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ABSTRAKT

Bakalafskd prace se zabyva propojenim teorie rané citové vazby a reklamy.
Teoreticka ¢ast prace se sklada z vymezeni pojmu attachment, reklama a jejich naslednému
popisu. Empiricka cast prace si klade za cil zjistit, zda existuje vztah mezi typem citového
piipoutani a preferenci reklamy, zobrazujici interpersonalni vztahy nebo individualitu.
Dalsim cilem je prozkoumani mozné souvislosti mezi dimenzemi attachmentu (tj.
uzkostnosti a vyhybavosti) a hodnocenim reklamy. Pro vyzkumnou c¢ast byl zvolen
kvantitativni design. Vyzkumny vzorek tvofila data od 91 respondentli ve vékovém rozpéti
19 - 26 let. Byly pouzity 2 dotazniky - RAAS (Revised adult attachment scale) pro zjiStovani
citové vazby jedince a vlastni dotaznik zjistujici libivost, zajimavost a motivovanost
K pofizeni u reklamy. Bylo zji§téno, ze 1idé s vyss§i mirou tGzkostnosti pozitivnéji hodnoti
individudlni reklamu na vSech tech Skalach (libivost, zajimavost, motivovanost k potizeni).
Naopak souvislost mezi typy vazeb a hodnocenim reklam nebyla prokazana. Vyzkum také
prokézal, ze mezi dimenzi vyhybavosti a hodnocenim reklam neexistuje statisticky

signifikantni souvislost.

Kli¢ova slova: attachment, reklama, izkostnost, vyhybavost, vztahy



ABSTRACT

The bachelory thesis deals with the interconnection of the attachment theory and
advertisement. The theoretical part of the work consists of the definition of basic theoretical
grounds of attachment in childhood and adulthood, advertising and their subsequent

description.

The main objective of the empirical part was to determine the relation between
attachment styles and consumer evaluations of ads. Another objective was to explore the
possible relation between the dimensions of attachment theory (i.e. anxiety and avoidance)
and evaluation of ads. For the empirical part it was chosen a quantitative research design.
The research sample consisted of data from 91 respondents in the age range 19-26 years.
There were used two questionnaires - RAAS (Revised Adult Attachment Scale) for detecting

the attachment style of the individual and our own questionnaire for evaluation of ads.

It was found that individuals with high anxiety are likely to evaluate (on the scales
of liking, perceived attractiveness and purchase likelihood) more positively products in non-
relational ads. Conversely, results show no significant differences in evaluation of ads by
attachment styles. Research also showed that there is no significant relationship between

avoidance and evaluation of the ads.
Keywords:

attachment, advertising, anxiety, avoidance, relationships
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UvVOD

Teorie citové vazby se fadi mezi nejvyznamnéjsi teorie emoc¢niho a socialniho
vyvoje. Podle ni maji zkuSenosti z raného détstvi vliv na formovani a vyvoj osobnosti
Cloveéka. Zplsob, jakym byly napliiovany potfeby ditéte, urcuje smeér, jakym clovek
Vv dospélosti vnima, vyhledava blizkost a podporu ostatnich nebo navazuje a udrzuje klicové
vztahy. Aplikace poznatku této teorie se uz zdaleka netyka jen vyvojové psychologie, ale
uplatnéni najde také v marketingu nebo reklamé. Oblast psychologie reklamy je zajimavou
aplikovanou oblasti, jenz vzhledem k neprobadanosti celého odvétvi disponuje stale velkym
vyzkumnym potencidlem propojeni s obecnymi psychologickymi poznatky. Soucasna
literatura nenabizi dostatek relevantnich studii zabyvajicich se problematikou attachmentu

v souvislosti s ptisobenim reklamy. I z tohoto diivodu 1ze povazovat toto téma za atraktivni.

Cilem této prace je prozkoumat, zda existuje vztah mezi typem citového piipoutani
a preferenci reklamy (ne)zobrazujici interpersondlni vztahy. Druhym cilem prace je zjistit,

zda mira uzkostnosti ¢i vyhybavosti citové vazby jedince souvisi s preferenci reklamy.

rowr

Bakalatska prace je rozdé€lena na teoretickou a empirickou cast. V teoretické casti
se vénujeme dvéma zakladnim konceptim, Snimiz pracujeme napfi¢ celou praci-
attachmentu a reklamé&. V tseku vénovaném citové vazbe se zabyvdme vymezenim pojmu,
konceptudlnim pojetim a typologii citovych vazeb. Druha ¢ast prace je zaméfena na reklamu,
jeji ucel, druhy reklamnich médii, modely fungovani ¢i faktory, které ovliviiuji puisobeni

reklamy na ¢lovéka.

Empiricka ¢ast obsahuje samotné vyzkumné Setfeni, je zde popsana vyzkumna
metoda a zplsob statistického zpracovani ziskanych dat. Vyzkumna zjisténi jsou
interpretovana s ohledem na mozna omezeni. Nakonec jsou diskutovany piednosti a mozna
omezeni vyzkumu, rovnéz jsou uvedeny implikace pro dal$i potencialni vyzkumy z této

oblasti.



TEORETICKA CAST
1. ATTACHMENT

1.1 Vymezeni pojmu Attachment

V odborné literatuie se mizeme setkat s riznymi Ceskymi pieklady anglického
terminu ,,attachment", napt. citova vazba (Bowlby, 2010), citové piilnuti (Hasto, 2005),
citové pouto (Plhakova, 2004), vrozena tendence k piilnuti (Nakone¢ny, 2009), piimknuti
(Blatny et al., 2010) ¢i piipoutani (Hartl & Hartlova, 2009). VSechny tyto picklady poukazuji
na fakt, zZe se jedna o slozity a komplexni jev, pro n¢hoz v ¢eském jazyce zatim nemame
jednoznaéného terminu. Pro potieby této prace jsem zvolil vyse zminénych termint, véetné
puvodniho oznaceni attachment. Teorii attachmentu formulovali ve druhé poloviné
20. stoleti anglicky psycholog, psychoanalytik a psychiatr J. Bowlby spolu s americkou
psycholozkou M. Ainsworth (Ainsworth & Bowlby, 1991). Jejich prace v sob¢& propojila
poznatky etologie, vyvojové psychologie ¢i psychoanalyzy (Plhakova, 2004). Oba autofi
svymi poznatky zcela zménili odborny pohled na détskou vazbu k matce a jeji naruseni skrze

separaci €1 deprivaci.

1.2 Koncept rané citové vazby

Teorie citové vazby je povaZzovana za jednu z nejvlivnéjSich teorii ve vyvojové
psychologii. Podle ni existuje v kazdém z nas potieba vytvaret emo¢ni pouta s ostatnimi a
toto pfimknuti K jinym lidskym bytostem je jednim z nej¢asnéjsich behavioralnich systémad,
ktery se objevuje a formuje osobnost ¢lovéka od nejranéjsiho détstvi. Bowlbyho pojeti
pfilnuti se vyznacuje svym komplexnim pohledem, ve kterém jej popisuje jako vrozeny
motivacni systém, jenZ je vyznamnym Cinitelem pfi ovliviiovani pamétnich procest ditéte,
a ktery ho zaroven usmérnuje k vyhledavani blizkosti a komunikace s matkou. Jako primarni
vztah, jenz tvoii predpoklad pro zdravy vyvoj jedince, chape autor pravé vazbu mezi ditétem

a jeho matkou (Bowlby, 2010).

1.2.1 Vznik a klicovi predstavitelé

Diive, nez-li pfejdeme k samotné konceptualizaci tématu, radi bychom vénovali
alespon par vét historickému vyvoji pojeti vzniku a vyznamu mezilidskych vztaha, jenz
napomohly rozvinuti teorie citové vazby. K tomu, abychom mohli fungovat s dalsimi lidmi

V paru, uzaviené skupin€ nebo napfi. na vefejnosti, je nezbytné si 0svojit socialni dovednosti.
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Socialni kognice ndm pomaha premyslet nad chovanim a prozivanim druhych ¢i vnimat a
vyhodnocovat situace. Pomahaji nam také zorientovat se v socidlnim svété a stat se
uspéSnymi. Mnoho osobnosti z fad psychologl zastavalo nazor, ze rané vlivy v détstvi
ovliviiyji socidlni a emo¢ni vyvoj Clovéka. Jmenujme napt. S. Freuda, B. Skinnera, J.

Watsona, A. Banduru ¢i J. Bowlbyho (Thorova, 2015).

Za pokus vysvétlit fungovani osobnosti, a to jak v jejim zdravém, tak v jejim
patologickém stavu, 1ze povazovat psychoanalytickou teorii. Bowlby (2010), ktery byl v této
praci jiz zminén a jehoz pfispénim psychologii se budeme vénovat, ptiznava, Zze ho velmi
ovlivnilo védecké zkoumani napf. S. Freuda ¢i A. Meyera, a to 1 pfesto, ze byl zastancem

dosti odli$ného diskurzu.

S. Freud se v pocatecnich letech svého badani vénoval piedev§im své teorii
realného prozitku svedeni, pozdégji se predmétem jeho vyzkumu staly napt. fantazie, jez pro
néj predstavovaly prioritu v diileZitosti pro psychicky vyvoj. Svycarsky psychiatr A. Meyer
vytvoftil koncepci velmi blizkou Freudové rané teorii redlného traumatu. Podle jeho nazoru
ma na psychicky vyvoj velky vliv traumatické prostiedi v raném détstvi. V navaznosti na
Meyerovu tezi se priabéhu prvnich let Zivota, kdy jsou dilezité predev§im kvalitni vztahy,
vytvaii variabilni schopnost adaptace vii¢i pozdéjSim zatéZzim a zméndm. Timto postulatem
tak mozna inspiroval Bowlbyho k vytvofeni jeho svétové znamé teorie ptilnuti (Brisch,
2011). Ve Freudovych myslenkach Bowlby spattuje ptinos pfedevsim ve studiu vzajemného
pusobeni vnitiniho svéta jedince se svétem, jenz jej obklopuje. Na druhou stranu Bowlby
(2010) s psychoanalytiky polemizuje v oblasti pouzitelnosti dat. Psychoanalyza rozvinula
svou teorii nejprve skrze poznatky, které ziskala z 1éCeni dospélych pacientii. Na zakladé
téchto poznatki, které byly ziskany v terapii, poté usuzovala na rané détské vyvojové faze a
jejich celkovy vyznam pro komplexni psychicky vyvoj jedince (Brisch, 2011). Bowlbyho
pfistup byl v mnoha aspektech opa¢ny. Pozoroval chovani malych déti v urcitych situacich,
snazil se popsat, jakym zpisobem funguje osobnost v ranych fazich Zzivota a z nich
pfedpovidat vyvoj ¢lovéka. ,,Konkrétné cilem je popsat urcité vzorce reagovani, které se
pravideln€ objevuji v raném détstvi, a nasledné vystopovat, jak je mozné podobné vzorce

reagovani rozlisit ve fungovani pozdg¢jsi osobnosti* (Bowlby, 2010, 19).

