produkty

15. Jak casto Ctete livestylové casopisy nebo sledujete livestylové porady
v elektronickych médiich?

a) pravidelné

b) nepravidelné

c) vitbec

Pokud ctete livestylové casopisy pravidelné kolik jich prectete
v priibéhu 1. tydne?

a)1-2

b) 3-4

c) S avice

16. Jaké informace nejcastéji vyhledavate v livestylovych casopisech?
a) informace o obleceni

b) informace o hubnuti

c) péce o plet’, télo

d) pikantnosti o celebritach

e) nepreferuji Zadnou oblast

f) vSechny kategorie informaci



17. Jsou podle Vas vyrobky doporucované livestylovymi casopisy lepSi nez

jiné?

a) ano

b) ne

18. Jaky livestylovy Casopis Ctete nebo livestylovy magazin v televizi ledujete
pravidelné?

19. Snazite se prizpasobit v mezich moZnosti sviij Zivotni styl stylu

livestylovych ¢asopista?
a) ano

b) ne

20. Kolik % reklamy dle Vas primérné obsahuji livestylové ¢asopisy?
a) 10-15%

b) 15-30%

¢) 30-50%

d) 50-70%

e) 70-100%

21.  Jaky je Vas index BMI, tedy pomér aktuidlni vahy v kg a druhé mocniny

vySky v metrech (vaha déleno vySka v metrech na druhou, nap¥. muz 180 cm, 90

kg ma BMI: 90:1,8> = 90:3,24=27,7)

22. Jaka hodnota BMI je dle vas normalni? ..................ccccoevviiiieiieenneenne,



23. Jaké prumérné BMI maji dle VaSeho nazoru modelky a modelové

prezentovani v médiich?

a) 15-20

b) 20-23

c) 23-25

d) 25 a vice

24.  Sledujete pravidelné svou vahu?

a) ano

b) ne

25. Jste spokojeny/a se svou soucasnou vahou?

a) ano

b) ne

26. Pripada Vam, Ze Zeny prezentované v médiich maji optimalni vahu?
a) ano

b) ne

217. Chtéli jste se nékdy podobat modelkaim nebo modelim prezentovanym v

livestylovych ¢asopisech?
a) ano

b) ne

28.  Uzival/la jste nékdy pripravky na hubnuti prezentované v médiich?
(tablety, koktejly, krémy, gely,...)
a) ano

b) ne

Pokud ano, uved’te jaky ..........cccceviiieniiiiniiiiieeee,



Pokud ano, co Vas k uzivani tohoto pripravku privedlo?
a) reklama v médiich
b) doporuceni pratel

c¢) doporuceni odbornika

29.  Znate narodni program Zdravi 21?
a) ano

b) ne
Pokud ano uved’te kde jste se snim setkal/la .................................
30.  Ucastnil/la jste se nékdy néjakého programu na podporu zdravi?

a) ano, uved'te jakého ...................

b) ne