Jak uvadi Sulova (2010), velky vliv na formulaci jeho myslenek mély také prace
vyznamnych etologli K. Lorenze a N. Tinbergena, jejichz vyzkumny z4jem o celozivotni
vyznam socioemociondlnich vztahli vyzdvihuje, a vyzkumnika, studujicitho behavioralni

systémy opic, H. Harlowa.
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Dalsi osobou, jenz vyznamn¢ ptispéla k rozvoji teorie attachmentu, byla Bowlbyho
spolupracovnice M. Ainsworthova. Pravé Bowlbyho vztah k Ainsworthové a jejich spole¢né
védecké aktivity mély zasadni vliv na vznik a dal$i rozvoj teorie vztahové vazby
(Brisch, 2011). Ainsworthova ve svych vyzkumnych pracich ¢erpala z ¢etnych pozorovani
vazebného chovani a pé¢e matek o déti v Anglii a pozdé&ji také v Ugand¢ (Bretherton, 2003).
Usilovala o vytvofeni nastroje, jimz by mohla systematicky zkoumat problematiku
attachmentu. Na zakladé¢ badani vytvorila specidlni experimentdlni proceduru, kterou

nazvala ,, Test neznamé situace®.

V soucasnosti patfi koncept vztahové vazby mezi teorie o psychickém vyvoji
¢lovéka, jenz jsou nejlépe podlozeny empirickymi vyzkumy. Teorie vesla také do nékterych
teoretickych a terapeutickych pfistupti, aniz by to bylo vzdy vyslovné zdlraznéno
(Brisch, 2011). Jeji vyznam je multidisciplinarni, S uplatnénim jejich poznatkli se miizeme

setkat i v oblastech tykajicich se napt. socialni prace, pedagogiky, marketingu nebo reklamy.

1.2.1.1 Pojeti Johna Bowlbyho

Ptedmétem zajmu Bowlbyho (1907-1990) byly rané socialni interakce, pifedevsim
pak jejich vyznam pro dalsi vyvoj ¢lovéka. Vychodiskem jeho studia byla jeho celozivotni
praxe s détmi a mladymi lidmi. Zajimala ho nejen péce o déti se zdvaznymi poruchami
chovani, ale i zivot mladych kriminalnikd a psychicky tézce naruSenych mladych lidi
(Vrtbovska, 2010). VSiml si, ze existuje vztah mezi vazbou déti s vaznou poruchou a
zavaznymi udalostmi v jejich osobni historii, tj. napf. ztrita matky, dlouhodoba
hospitalizace, Zivot v nevlidném prostiedi apod. (Bowlby, 2010). ZkuSenost s emo¢né
rozrusenymi détmi vedla Bowlbyho k mySlenkdm o dileZitosti vztahli mezi matkou a
ditétem a jejich vlivem na socialni, emociondlni a kognitivni vyvoj ditéte (Bowlby, 2010).
Domnival se, ze tento vztah Vv prvnich péti letech Zivota ditéte ma stézZejni funkcei
Vv socializa¢nim procesu a slouzi také jako jakysi prototypicky model, ktery naznacuje
budouci socidlni vztahy ditéte. Na zakladé téchto piedpokladi Bowlby v roce 1969
formuloval teorii vazby, jenz byla vysledkem jeho mnohaleté prace, a ktera se lisila od

tehdejSich nazort na vyvoj vztahii mezi dité¢tem a matkou (Thorova, 2015).

Podle této teorie ma dit¢ instinktivni potfebu vyhleddvat a udrZovat blizkost
s peCujici osobou, nejcastéji tedy praveé s matkou. Na pecujici osobu nahlizi jakozto na zdroj
ziskavani fyzického a emoc¢niho uspokojeni a pocitu bezpeci (Bowlby, 2010).

Bowlby (2010) piedpoklada, Zze attachment miuze byt pochopen z hlediska evoluce, kdy
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pecovatelé zajist'uji jistotu a bezpeCi pro své potomstvo. V tomto kontextu je attachment
pojmem, ktery zna¢i komplexni blizkou recipro¢ni vazbu mezi ditétem a matkou Ci pecujici
osobou. ,,Attachment zahrnuje vzajemné pocity, porozuméni, sdileni emoci, ptijeti, trvalost
a lasku. Tato vazba se vytvaii v interakci s dospélym, ktery o dit€ pecuje, a postupné se
zvnitinuje* (Vrtbovska, 2010, 17). VySe uvedené naznacuje, ze autor nevnimal dité pfi
narozeni jako ,,tabula rasa®. Uz na pocatku Zivota je dit¢ vybavené celou fadou okamzité
spustitelnych vzorcti chovéani. Jejich aktivace je mozna spektrem podnétli. Nékteré z téchto
vzorcli JSOU povazovany za zakladni kameny pro pozdéjsi vyvoj vztahové vazby

(Hasto, 2005).

V chovani ditéte je mozné nalézt naznaky pfilnuti. Té€snou citovou vazbu mezi
prvnim pilrokem a dva a pul roky véku si dité formuje k osobam, které se k nému chovaji
citlivé, vnimavé a s nimiz opakované vstupuje do kontaktu. Pecujici osoba by méla byt také
pozornd a bezprostfedné reagujici na signdly, aby se v piipad¢ potfeby dit¢ mohlo na tuto
osobu obratit. Vysle-li dité signal, o¢ekava bezprostiedni efektni reakci. Chybi-li reakce,
jenz by mu poskytla odpoveéd’, popiipad¢ je-li osoba neptitomna fyzicky, mize byt dité

nastalou situaci traumatizovano (Thorova, 2015; Sulova, 2010).

Hlavni podstatou pfipoutani pfitom neni pouhé napliiovani potieb, podpora ¢i
ochrana, ale pfedev§im vzdjemna interakce, fyzicky kontakt, prozivani emoci mezi rodi¢em
a ditétem a bezpecné spojeni (Bowlby, 2010; Shaver & Mikulincer, 2012). Dle predpoklada
Bowlbyho rana vyhradni socialni vazba mezi ditétem a pecovatelem vykazuje odliSnou
kvalitu od jinych vazeb, jenZ si dit€ v pribéhu Zivota utvari. NaruSeni rané citové vazby je
kritickym ptedpokladem, ktery muize vést k silné deprivaci znamenajici vazné diasledky

ovliviwgjici dalsi Zivot jedince (Bowlby, 2010).

Bowlby (2010) uvadi, ze pro mentalni rozvoj a zdravi ¢lovéka je nezbytné vytvorit
si vztah s druhym jedincem. ,,Zdaraziuje, ze mentalni stav jedince (nejen v détstvi, ale po
cely jeho Zzivot) je vyrazn€ ovlivnén interpersonalnimi vztahy, jejich harmoni¢nosti a
vielosti, ¢€i naopak brutalitou, Uzkostnosti, citovym odstupem nebo chladem*
(Sulova, 2010, 84-85). Dité béhem prvnich let Zivota navazuje vice vztahil k riznym
osobam, které mohou byt podle subjektivniho vyznamu fazeny do pyramidy vazeb
(Brisch, 2012; Shaver & Mikulincer, 2012). Bowlby se domnival, ,,ze dit¢ primarné vytvari
nejvyznamnéjs$i vazbu pouze k jedné osobé€, tzv. monotropni citové pfipoutani, nejcastéji

k matce nebo ¢lovéku, ktery matku nahradi“ (Bowlby, 1988, cit. dle Thorova, 2015, 149).
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Takto ,,pfipoutanou‘ blizkou osobu dité vyuziva jako bezpe¢nou zékladnu k exploraci svého

okoli (Bowlby, 2010).

1.2.1.1.1 Koncept vnitinich pracovnich modeli

Na zékladé vytvoiené vazby k pecovateli si dité kolem ttetiho roku véku vytvaii
tzv. vnitini model fungovani (internal working model), jenz mu slouzi pfedevsim k lepSimu
chapani svéta, své osoby i osob okolo n¢j (Bowlby 1988). Bowlby (2010) rozlisoval 2

kategorie modelu: 1) pracovni model sebe a 2) pracovni model druhych.

Pracovni model sebe samého predstavuje kognitivni ramec toho, jak osoba nahlizi
sama na sebe skrze emociondlni a fyzické reakce attachmentové figury. Jestlize ma dité
kolem sebe vhodné osoby, které jsou vici nému emoéné oteviené, dochazi k formovani
zdravého vnimani sebe sama a také pozitivniho pocitu vlastni hodnoty. Pokud na druhé
stran¢ je dit¢ obklopeno vazebnymi postavami, které jsou k jeho potiebam pasivni a
nereaguji, miiZze na sebe pohlizet jako na neschopné, nehodné pozornosti ¢i nepfijatelné

Vv oc¢ich vazebné osoby (Pietromonaco & Barrett, 2000).

Pracovni modely druhych osob se zaméfuji na vazebné postavy, na jejich chovani
a zpusoby, jimiZ reaguji. V pifipadé, Ze déti maji v blizkosti vztahové osoby, které dokazi
naplnit napi. potiebu bezpedi, je pravdépodobné, Ze jim v budoucnosti nebude ¢init problém
zéviset na druhych. Naopak déti, které takovéto okoli nemaji, maji v pozdéjsi fazi Zivota

tendenci spoléhat se spiSe sami na sebe (Pietromonaco & Barrett, 2000).

Bartholomew a Horowitz (1991) ve svém pojeti vyuzili Bowlbyho (2010) koncept
vnitinich pracovnich modeld, jenz naznacuje diferenciaci pracovnich modeli podle sebe
samého (model of self) a druhych (model of others). Kazdy z modeli Ize dichotomizovat dle
valence na pozitivni a negativni komponentu, takze na zakladé kombinaci dvou urovni
(pozitivni a negativni) a dvou modeli (model sebe samého a model druhych) dochézi k

vytvoieni Ctyikategorialniho modelu pfipoutani dospélych, ktery je zobrazen na Obr. 1.
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MODEL JA (zavislost)

Pozitivni (nizka z.) Negativni (vysoka z.)
. 1.
Bezpecny/Jisty Zaujaty/Ambivalentni
Pozitivni (nizka o
vyhybavost) spokojeny/a s intimitou a Ponofeny(a) do vztahd, nadmérna
., zavislost
autonomii
MODEL
DRUHYCH V. 1.
(vyhybavost)
Odmitavy Vystraseny/Vyhybavy
Negativni (vysoka
vyhybavost) odmita intimitu, odpor k zavislosti boji se intimity,
vyhyba se socidlnim interakcim

Obrazek 1: Styly citové vazby v dospélosti
(Bartholomew & Horowitz, 1991, 227)

1.2.1.2. Pojeti M. Ainsworthové

Prikopnické dilo M. Ainsworthové (1913-1999) zménilo vnimani koncepce vztahu
mezi ditétem a matkou. Spolecné sJ. Bowlbym pracovala na vyvoji teorie piipoutani.
Zatimco J. Bowlbymu jsou pfipisovany zasluhy hlavné za teoreticky ramec, M.
Ainsworthova je ocenovana za podpirné empirické dikazy. Takovy pohled je vSak pftilis
zjednodusSujici. Jeji inovativni pfistup ke studiu problematiky vyvoje vztahti umoznil nejen
empiricky testovat nékteré z ptivodnich Bowlbyho ptedpokladl, ale také rozsifit teorii
v samotnych zakladech. Mezi jeji nejvétsi prispéni do teorie vazebného chovani patii
koncept vazebné figury, jenz plni roli bezpecné zdkladny, kterd je dobrym (a pro déti
podstatnym) vychozim ptedpokladem pro objevovani a poznavani svéta. Dale autorka
identifikovala vzorce vazebného chovani mezi ditétem a matkou jakozto indikator kvality
vztahll a v neposledni fad€ ptedstavila koncept rodiCovské citlivosti vici signalim ditcte

coby mozny predchudce jisté vazby (Bretherton, 2003).
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Mary Ainsworth, rozend Salter, se narodila v USA. Jeji zajem o psychologii
podnitila kniha Character and the Conduct of Life od W. McDougalla, kterou objevila jiz
Vv puberté. Promovala na univerzit¢ v Torontu, kde poté pokracovala v doktorském studiu.
Ve své disertacni praci se zabyvala Blatzovou teorii bezpecnosti, podle které je nezbytné pro
emocionalni rozvoj ¢lovéka rozvinout prvotni divéru k dilezitym vztahovym osobam.
Nekteré nazory, které jsou obsahem této teorie, pifimo ovlivnily pozdé¢jsi praci
Ainsworthové. Uved'me napt. pojeti rodi¢l jako bezpecné zikladny nebo individualni
rozdily ve vzorcich pfipoutani (Bretherton, 2003; Brisch 2011). Poté, co se jejimu muzi
podafilo dostat do doktorandského programu v Londyné, se tam spolecné ptestéhovali a ona
posléze dostala velkou pracovni pfilezitost ve vyzkumné skupiné Johna Bowlbyho na
Tavistocké klinice. Bowlbyho myslenkami byla ohromena, pfestoze jeho etologické
podlozeni teorie vztahové vazby povazovala za problematické a kritizovala jej. Nakonec se
z Londyna odsté¢hovali do Ugandy kvili pracovnim pfilezitostem. Zde méla Ainsworthova
poprvé moznost vyzkouset terénni vyzkum. Kazdy den po dobu nékolika hodin pozorovala
chovani malych déti a jejich matek v pfirozeném prostiedi. Do ptesnych protokolil
dokumentovala péci matek a vazebné chovani déti, stejn¢ tak jako chovani pii odlouceni
Vv pribéhu dne (Brisch, 2011). Zjistila napt., ze mezi zpisoby pfipoutani existuji kulturni
rozdily. ,,Ugandské déti pfi znovushledani s matkou tleskaly, americké déti ji objimaly a

davaly ji pusinky* (Ainsworth, 1967, cit. dle Thorova, 2015, 170).

Po svém névratu z Ugandy zacala v roce 1963 v Baltimore svoji nejslavnéjsi
longitudinalni studii. Se svymi spolupracovniky pozorovala vyvoj citové vazby ditéte behem
prvnich dvanacti mésici Zivota. Pro tUc€ely vyhodnoceni individualnich odchylek
V organizaci vazebného chovani vic¢i matce vytvofila standardizovanou vyzkumnou
proceduru, jiz zminény ,test neznamé situace®. Tato metoda trvala celkem dvacet minut a
jeji struktura sestavala z nékolika kratkych epizod. Dit€ bylo pozorovano v mal¢, na hracky
Stédfe vybavené mistnosti, a to v situacich nejprve s matkou, bez matky a nakonec po
navratu matky. U ditéte byla pozorovdna mira zvidavosti (hrani si s novymi hrackami) a
reakce na odchod a pfichod matky (Bowlby, 2010; Bretherton, 2003; Thorova, 2015). Bez
této prace by se zminéna teorie netésila takové dalezitosti, a to obzvlasté ve smérech jako je

socialni nebo vyvojova psychologie.
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1.3 Typologie pripoutani

Na zaklad¢ metody neznamé situace Ainsworthova pozorovala modality chovani,
které se daly klasifikovat do tii typt vzorcu citové vazby: uzkostné vyhybavého (typ A),
bezpe¢né¢ piipoutaného (typ B) a uzkostné vzdorujiciho typu (typ C)
(Ainsworth et. al., 1978). Ctvrty typ vazby poté definovala v osmdesatych letech M.
Mainova jako tzkostné-dezorganizovany, dezorientovany typ (Main & Solomon, 1986). Do
dosp¢élosti teorii vztahové vazby aplikovali Hazan a Shaver (1987). Ti ve své praci navazali
na vyzkum Ainsworth et al. (1978), pti¢emz se oblasti jejich zajmu staly romantické vztahy
Vv dospélosti. Jednotlivei s riznymi styly pfipoutani pravdépodobné chépou stejné vztahové
situace nebo interakce sdruhymi lidmi rlznymi zpusoby, nebot jsou pieduréeni
interpretovat takové udalosti zptisobem, ktery je v souladu s jejich existujicimi ocekavanimi

a presvédcenimi (Collins, 1996).

Obegi a Berant (2009) konstatuji, Ze pojeti klasifika¢nich schémat jednotlivymi
autory muze pusobit trochu zmatecné. Vzhledem k tomu, Ze kazd4 z klasifikaci byla
vytvofena nezavislymi vyzkumniky, jsou tyto popisy navrzeny tak, aby pokryly rizné oblasti
tykajici se projevil attachmentu. Je dtlezité zminit, Ze tyto diferenciace jsou také zptisobeny
odliSnymi metodami, jimiZ autofi méfili vztahovou vazbu. Pojmenovani vztahové vazby je
mozné roz€lenit na typy attachmentu u déti a v dospélosti. S v€kem se zde méni pouze
charakteristika, zaklad vSak zlstava naprosto stejny. Jak uvadi Obegi a Berant (2009), u
dospélych tedy hovotfime o vazbé zaujaté (v détstvi uzkostné-vyhybava), jisté (bezpecna),
distancované-vyhybavé (U déti nazyvand Uzkostné vzdorujici, odmitavd), a bazlive-

vyhybavé ¢i vystraSené (dezorganizovana).

1.3.1 Typ A-uzkostné vyhybavy typ

Déti s vyhybavym a odmitavym chovanim je dle pfedpokladu Ainsworthové et al.
(1978) kolem 20 %. Nekteré zdroje uvadi procentualni vyskyt vazby lehce pod 20 %
(Thorova, 2015), jiné prichazi s vysledky kolem 30 % (Vrtbovska, 2010). Metanalyticka
studie od van 1Jzendoorn a Kroonenberg (1988) uvadi prevalenci 21 %, coz je zjisténi, které

je konzistentni s ptivodnimi vysledky Ainsworthové et al. (1978).

Dité s timto druhem vazby ignoruje svou matku nebo se vyhyba jeji blizkosti. Kdyz
je oddéleno od rodicu, pfili§ neprojevuje své emoce. Po opétovném spojeni s matetskou

osobou se ji vyhyba a ignoruje ji (odklani se, odvraci se apod.). Co se tyCe kvality
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interakei, dité pfili§ nerozliSuje, zda se jedna o osobu jemu blizkou ¢i osobu zcela cizi
(Thorova, 2015). Po strance chovani lze také konstatovat, ze afektivni projev ditéte je
snizeny. ,,Na behavioralni roviné€ zde pozorujeme minimalizacni strategii, kterd vede k tomu,
Ze je omezeno, respektive vylouceno chovani vyhledéavajici blizkost* (Vavrda, 2005, 55).
Nelze vsak fici, Ze by dité viibec nereagovalo na navrat rodice. Studie ukazuji, Zze t€émto
détem se pfi separaci od matky zrychlil tep a zvysila se hladina kortizolu v Krvi. Na rozdil
od déti s bezpeCnou vazbou se vSak déti s uzkostné vyhybavym typem vazby naucily
nevykazovat signaly, jenz by znacily stresovou situaci (Brisch, 2012). Je tedy patrné, ze
ackoliv doslo ke ztrate signalni slozky afektu, stale 1ze zméftit fyziologické zmény organismu

(Spangler, 1997, cit. dle Hasto, 2005).

Chovani matky je popisovano jako méné zucastnéné. Matka neumi na potieby
ditéte adekvatné reagovat a dit¢ (pii kazdé snaze piiblizit se) odhani nebo odmita
(Sulova, 2010). Dité zjistuje, Ze jeho pokusy o komunikaci s matkou nepfinesou zadny efekt
(Thorova, 2015). Vavrda (2005) dodava, ze by bylo hrubou chybou povazovat rodic¢e téchto
déti automaticky za viniky celé situace a tyrany. Casto se podle n&j jedna o lidi, jenZ se 0 své
déti zodpovédné a peclivé staraji. Jadrem problému byva omezena schopnost identifikovat
afektivni stavy ditéte a absence modelll organizujici emocni projevy vaci ditéti.
Kulisek (2000) dale uvadi, Ze existuji 2 podtypy této vazby: Al a A2. Déti s podtypem Al
nevyhledavaji matcinu blizkost a ani s ni nesdili emoce. Druhy podtyp se bliz§Simu kontaktu
také vyhyba, nicméné u né&j Ize zpozorovat alesponn mirnou potiebu vyhledavat blizkost

pecujici osoby.

V dospélosti maji jedinci S timto typem piipoutani problém navazat blizky, viely a
divérny vztah (Thorova, 2015). Lidé s vyhybavou vazbou sami tvrdi, zZe jim je velice
nepiijemné navazovat divérngjsi vztahy, proto se jim bud zdmérné vyhybaji, nebo je
navazuji jen velmi povrchné. Je pro né typicka obava z mozné zdvislosti na druhych
(Collins, 1996). Necht¢ji se na nikoho spoléhat a ani sami nejsou schopni poskytovat
podporu blizkym lidem. Emo¢ni intimitu nepovazuji za dtlezitou, své pocity nedavaji najevo
(Thorova, 2015). Maji tendence k pocitim lhostejnosti a nezalezi jim pfili§ na nazorech
ostatnich lidi. Bartholomewova naznacuje, ze témto predpokladim odpovidaji i dva styly
vyhybani (avoidance), jenz se objevuji v pozdéjsim véku. U prvniho lze spatiit védomou
touhu po kontaktu, jenz je ale inhibovana strachem z mozné zavislosti. Druhy pfistup se

vyznacuje tim, Ze ¢lovek popira potiebu tvorby jakychkoliv socidlnich vazeb. Oba ptistupy
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maji dle autorky kotfeny v raném détstvi a jejich vznik je spojeny s odmitanim ze strany

rodici (Bartholomew, 1990, cit. dle Kulisek, 2000).

Podle Collins (1996) takto ptipoutani lidé inklinuji k pozitivnimu néhledu na sebe
sama, ktery je indikovan vysokou mirou sebeocenovani a asertivity, a to i pfes to, ze sami
na sebe nahlizi jako na intrapersonalné zamétené jedince, jenz nejsou pfili§ disponovani
schopnosti adekvatné fungovat v socidlnich situacich. Své intimni vztahy Ccasto

charakterizuji jako souziti s nizkou mirou intimity, oddanosti a spokojenosti.

1.3.2 Typ B-bezpecné pripoutany typ

V zavislosti na vzorku a kultufe, v niz se vyzkumy zjiStujici typ emocniho
pfipoutani provadély, muzeme konstatovat, ze bezpeéné piipoutanou vazbu lIze pozorovat
cca u 55— 70 % déti (Ainsworth et al., 1978; Thorova, 2015; van IJzendoorn, Kroonenberg,
1988). Bezpecny attachment se vyznacuje explorativnim chovanim ditéte v pritomnosti
matky. Dité vyuziva svou matku jako bezpecnou zdkladnu, jenZ mu dodava pocit jistoty
(Thorova, 2015). V testu neznamé situace dité pfi navratu matky vyhledava jeji blizkost,
raduje se. Uzkost, ktera byla vyvolana separaci, aktivovala vazebny systém. V jeho ramci
matka poskytuje to, co bylo ditétem ocekavano (Vavrda, 2005). V interakci mezi
rodi¢ovskou postavou a ditétem muizeme, na rozdil napt. od tzkostné-vyhybavého typu,
pozorovat afektivni vyladéni. Tato dulezitd blizka osoba je pfitomna a dostupna, je citliva
K riznym, castokrat i velmi jemnym signalim. Dité vi, ze kdyz ma starosti, muze jit za
rodi¢em, ktery se o n¢j postara. Vi, ze smérem k nému muize vyjadiovat své potieby a rodi¢

mu je pomuze naplnit (Vrtbovska, 2010).

V dospélém véku zivota bezpecné pfipoutani lidé vyhledavaji intimitu a emoc¢né
blizké vztahy, prestoZze je pro né stejnou meérou dilezita také potfeba nezavislosti
(Thorova, 2015). Ned¢la jim problém spoléhat se na pomoc od druhych. Na druhou stranu
se neobavaji toho, ze by zustali bez partnera nebo toho, ze by je ostatni nepfiijali. V porovnani
S jinymi typy piipoutdni je u nich pravdépodobné&jsi, Ze si udrzi dobfe fungujici vztah
(Holland, Fraley, & Roisman, 2012) a budou vykazovat mensi pocet piiznakli deprese
(Rholes et al., 2011). Collins a Read (1990) zjistili, Ze tito lidé jsou schopni vice ocenovat
sami sebe, jsou vice sebevédomi v socialnich situacich a chovaji se asertivné. Dosli také
k zavéru, ze jedinci s jistou vazbou maji pozitivnéjsi nahled na budoucnost a hodnoti druhé

jako divéryhodné, spolehlivé a altruistickeé.
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Collins (1996) dodava, ze takto pfipoutané osoby sami charakterizuji své vztahy
jako intimni, stabilni a uspokojujici. Podle jeji studie jisté pfipoutani dospé€li lidé vnimaji

své zkuSenosti ve vztazich pozitivnéji nez ti s nejistym typem piipoutani.
1.3.3 Typ C-tzkostné vzdorujici typ

Uzkostné vzdorujici typ, nékdy také zvany ,rozporuplny, uzkostny typ“
(Vrtbovska, 2005), popt. ,,vzdorovity, odmitavy, ambivalentni typ citového pfilnuti“
(Kulisek, 2000), Ize sledovat u zhruba 10-20 % deti
(Ainsworth et al 1978; Thorova, 2015, van 1Jzendoorn, Kroonenberg, 1988). Jak je jiz
z oznaceni vazby patrné, chovani ditéte je rozporuplné a chaotické. Odchod matky (béhem
jiz zminéného testu) dité proziva velmi tézce, je nervozni a nespokojené. Pi matéiné navratu
jsou projevy ditéte ambivalentni. Na jedné strané se snazi drzet v jeji blizkosti, na strané
druh¢ klade odpor, reaguje negativisticky a rozmrzele. Zpravidla trva delsi ¢as, nez dité
doséhne opét stabilniho emociondlniho stavu (Thorova, 2015). ,,KdyzZ je matka vezme do
naruce, vyjadiuji na jedné stran¢ potiebu télesného kontaktu a blizkosti, zatimco na druhé

stran¢ se zaroven vaci matce chovaji agresivné® (Brisch, 2011, 50).

Rodice téchto déti jsou typicti tim, Ze své interakce fidi podle svych rozhodnuti,
potieby ditéte vSak uspokojuji nekonzistentné. Nekdy jsou vieli a chapajici, jindy odmitajici,
nepfistupni a nevnimavi k détskym signalim (Kulisek, 2000). Brisch (2012) se domniva, ze
rodic¢e déti s ambivalentni vazbou mohli mit sami v détstvi negativni zkuSenost se svymi
rodi¢i. Na projevy hledani vazby totiz nékdy dostali odpovéd’, jenZ nabizela bezpeci a jistotu,
zatimco jindy jejich pfani rodi¢e odmitli. Rozhodujici faktor zde hréla ona nevédomost, kdy
dité presné€ neveédelo, jak a kdy rodi¢ zareaguje a dité tak nedokazalo dopiedu odhadnout,
zda jej rodi¢ ochrani a utési a kdy naopak jejich touhu po blizkosti odmitne. Tyto zkuSenosti
pak podle Brische (2012) vedly k vytvofeni ambivalentniho vztahu a rozporného vzorce
chovani, ktery nasledné stejnym zptisobem rodi¢ predava svému ditéti. V adolescenci jsou
tito jedinci Casto pfitomni v intenzivnich a vybusnych vztazich s attachmentovymi figurami.
Mohou zoufale touzit po vztahu s vrstevniky a vyznamnymi druhymi, ale boji se odmitnuti

a mohou tak druhé odrazovat (Allen & Land, 1999).

U takto pfimknutych lidi je pravdépodobné, Ze budou sméfovat energii na vnimani
vnitiniho stavu svého self spiSe, nez aby premysleli o wvnitfnim stavu druhého

(Atwool, 2006). Toto ostatné potvrzuji i slova Collins (1996), ktera o tizkostné vzdorujicich
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pise, ze nevéii v lidskou moznost mit nad svymi Zivoty pfiliSnou kontrolu. Na ostatni

nahlizeji jako na pfili§ komplexni bytosti, jimZ je obtizné porozumét.

Dospéli jedinci vyhledavaji intimni a emoc¢ni vztahy, touzi i po ocenéni druhymi.
Zaroven je v jejich vztazich pfitomna nejistota a pochybnosti o sobé samém. Neni
neobvyklé, Ze se Vv jejich vztazich za¢ne projevovat piilisna zavislost (Thorova, 2015). Pro
uzkostné¢ vzdorujici typ pfipoutani je také typické nizké sebehodnoceni, socialni sebevédomi

a asertivita (Collins, 1996).

1.3.4 Typ D-dezorganizovany typ vazby

Dezorganizovanou vazbu, n¢kdy také jinak nazyvanou dezorientovand, definovala
Mary Mainové. Ta se svymi spolupracovniky navéazala na systém Ainsworthové a zjistila,
Ze V ramci testu neznamé situace nedokaze spolehlivé zafadit do zadné ze tii stanovenych
vazebnych typologii 12,5 % déti (Main & Weston, 1981). Chovani, kterym déti reaguji na
pfitomnost vztahové osoby, je dezorganizované a vykazuje fadu spole¢nych rysi. Jednd se
napft. o disociacni projevy, pierusované pohyby, protichlidné chovani, zndmky dezorientace,
piimé projevy zmateni a obav aj. (Main & Solomon, 1986; 1990). Thorova (2015) dale
uvadi, Ze se mohou chovat agresivné a vzdorovité€. Tito jedinci jsou typicti ustrnutim v jedné

¢innosti, extrémni excitaci a chaotickym chovanim (Vrtbovska, 2010).

V prvnim roce Zivota se rodi¢ chova zptisobem, jenZ je pro dité nezvykly. Dité nema
Sanci se v téchto projevech zorientovat, jelikoZ jsou pro néj necitelné a dezorientujici.
Vavrda (2005) povazuje za pfi¢inu této nesrozumitelnosti intrapsychicky ptavod impulzi,
které tidi chovani rodice. Rodi¢ vyuziva bud’ zastraSujici strategie, které dit& dési, nebo je
V intenzivni Uzkosti a sam pusobi ustraSené (Thorova, 2015). Dochézi tak k paradoxni
situaci, kdy blizkd osoba misto toho, aby plnila funkci bezpecné zakladny, u niz dit¢ mize

hledat utiSeni a bezpeci, pusobi spise jako hrozba (Hasto, 2005; Vavrda, 2005).

»Vzhledem ktomu, Ze dezorganizované jsou reprezentace blizkych vztahi,
muzeme se s projevy jejich naruseni setkat praveé v téchto vztazich® (Vavrda, 2005, 60).
Piestoze jedinci s dezorganizovanou vazbou touzi po intimnim vztahu, je pro né obtizné
sblizit se s druhymi lidmi a ddvéfovat jim. Vyhybaji se vztahtim, protoze se boji, ze budou
odmitnuti a citové ranéni (Bartholomew, 1990). Tito jedinci jsou charakteristiti svym

negativnim nahledem na sebe sama 1 své okoli (Collins, 1996). Dezorganizovany typ lze
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povazovat za vyznamny prediktivni faktor pro vznik duSevniho onemocnéni

(Main, 1998, cit. dle Kulisek, 2000).

V ramci béZzné, nerizikové populace se vyskytuje cca 15-20 % takto
klasifikovanych déti (Kulisek, 2000; Main, Solomon, 1986; Vrtbovska, 2010). Objevuje se
napf. u déti rodica, kteti sami do vztahu s ditétem vnasi vlastni nezpracované obsahy a
traumatické zkusenosti (Main & Hesse, 1990) nebo ve skupinach tyranych ¢i zanedbanych
déti, kde byva vyskyt jedinci stouto vazbou jeSt€ o poznani vySSi
(Carlson et al., 1989, cit. dle Kulisek, 2000; Crittenden, 1992, cit. dle Kulisek, 2000;
Lyons-Ruth, Spielman, 2004).

1.3.5 Dimenzionalni pojeti

Postupem casu byla redefinovana teorie attachmentu, kdy zaroven doslo ke zméné
metodologického pojeti ptvodniho konceptu. Vyzkumnici zabyvajici se touto
problematikou dospéli k zavéru, Ze vazebny styl je ve své podstaté ortogonalni a nejlépe
uchopitelny  jako dvoudimenzionalni (Bartholomew & Horowitz, 1991;
Collins & Read 1994; Swaminathan et al., 2009). Ackoliv tfidimenzionalni (kategorialni)
pristup ke zkoumani citové vazby slouzil jako pocate¢ni konceptualizace individualnich
vazebnych styld, dvoudimenzionalni pojeti, jenz vyuziva dimenze uzkostnosti a
vyhybavosti, zacalo byt ¢im dal tim vice pfijimano v odborné literatute, predev§im diky
konzistentnosti individualnich rozdilti v méfeni attachmentu (Shaver & Mikulincer, 2012).

Velikost obou dimenzi se pohybuje v rozmezi nizka - vysoka.

Dimenze vyhybavosti (avoidance) odrdzi miru, do které jsou jedinci spokojeni
S blizkosti a emo¢ni intimitou ve vztazich. Lidé s vysokym skérem vyhybavosti negativné
nahliZi na své protéjSky ve vztahu, ale na druhé strané pozitivnéji na sebe-Sama
(Simpson & Rholes, 2017). Ve svych vztazich se snazi vytvafet autonomii a udrzovat
kontrolu, jelikoz se domnivaji, Ze je nemozné nalézt psychickou ¢i emocni blizkost u svych
partnerd (Mikulincer, 1998). Toto piesvédceni motivuje vyhybajici se jedince k vyuzivani
copingovych strategii, kterymi potlacuji negativni myslenky a emoce, jenz by mohly ohrozit
jejich pocit nezavislosti. Osoby, které oproti tomu vykazuji nizkou tiroven vyhybavosti, jsou
spokojeni s intimitou svého vztahu a nemaji problém zaviset na druhych lidech

(Mikulincer & Shaver, 2003, cit. dle Simpson, Rholes, 2017).
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Druha dimenze - uzkostnost (anxiety) hodnoti miru, do jaké se lidé obavaji, Ze
budou nedocenéni, popt. opusténi partnerem. Vysoce uzkostné osoby berou vztahy vazng,
jsou do nich citove zainteresovany. Snazi se ke svému partnerovi dostat emocné velmi blizko
kvili pocitu bezpe¢i a jistoté. Dochazi u nich ke konfliktu mezi vlastnim negativnim
sebepojetim a pozitivnim ndhledem na partnera. Toto protichlidné vnimani vede ke
zpochybiiovani vlastni hodnoty a obavam ze ztraty blizké osoby (Collins, 1996). Uzkostni
lidé maji obecné méng uspokojivé a hiire nastavené vztahy
(Feeney, 2016, cit. dle Simpson & Rholes, 2017). V ptipad¢ pocitu skli¢enosti maji tizkostni
jedinci tendenci pouzivat emocné zaméiené copingové strategie, které vSak udrzuji ¢i
stupiiuji jejich obavy a Casto tak zanechévaji jejich vazebné systémy chronicky aktivované
(Collins et al., 2006). Naopak lidé¢, u nichz namétime nizky skér uzkostnosti, obavy v takové
mife nemaji. Jejich pozitivni nahled na vlastni osobu je zvnitinény a neni zavisly na nazorech

druhych lidi (Mikulincer & Shaver, 2007).
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2. REKLAMA

2.1 Vymezeni pojmu reklama

V soucasné literatufe 1ze nalézt mnozstvi definic, jenz vymezuji pojem reklama.
Spole¢nym prvkem vétSiny z nich je tvrzeni, ze se jedna o komunikaci mezi zadavatelem a
tim, komu je urCena, prostfednictvim néjakého média, za ucelem nabidky urcitého produktu
¢i sluzby (Vysekalova & Mikes, 2003). Kotler (2001, 569) za reklamu povazuje ,,jakoukoliv
placenou neosobni prezentaci a propagaci myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim
investorem®. N¢ktefi autofi misto reklamy vyuzivaji terminu propagace, ktery vyuzivaji
jako nadfazeny pojem pro jednotlivé Casti tzv. marketingového mixu, tj. vSech aktivit
komeréniho typu, jez maji za ukol ovliviiovat cilovou skupinu pfijemcu sdéleni

(Reifova, 2004).

Hartl a Hartlova (2009, 504) pohlizi na reklamu jako na ,,proces presvédcovani,
kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb ¢i jinych hodnot, pficemz hledani se uskutecituje
prostfednictvim komunika¢nich médii“. Reklama se stava soucasti naSich zivotl, zasahuje
do vefejného 7Zivota 1 soukromi. Predni italsky tvlrce reklamnich kampani
Toscani (1996, 21) téméf az poeticky dodava, Ze ,,reklama nabizi naSim touham podprahovy

svet, v némz je dano, ze mladi, zdravi, muznost ¢i Zenskost zaviseji na tom, co kupujeme*.

Z psychologického hlediska se jednd o formu komunikace s obchodnim zdmérem,
z pohledu marketingu reklama napomaha prezentaci produktu v zajimavé formé s vyuZzitim
prvki, které ptisobi na lidské smysly (Vysekalova et al., 2012). Témito prvky mtize byt
naptiklad odlisny druh pisma, vyuziti barev, poutavy slogan, chytlavy hudebni doprovod
apod. Prostiednictvim reklamy lze oslovit Siroké mnozstvi potencialnich zakaznikd,
informovat je o kvalitach produktu a piesvédcit je ke koupi (Vysekalova et al., 2012). Jak
zminuji Bakar, Desa a Mustafa (2015), reklama se stala jednim z kli¢t k trhu s vyrobky a
sluzbami, protoZze pomaha vytvaiet povédomi mezi spotiebiteli. Vyuziva ji nejen mnoho
firem podnikajicich za ucelem zisku, ale také napfiklad charitativni organizace ¢i vladni
instituce, které cili na rizné skupiny obyvatelstva (Kotler, 2001). Kvtli lepsi propagaci
svych produkti a sluzeb obchodni spole¢nosti po celém svété nevahaji utracet miliardy

dolart ro¢né (Brierly, 1995).

Reklama ma také spoleCenskou odpovédnost, kterd je feSena nejen zakony a

vyhlaskami, ale také samoregulacnimi mechanismy. Tuto funkci u nés plni arbitrazni komise
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Rady pro reklamu, ktera je dobrovolnym sdruzenim reklamnich agentur, médii a zadavatel
reklam (Vysekalova & Mikes, 2003). Na zdklad¢ dlouhodobych vyzkumt reklamy je
zfejmé, ze postoje K reklamé zistavaji minimalné v ceské populaci ambivalentni. Na jedné
stran¢ ji ¢ast populace vini z manipulace a podpory zbytecného konzumu, na stran¢ druhé
oceniuje jeji ekonomickou roli a povazuje ji za souCast moderniho Zivota

(Vysekalova, Perugic¢ova, & Riha, 2017).

2.2 Ukel reklamy
Podle Brierlyho (1995) ma reklama n€kolik hlavnich funkci: 1) pomaha zvyseni

prodeje daného produktu nebo vyuzivani propagované sluzby; 2) tvoti povédomi o firmé,
napomaha zisku statusu vérohodnosti; 3) snazi se zménit chovani lidi (napf. u socialnich
kampani). Vysekalova et al. (2012) uvadi, Ze piestoze jde v koneéné fazi hlavné o
piesvédéeni k ur¢itému jednani, tj. pfedevsim o koupi produktu ¢i sluzby, reklama sleduje i
celou fadu dalSich aspektl, napt. posilovani znamosti samotné znacky, poukazovani na

postaveni firmy na daném trhu, korigovani image v urcitych dimenzich apod.

Kotler (2001) tfidi cile podle toho, zda ma reklama za ukol informovat,
piesvédcovat nebo pfipominat. Informativni reklama se vyuZziva predevs§im v obdobi, béhem
nehoz se zavadi nova kategorie produktii a hlavnim cilem je tak vytvofeni prvotni poptavky.
Reklama zde slouzi k informovani spotiebitele o novém vyrobku, jeho vlastnostech a
vyuZiti, mize také upozoriiovat na nové distribu¢ni kandly. Pfesvédcovaci reklama nabyva
na dulezitosti ve stadiu, kdy dochazi k zvySovani konkurenéniho tlaku. Ukolem pro podnik
je ovlivnéni selektivni poptavky po urCité znacce (snaha o zménu zédkaznikova vnimani
vyrobku, tvorba preference znacky apod.). Podle Brannan (1996) se jedna o nejobvyklejsi
uziti reklamy. Vyuziti pfipominaci reklamy je dulezité v okamziku, kdy je produkt ve stadiu
zralosti. Spotfebitel je timto druhem reklamy upozornovan na vyhody produktu. Prodejce se
snazi udrzovat tento vyrobek ¢i sluzbu v myslich zakaznikt, pfipomind mu, kde si produkt

muze pofidit apod. (Kotler, 2001).

2.3 Modely fungovani reklamy

Svét reklamy se neustdle méni. Marketingova paradigmata, jenz byla pfijiména v
minulosti, pfestavaji platit a jsou nahrazovéna paradigmaty novymi, v mnoha ohledech
odliSnymi. Pojeti reklamy je jiné nez dfive, méni se také postaveni a fungovani jednotlivych
medii. Dochézi k proméndm nosicl reklamniho sdéleni, reklamnich formata ¢i taktik, jak

zaujmout spotiebitele (Svétlik et al., 2017).
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Aby mohla byt vytvofena reklama a nasledné¢ vyhodnocena jako efektivni, je
nezbytné pochopit podstatu jejiho fungovani. Pasobeni reklamy je slozitym jevem. Na
¢lovéka neptisobi jen samotna reklama, ale mnoho dalSich vlivi, jako je napt. reklama
konkurence, v paméti se vybavujici vzpominky, které souvisi s minulymi i souc¢asnymi
aktivitami spole¢nosti, informace od jinych osob, osobnost clovéka, motivace, angazovanost
aj. VSechny tyto faktory mohou hrat svoji roli a posilovat ¢i inhibovat samotny ucinek

reklamy (Svétlik, 2012).

Jak jiz bylo zminéno, chapani reklamy a jeji efektivity se proménovalo v prabéhu
Casu. PfestoZe by bylo nesmirné zajimavé zabyvat se nejen analyzou oblasti reklamniho trhu,
tento historicky exkurz je bohuzel mimo zaméfeni této bakalatské prace. Nicméné je vhodné
zminit alespon nekteré ze zdkladnich modelil, jenz se vyuZivaly a Casto také stale vyuZzivaji

k vysvétlovani G¢inkd reklamy na spotiebitele.

2.3.1 AIDA

Prvnim z modelli, jimiz se budeme zabyvat, je dodnes velmi popularni AIDA.
Tento model byl navrzen na konci 19. stoleti v USA (Vysekalova et al., 2012).
Podle Ktizka a Crhy (2003) se jednd o model stupniového plisobeni propagace, jenz je

vyjadien pocatecnimi pismeny po sob¢ jdoucich stupili oznacenych anglickymi nazvy:

A — attention (awareness) — upoutani pozornosti
| — interest — vzbuzeni zajmu
D — desire — vyvolani touhy

A — action — dosazeni akce.

Tento model vychazi z predpokladu, Ze ptijemce béhem komunikacni kampané
prochéazi nékolika stupni u€inku reklamy. V prvni fazi jde ptedevs§im o vyvolani bezdécné
pozornosti. Nejprve musi dojit k pfijemcovu uvédomeni, Zze produkt existuje. Recipient si
¢asto ani neuvédomuje, ze néco vnima. Produkt se diky plsobeni reklamy dostane do jeho
povédomi. Povédomi je v procesu zpracovani reklamniho sd€leni zcela zasadni, protoze
nedokazeme-li si uvédomit ¢i vybavit obsah, ktery nam byl sdélen, reklama byla net¢inna a
zbyte¢na. Reklama ma za kol zaujmout pozornost, k cemuz marketéfi vyuzivaji rliznych

zpusobu, napt. zajimavé obrazky, Sokujici fakta apod. (Svétlik et al., 2017).
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Ve druhé fazi si recipient zacind uvédomovat, Ze je mu néco sdélovano. Produkt
v ném vzbudil z4jem, klade si otazky tykajici se produktu a sam na n¢ také hleda odpoveéd'.
Snazi se ziskat vice informaci, poptava se ve svém okoli apod. D4 se konstatovat, ze v tomto
bod¢ piechédzi bezdéna pozornost v zamérnou (Brierly, 1995; Ktizek & Crha, 2003). Po
ziskani dostatecného mnozstvi informaci a jejich zpracovani se v jedinci zacind vytvaret
touha po poftizeni vyrobku. Podle charakteru produktu a sloZeni cilové skupiny je tato tuzba
v pfijemci podporovana kombinaci emociondlnich apeli a raciondlnich argumentt.
Konec¢nou fazi tohoto modelu je dosazeni akce, tj. nakupni chovani (K#izek & Crha, 2003).
Tento model byl kritizovan pfedev$im ze dvou divodl. Za prvé neni prokézéno, Ze by se
lidé chovali striktné linedrné-racionalnim zplGsobem. Druhd vytka se tykala obecné
massmédii, které (podle kritikti tohoto modelu) nedokéazi dostatecné zaptsobit vV poslednich
dvou fazich, tzn. selhavaji ve stimulaci touhy a akci k pofizeni (Brierly, 1995). 1kdyz AIDA
psychologické ptisobeni reklamy dost zjednodusuje a dnes se zd4 jiz jako zastarald, faktem
zlstava, ze polozila zéklad mnoha dalSim modelim rozsifenym o analyzy procest uceni,

motivace atd. (Vysekalova & Mikes, 2003).

Na tento model navazuje napt. ADAM, ktery AIDU doplituje o bod zapamatovani,

jenz je klicovy ve vybudovani vérnosti ke znacce. ADAM znaci:

A — attention — pozornost
D — desire — touha; decision — rozhodnuti
A —action — nakupni akt

M — memory —zapamatovani.

U recipientl, ktefi v modelu AIDA dosli k action, by podle ADAM mélo dojit
k zapamatovani znacky, jejimu oblibeni a nasledné také opakovanym nakuptim daného

produktu (KtiZzek & Crha, 2003).

2.3.2 Lavidge — Steiner model

Tento model ,,hierarchickych u€ink* byl navrzen v 60. 1étech 20. stoleti nezavisle
na modelech zaloZenych na vysSe zminéné AIDA. Jeho zaklad tvoii tradi¢ni ,,hierarchické*

pojeti a do fungovani reklamy pfinesl fadu novych poznatkt (Svétlik et al., 2017).

Lavidge a Steiner (1961) postuluji, Ze spotiebitel prochazi tremi zakladnimi fazemi:
kognitivni (povédomi, znalost), afektivni (obliba, preference) a konativni (pfesvédcenti,

nakup). V rdmci nich pak autofi definuji celkem 6 krokt. Prvnim krokem je vytvotfeni
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povédomi o produktu. Clovék ziskava zriznych zdroji informace, vytvaii se
informovanost. Cilem reklamniho plisobeni je vzbudit zakaznikovu pozornost tak, aby si
reklamu dobie zapamatoval. V této tazi dostavaji prostor reklamni tviirci a svou kreativitou
se snazi zvysit zajem o reklamu. V tisténé formé reklamy se kreativci mohou opfit napf. o
vtipny, uderny titulek nebo o format, chytlavou melodii v televizni ¢i rozhlasové reklamé
atd. (Kloudova, 2010). Druhd faze zahrnuje proces uCeni a zapamatovani si reklamniho
obsahu. Zdkaznik je jiz 1épe obeznamen, reklama mu poskytuje informace o vyhodéch a
apeluje na nekteré z hodnot, které jsou dulezité pro piijemce reklamy. ,,Prostiednictvim
asociaci se snazi tvrzeni pfiblizit tak, aby bylo uchovano v paméti v souvislosti
S prezentovanou asociaci® (Kloudova, 2010, 173). Ve tfetim stadiu hraji vyznamnou roli
emoce. Vytvaii se kladny vztah k produktu, ktery je ve ¢tvrté fazi pretvaren do preferenci
prisluseného produktu pted ostatnimi, které mu jsou na trhu nabizeny. V patém kroku je

v zadkaznikovi vytvareno presvédCeni o ndkupu. Posledni faze konc¢i s nakupem produktu

(Lavidge & Steiner, 1961).

Faze Poiadi kroki
Nakup
A

Konativni

Presvédceni

Preference
Afektivni

Obliba

Znalost
Kognitivni

Povédomi

Obriazek 2: Model hierarchie u¢inki od Lavidge a Steiner

(cit. dle Barry & Howard, 1990)
2.4 Druhy reklamnich médii

K tomu, aby méla reklama Sanci plnit svou tlohu, je zapotiebi komplexni zvaZeni
nekolika kritérii. Kli¢em k vybéru optimalniho média miize byt napt. zptisob, jakym dané

médium oslovuje cilovou skupinu. Diilezité je nejen samotné pfenaSeni informaci, ale také
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schopnost vyvolat emoce, zaméfeni média na urCité trzni segmenty, schopnost média
skupiné (Vysekalova & Mikes, 2003). ,,Jednotlivd média jsou rizn¢ draha a naklady na né
jsou do jisté miry zavislé na tom, jak velka je cilova skupina, kterou mohou oslovit. Obvykle
jsou néklady na inzerat ¢i televizni spot davany do relace s poctem osob, které¢ zasahnou
(Vysekalova et al., 2012, 144). Kazdy z typu média ma své prednosti i slabsi stranky, se
kterymi je tfeba pfed zvolenim reklamni kampané pocitat a peclive je zvazit. Brannan (1996)
je nazoru, Ze vétsina medialnich planii ¢asto vychazi z jednoho zdkladniho média, které se

posléze dopliiuji o fadu dalSich, podptrnych médii.

S naristem massmedii se reklama rozd¢lila do dvou skupin: nadlinkové a
podlinkové komunikace. Nadlinkova (above the line) je takova forma marketingové
komunikace, do které fadime spoty v televizi, kin¢ a rozhlase, dale pak reklamy v novinach,
Casopisech, plakatech ¢i na internetu. Podlinkovd komunikace (below the line) zahrnuje
napft. podporu prodeje, public relations nebo direct marketing (Brierly, 1995). V dnesni dobé
dochazi k postupnému vyvazovani obou druhtt komunikace (Cerna & Vana, 2011).

Vzhledem k vyuzitému podnétovému materialu v praktické ¢asti této bakalarské

prace blize uvadime pouze tiskova média, televizni reklamu a venkovni reklamu.

2.4.1 Tisténa média

Do této skupiny médii fadime noviny, ¢asopisy a neperiodické publikace (napf.
katalogy, roc¢enky, klubové zpravodaje apod.) (Vysekalova & Mikes, 2003). Reklamni
tiskoviny patii k nejobvykleji vyuzivanym reklamnim prostfedkim. VétSina z téchto
tiskovin slouZzi predevsim k predani informaci o daném produktu, méné pak uz k vytvareni
image znacky (Kfizek & Crha, 2003). Za kritérium Gi¢innosti je povaZovana tzv. cena za tisic
Ctenafi, tj. Céastka, ktera se musi vynalozit na ,zasaZeni“ tisice o0sob

(Vysekalova et al., 2012).

Tisténd reklama se obvykle skldda z vizudlnich a psanych prvki. Co se tyce
efektivnosti jedné nebo druhé ¢asti, je tfeba zminit, Ze ob¢ tyto komponenty plisobi v jinych
oblastech mozku. Vizualni podnéty jsou obvykle zpracovavany v pravé hemisféie, zatimco
verbalni podnéty spiSe v levé. Vyzkumy zamétujici se na zkoumani pravé a levé hemisféry
pfichazi s ndzorem, ze emoce jsou zpracovavany piedevSim v pravé hemisfére a logické
procesy zase Vv levé (Peterson et al, 1986; cit. dle Baird et al., 2007). Z tohoto vyzkumu dale

vyplyva, ze aby doslo k pfeneseni informace zobrazené reklamou do dlouhodobé paméti,
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musi byt aktivovana prava i1 levd hemisféra zaroven. Vyzkumnici proto navrhuji, ze
pouzivani obrazkli v reklamach je efektivnéjs§i ve vyvoldni emocionédlniho nabuzeni
(arousal) (Babin & Burns, 1997; cit. dle Baird et al., 2007). Jejich vyzkum prokazal, ze u
reklamy, jenz zobrazuje obrazky, dochéazi castéji k vyvolani pozitivnich postojil

vuci zobrazované znacce, nez u reklamy, kterd tyto vizualni podnéty neobsahuje.

Vysekalova a Mikes (2003) diferencuji mezi vyhodami a nevyhodami ¢asopisecké
rychlosti inzerce, divéryhodnosti média, loajalité Ctenarit a moznosti geografického pokryti.
Naopak nevyhodou je omezena selektivita, pfeplnénost inzerci, slabsi kvalita reprodukce a
kratka zivotnost vytiski novin. U reklamy v ¢asopisech vyzdvihuji mozZnost zasazeni
specifickych cilovych skupin, del§i zivotnost a pravidelnost, vyssi kvalitu reprodukce,
moznost pro kreativni feSeni aj. Za slabinu lze povazovat del§i dobu realizace reklamy
(inzeratu), vys8i pfeplnénost nez u ostatnich médii nebo celoploSnost (nemoZznost
ptizpusobit reklamu dle regiont) (Vysekalova & Mikes, 2003). Nevyhodou tiskovin obecné

je také nemoznost vyuziti zvukovych reklam (Brannan,1996).

2.4.2 TV reklama

,»Vyzkumy bylo zji§téno, ze informace, které jsou slySet, si zapamatuje zhruba 20
% recipientli, informace, které jsou vidét, 30 %, a informace, které¢ jsou vidét i slySet
soucasné, az 60 % recipientd” (Kfizek & Crha, 2003, 134). Tyto c¢isla naznacuji, ze
audiovizualni reklama patfi mezi nejucinngj$i formy komunikace. Kiizek a Crha (2003)
uvadi, Ze televizni reklama je vhodné hlavné k propagaci vyrobk Siroké spotieby. Reklamni
televizni spoty se vyuZivaji pfedev§im k vytvareni a upevilovani image, k podrobnéjSimu

informovéani o vlastnostech produktu se pak pouziva teleshopping.

Uspé&sna televizni reklama je takova, kterd okamzitd upouta divakovu pozornost a
dokéze mu ptedat sdéleni v originalni, zdbavné, prekvapivé nebo i1 Sokujici formé. K tomu
vyuziva nespocet vizudlnich i auditivnich néstrojii a technik, persvazivnich verbalnich
prostiedkti apod. Aby tvlrci v potencialnich spotiebitelich vyvolali potfebné reakce a
»Spravnou atmosféru, pouzivaji vhodné¢ nakombinované hudebni stopy, barvu, pisemné
fonty, hlasitost, rizné uhly zabért a jejich podsviceni atd. (Brierly, 1995). I u televize je
zjiStovana cena za tisic kontakti, kterd ovliviiuje cenu televiznich spotl. Cena reklamy neni
zéavisla jen na druhu televizni stanice, na které¢ se promita, ale také na case, kdy se vysila

(Vysekalova et al., 2012).
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Za velikou prednost televizni reklamy Ize povazovat skutecnost, ze (na rozdil napf.
od tiskové reklamy) plisobi na vice smysli. Tviirci tak maji moznost vizualizovat zvuky,
pohyby ¢i barvy, ukdzat skutecnou podobu nabizeného piedmétu apod. V roviné
komunikace 1ze konstatovat, ze reklamu prezentovanou timto zpisobem lidé povazuji za
osobngjsi a v porovnani s jinymi druhy reklamy i méné€ anonymni. Uvédomime-li si, Ze
V dnesni dob¢ je televizor prakticky nedilnou soucasti mnoha domacnosti po celém svéte,
pak neni zddnym ptekvapenim, Ze vyhodou televizni reklamy je také masovy dosah a
selektivita. V moznostech tohoto média je nejen efektivné pokryt masovou veiejnost, ale
také oslovit 1 vybrané cilové skupiny dle charakteru programu. Reklama vysilané v pribchu
vysilani oblibené telenovely pravdépodobné zasédhne jinou cilovou skupinu, nez reklama,

ktera bude vysilana o polocase zapasu fotbalové Ligy mistra (Svétlik, 2005).

Naopak nevyhodou, ktera miize mnoho potencialnich inzerenti odradit, jsou
nemalé ndklady, a to jak na vyrobu reklamy, tak na jeji nasledné vysilani v TV. Dal§im
moznym omezenim, ktery muze zeslabovat G¢inek tohoto média, je moznost piepinani
kanalti. V souvislosti s tim lze povazovat za potencialni nedostatek také ¢asovou omezenost
reklamnitho  spotu a  pomijivost informaci  (Ktizek &  Crha, 2003;

Vysekalova & Mikes, 2003).

2.4.3 Venkovni reklama

Venkovni reklama neboli out of home, patii mezi nejstarsi propagacni média. Tento
druh reklamy je obecné povaZovan spiSe za sekundarni médium (Koeck & Warnaby, 2014).
Fill (2009) identifikoval tf1i hlavni formaty: méstsky mobilidt (napt. zastavky méstské
hromadné dopravy); billboardy; a reklamy spojené s dopravou (reklamy na vozech vetejné
dopravy, taxi, vlacich, tramvajich aj.). Ktizek a Crha (2003) k vyse uvedenym jesté ptidavaji
plakaty a prostfedky ,,chodici reklamy* jako jsou reklamni balony nebo vzducholod¢.
Utelem venkovni reklamy je nejen upoutani pozornosti k pfedmétu, ktery je soudasti

reklamy, ale také pfipominani znacky.

Koeck a Warnaby (2014) upozorniuji, Ze u venkovni reklamy dochézi k fad¢
ontologickych ,,posunti“. Zaprvé dochazi k ristu dulezitosti umisténi reklamy. V nekterych
ptipadech se vhodnost lokace a celkové umisténi reklamy v demograficko-geografickém
kontextu stavaji stejn¢ dilezitymi jako poslani samotné reklamy. Tento fakt je spojen
S druhym posunem, ktery se tyka produktovo-marketingovych kampani. Tyto kampané ¢im

dal tim vice vénuji pozornost sofistikovanému vyuziti ,,prostornosti* (Ize zpozorovat napf.
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u propagaci na budovach) a také doCasnosti. Do jisté miry tomu tak bylo vzdy, ale v posledni
dobé (s neustdlym rozvojem modernich technologii) je tfeti posun ziejmy v dirazu na

winteraktivni zazitek mimo domov* (skrze napft. socialni média).

Co se tyce vyhod, uz z vyctu vSech formata, které l1ze u venkovni reklamy vyuzit,
muzeme konstatovat, ze plusem je pestrost forem. Tento zplisob propagace nabizi také tviirci
ptilezitosti, v ramci nichz dochazi k vymysleni stale novych forem, které mohou potencidlné
zvySovat vliv venkovni reklamy. Diky Sirokému zasahu a vysoké trovni frekvence zasahu
jsou plochy venkovnich reklam vhodné k osloveni rozli¢nych cilovych skupin. Jako dalsi
vyhody uved'me napt. i velky pocet mist a geografickou flexibilitu a efektivitu

(Vysekalova & Mikes, 2003).

Za mozny nedostatek povazuji Vysekalova a Mike§ (2003) omezené mnozstvi
informaci, které je venkovni reklama schopna ptedat, del$i dobu realizace (ptiprava,
planovani a nakup ploch) a omezenou dostupnost nékterych forem venkovni reklamy

z legislativnich diivodu.

2.5 Faktory ovliviiujici uc¢innost reklamy

Existuje mnoho faktord, které mohou ovlivnit plisobeni reklamy na ¢lovéka. Jak
vyplyva z ptedeslé podkapitoly, kazdé reklamni médium je specifické po obsahové i vizuélni
strance. Pro potfeby této bakalatské praci popisujeme specifika, kterd se tykaji tiSt€né

reklamy, a to piedevs§im z dlivodu povahy reklam prezentovanych v nasem vyzkumu.

2.5.1 Role emoci

Jelikoz ¢lov€k neni jen tvor raciondlni, ale diky levé poloviné mozku i tvor
emociondlni, je zfejmé, ze tvlrci reklam, ktefi chtéji vytvofit uspéSnou reklamu, musi na
piijemce reklamniho sdéleni zaplisobit komplexné. Obecné se da fici, Ze lidé citi a lidé mysli.
Znacka prezentovana v reklamé nema za kol jenom upozornit na funk¢ni vlastnosti
produktu, nybrZz vsobé obsahuje i emociondlni charakteristiky, které vychazeji ze
subjektivity vnimani danych znacek 1 pocitl, jenZ jsou schopny vyvolat

(Vysekalova & Mikes, 2003).

,Emocionalni obsah reklamniho poselstvi je zaméfen na vzbuzeni odpovidajicich
pocitil a emoci, na aktivaci ¢lenli cilové skupiny, na osloveni jejich tuzeb a motivi‘
(Vysekalova & Mikes, 2003, 69). Existuje fada podnétt, cO maji tak silny emocionalni

ucinek, ze dokéazi zaptsobit na ty potieby, které mohou vést k jednani vedoucimu az
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k nakupu daného produktu. Vysekalova a Mikes (2003) uvadi, ze mezi né patii napf. motivy

s erotickym nabojem, motivy zobrazujici rodinou pohodu, déti apod.

Po obsahov¢ strance Tellis a Ambler (2007) popisuji reklamu ve 2 dimenzich: a)
informacni (kognitivni), b) emoc¢ni (pocitova). Ob¢ z téchto dimenzi obsahuji také verbalni
a neverbalni komponentu. Verbalni komponenta informacni dimenze zahrnuje logické a
racionalni argumenty; neverbalni slozka pak obsahuje napt. vizualni prostiedky, zvuky, ¢i
hudbu a slouzi k doplnéni, zesileni nebo objasnéni smyslu verbalniho sdéleni. Emoc¢ni
dimenze byva zpravidla ve form¢é emocnich apelti nebo sdéleni, které maji za cil vyvolat,

posilit a pfenést pocity na recipienta.

Obecné se predpoklada, ze pridanim vhodného emocéniho obsahu do reklamy, ktera
je zaloZena Cisté na predani informaci, se zvysi recipientova vnimavost vic¢i dané reklamée
(Tellis & Ambler, 2007). Studie Bineta a Fielda (2013) prokazala, Ze reklama
s emocionalnim podtextem je dvakrat tak G¢inna jako ta racionalni. Pokud se navic jedna o

reklamni kampan, jenzZ je dlouhodoba (tj. 3 a vice let), efektivita mtize jest¢ nardstat.

2.5.2 Vliv barev

Barvy patii mezi dominantni vizudlni znaky, které ovliviiuji vnimani a chovani
spotiebitele. Skrze jejich rozmanitost si vytvafime rizné dojmy o objektech, které vidime.
Zprostfedkovavaji a akcentuji vizudlni poselstvi, umoZznuji lepSi vnimani a pochopeni
komunikovaného sdé€leni (Vysekalova & Mikes, 2003). Vyuziti barev v reklamé je podle
Svétlik et al. (2017) Casto intuitivni, véci osobniho konsensu, dostupnosti a existujicich
trendd. Muze slouzit nejen k vylepSeni estetického dojmu z objektu, ale také jako

emociondlni ¢initel a prostiedek upoutani pozornosti.

Kromé¢ symbolického vyznamu, jehoz specifi¢nost je vazana na kulturu, v ni lze
nalézt také psychologicky obsah. ,,Vnimani barev je zavislé na osobnosti kazdého ¢loveka,
jeho vlastnostech, zkuSenostech i aktudlnich emocnich stavech spojenych se silnymi

zazitky* (Vysekalova & Mikes, 2003, 61).

V literatute ( Patil, 2012; Singh, 2006) se setkadme s rozliSenim studenych a teplych
tont barev. Zatimco studené barvy (zelend, modrd) v grafickém zpracovani ustupuji do
pozadi, jsou pasivni a spiSe uklidiuji; teplé barvy (Cervend, oranzova, zluta) piisobi na
¢loveka aktivné, nékdy az agresivné (Svétlik et al., 2017). Svétlik et al. (2017) upozoriuji,

ze vnimani barev zalezi také na kontextu a kontrastu, ve kterém se nachazeji.
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Barva je také pouzivdna k nastaveni ,,tonu“ reklamy (Brierly, 1995). Tak napf.
modré je povazovana za chladnou, hlubokou barvu, ktera je vyuzivana k naznaceni odstupu,
symbolizaci klidné a uvolnéné atmosféry, vyjadieni kvality, piip. ¢istoty. Cervend je vice
intenzivni a byva interpretovéana jako ziva, dynamickd, vyvolavajici vzruseni a ptitahujici
pozornost. Cerna se v reklamé vyuziva pro zdiraznéni sofistikovaného drahého zbozi
vysoké kvality. Zprostfedkovava pocit vznesenosti a elegance, stejné tak je ale spojena
S pochybnostmi, depresi, tmou nebo smrti. Bild je symbolem c¢istoty, miru, nevinnosti a
nedosazitelnosti. Je spojovana také se svétlem, jednoduchosti a poradkem (Brierly, 1995;
Vysekalova & Mikes, 2003). Zelena je povazovana za nejklidnéjsi barvu. Byva spojovana

se symbolem nadéje, Cerstvosti, pfirodou nebo duistojnosti (Vysekalova & Mikes, 2003).

Predpoklada se, ze barvy mohou vyvolat odlisné asociace. Barevné podnéty, které
v sobé& nesou pozitivni konotaci, vedou spotiebitele spise k piiblizeni se k danému produktu,
zatimco barevné podnéty, jenz jSOu Spojeny S negativnimi vyznamy, ve spotiebiteli
vyvolavaji vyhybavé reakce vici zobrazovanym produktim (Elliot & Maier, 2007). Svétlik
et al. (2017) k problematice vyznamu a vyuziti barev v reklam¢ dodavaji, ze orientace ve
vyznamech, které jsou danym barvam pfipisovany, mize reklamnim tviircim pomoci
Vv tvorbé efektivnéjSich reklamnich komunikath. V pfipadé tvorby reklamnich kampani je
v8ak tfeba brat v ivahu kulturni podminénost barev a skute¢nost, Ze vyznam a symbolika

barev se muze v jednotlivych zemich lisit.

2.5.3 Jazyk reklamy

K reklamnimu sdéleni neodmyslitelné patii 1 jazyk. Jazyk ma silny vliv na lidi 1 na
lidské chovani. V oblasti marketingu a reklamy je vybér jazykovych prostiedki, jenz
predavaji specifické zpravy a pomahaji oslovit spottebitele, velmi diileZity. Rozsah vyuziti
jazyka v reklamnim sd¢leni je rizny, v nékterych pripadech piedstavuje jedinou vyjadiovaci
formu, jindy se setkdme s pouzitim vice forem. Pfi rozhodovani, zda klast v reklamnim
obsahu diraz na slova ¢i obraz, je nutné vzit v ivahu cil reklamy. Jestlize 1ze ptedpokladat,
ze kupujici bude dlouze zvazovat alternativy nakupu, popfi. jedné-li se o vyrobek, jenz je
technicky velmi naro¢ny, pak je diraz kladen pfedev§im na poskytnuti dostatecného
mnozstvi informaci, a tudizZ i kvalitni text. Paklize je cilem reklamy vytvofit i posilit kvalitni

image, nabizi se zaméfeni spiSe na vizualni projev (Svétlik, 2012).

Jazyk reklamy, ktery je vreklamé vyuzit, musi byt srozumitelny. S tim

samoziejmeé souvisi i obsahova struktura reklamy, jenz je zavisla na konkrétnim produktu a
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vybér cilové skupiny, na niz ma reklama cilit. Dllezity je také ton osloveni. Nelze oslovit
stejnym jazykem napft. seniory a zaroven dospivajici mladez, jelikoZ je u nich patrny rozdil
nejen v piislusnosti k cilové skuping, ale také ve slovniku (Vysekalova & Mikes, 2003).
Porozuméni reklamnimu sdéleni ovliviiuji také pouzita slova a délka vét. Pouzita slova
popisuji vlastnosti produktu bud’ ve formé sdéleni, nebo jako hodnoceni. Napf. slovo ,,prvni*
V sob¢ obsahuje hodnotici dimenzi, sd€leni ,,zvykacka bez cukru®“ obsahuje kromé
nepiimého hodnoceni  také informace o  vlastnosti  vyrobku  apod.
(Vysekalova & Mikes, 2003). Pro délku vét plati pravidlo, Ze informace jsou
nejsrozumitelngjsi, pokud jsou uvadény v kratsich vétach, dlouhym odstavciim je lepsi se
vyhybat. Podle Svétlika (2012) by reklamni texty mély byt psany spise jednoduse, aby jim
bylo snadno rozumét. Zaroven by také mély pozitivnim ténem posilovat i pozitivni vztah

potencialniho kupujiciho k produktu.

Kratke texty, inovativni slogany a titulky maji za tikol upoutat ctenafovu pozornost.
Nové vytvotrena slovni spojeni a fraze jsou velmi Casto emociondln¢ podbarvend a spolu
s dalSimi atributy textu (riznd barevnost, typ fontu, velikost pisma apod.) cili na

transformaci informaci do persuaze (Johannessen et al., 2010).

Marketéti pouzivaji k vybudovani znacky mnoha jazykovych prostfedkl, napf.
pridavna jména. Adjektiva vyjadiuji nadladu a emoce, jejich tkolem je vytvoftit ,,pfidanou
hodnotu produktu a znaéky. Casto se jedna o takova slova, kterd upozoriiuji na uréity rys
¢1 hodnotu produktu, napt. mlady, silny, zdbavny, moderni, tradi¢ni apod. Jejich vyuZiti se
odviji podle produktu, na n&jz maji upozoriovat. Mlizeme se tedy setkat s ,.elegantnimi
auty®, ,,chytrymi telefony*, ,,okolddou s jemnou chuti®, ,,nejnové;j$i moderni technologii*
apod. (Brierly, 1995). Brierly (1995) dodava, Ze naopak pfilisna emotivnost a nadmérné

pouzivani ,.kvétnatého* jazyka, klisé, dvojitych zapori a zargonu miiZe recipienta odradit.
2.6 Studie attachmentu a reklamy

Vzhledem Kk tomu, ze jsme dennodenné pod vlivem velkého mnozstvi reklamnich
sd€leni a s kazdym uplynulym dnem pfibyva reklam, jenZ mohou ovlivnit naSe spotiebni
chovani, vyzkumnici a odbornici se snazi lépe porozumét tomu, jak osobnostni
charakteristiky a déni v lidském zivoté mohou ovlivnit reakce spotiebiteld na reklamu. Na
uvod této podkapitoly je nutné podotknout, Ze v souc¢asné dobe je studii zabyvajicich se timto
tématem velmi malo. NiZe proto uvadime vyzkumy z posledni doby, jejichz poznatky tuto

oblast obohatily.
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Vyzkumy naznacily, Ze vliv na hodnoceni reklamy miize mit mnoho faktort, napf-.
konsensualni prohlaseni vétsiny (David, 2016; Freling & Dacin, 2010), (ne)zobrazeni
interpersonalnich vztaht (Cavanaugh, 2014) nebo zobrazované emoc¢né nabité scény
(Vrticka, Sander, & Vuilleumier, 2012). Soucasné studie z oblasti psychologie a marketingu
se Casto zabyvaji také propojenim teorie attachmentu a vztahu k dané znacce
(Cho & White, 2013; Swaminathan, Stilley, &  Ahluwalia, 2009;
Thomson, Whelan, & Johnson, 2012).

Swaminathan et al. (2009) se zaobirali interpersonalnimi styly attachmentu ve
vztahu Kk osobnosti znacky. Vysledky tohoto vyzkumu ukazaly, ze tzkostné pfipoutani
jedinci budou pravdépodobnéji vice upoutani k osobnostnim rystim znac¢ky nez jedinci, ktefi
vykazuji niz$i miru Gzkostnosti. Thomson et al. (2012) se zaméfili na to, zda existuje
souvislost mezi typem piipoutdni a reakcemi na to, kdyZ skon¢i vztah se znackou. Ukazalo
se, ze spotiebitelé s vystraSenou vazbou (tedy ti, kteti dosahuji vysokych hodnot v dimenzich
uzkostnosti a vyhybavosti) nesou rozpad tohoto vztahu nejhtife. Autofi to vysvétluji tezi, ze
jedinci s vystraSenym typem vazby do vztahu se znackou investuji vice nez ostatni, a tudiz
je 1 tato ztrata z jejich strany vniména jako citelnéj$i nez u ostatnich. Zasazenim poznatkii
Zteorie attachmentu do =zdkaznické oblasti se ve svém vyzkumu zabyvali
Mende a Bolton (2011). Jejich prace poskytuje empirické ditkazy o tom, Ze zakaznici
s nizkou mirou uzkostnosti, vyhybavosti (nebo obojiho) vnimaji poskytovatele sluzeb
(ajejich zaméstnance) jako diveéryhodnéjsiho a vykazuji vétsi spokojenost nez jedinci, ktefi

dosahuji v uvedenych dimenzich vyssich hodnot.

Inspiraci pro tematické zaméfeni této bakalaiské prace byl predev§im vyzkum od
David a Bearden (2017), ktefi zkoumali vliv typl vazeb na preferenci reklam. Vyzkumnici
zvolili 2 reklamy (jednu zobrazujici par a druhou zobrazujici pouze jednoho ¢loveéka), které
promitali po dobu 20 sekund. Poté m¢li participanti za ukol na stupnici Likertova typu (od
1 do 7) zvolit miru pravdépodobnosti, s jakou by si produkt vyobrazeny v reklamé poftidili.
Nakonec autofi vyzkumu na 5 polozkové subskale testu AAS (Adult Attachment Scale)
méfili miru Gzkostnosti. Z vysledkli vyplynulo, Ze efektivita reklam, které zobrazuji
interpersonalni vztahy, souvisi s typem piipoutani. Konkrétné jedinci, kteti vykazovali vyssi
miru uzkostnosti, uvadéli nizs§i motivaci k potizeni produktu, jenz byl soucasti reklamy
zobrazujici interpersonalni vztah a vys$i miru motivace, jednalo-li se o produkt
Vv individualni reklam¢. Na druhé strané lidé, u nichz byla naméfena nizsi mira uzkostnosti,

hodnotili jako vice motivujici k potizeni tu reklamu, jenz zobrazovala interpersonalni vztah.
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EMPIRICKA CAST
3. CILE VYZKUMU

Jadro tohoto vyzkumu spocivd ve zkoumdni mozného vlivu attachmentu na
spotiebitelskou preferenci reklamy. Attachment patii v dne$ni dobé k velice popularnim
konstruktim, jez se t¢si velkému zajmu piedevSim akademické obce, kterd jej neustéle
podrobuje vétsimu zkoumani. Samotna reklama je nastrojem, ktery je pouzivan piedevsim
k ovliviiovani lidi, vétSinou za ucelem koupé€ né&jakého prezentovaného produktu ¢i vyuziti
zobrazované sluzby (Vysekalova et al., 2012). V této praci byla vyuzivana reklama, ktera
vyobrazovala bud’ romanticky vztah, kamaradsky vztah, ¢i individualitu, tj. jednoho ¢lovéka.
Motivaci k volbé tohoto tématu byl nedostatek informaci a studii zabyvajicich se
problematikou mozného vlivu vazebného piipoutani na spotiebitelskou preferenci reklamy.
Domnivame se, ze by toto téma mohlo byt ptinosné a vysledky nasi studie tak dale vyuzitelné
nejen pro dal$i mozny vyzkum, ale i pro konstruovéani reklam, kde by se mohlo zacit vice

ptihlizet k existenci a vlivu attachmentovych dimenzi na preferenci zdkaznika.

Hlavnim cilem je zjistit souvislosti mezi typem citové vazby a hodnocenim reklamy
(libivost, zajimavost, motivovanost k potizeni). Dale je zkoumano, zda existuje souvislost
mezi dimenzemi attachmentu (Gzkostnosti a vyhybavosti) a hodnocenim reklamy. Vyzkum

je realizovan formou kvantitativnich metod.
Ve vyzkumu se budeme zabyvat nasledujicimi vyzkumnymi problémy:

e Ovliviluje typ vztahové vazby preferenci zobrazované reklamy?
e Ovliviluje typ vztahové vazby motivaci k pofizeni produktu zobrazovaného
v dané reklamé?

e Souvisi dimenze attachmentu s vybérem reklamy?

3.1 Formulace hypotéz
Na zéklad¢ teoretickych poznatkii uvedenych v teoretické ¢asti, cilit vyzkumii a

vyzkumnych problémi, byly formulovany nasledujici hypotézy:

HI1: Mezi typem vztahové vazby a hodnocenim libivosti reklamy zobrazujici romanticky

vztah existuje statisticky vyznamna souvislost.

H2: Mezi typem vztahové vazby a hodnocenim libivosti reklamy zobrazujici kamaradsky

vztah existuje statisticky vyznamna souvislost.
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H3: Mezi typem vztahové vazby a hodnocenim libivosti reklamy zobrazujici individualitu

existuje statisticky vyznamna souvislost.

H4: Mezi uzkostnosti a hodnocenim libivosti reklamy zobrazujici individualitu existuje

statisticky vyznamny vztah.

HS5: Mezi vyhybavosti a hodnocenim libivosti reklamy zobrazujici romanticky vztah existuje

statisticky vyznamny vztah.

H6: Mezi typem vztahové vazby a hodnocenim zajimavosti reklamy zobrazujici romanticky

vztah existuje statisticky vyznamna souvislost.

H7: Mezi typem vztahové vazby a hodnocenim zajimavosti reklamy zobrazujici kamaradsky

vztah existuje statisticky vyznamna souvislost.

H8: Mezi typem vztahové vazby a hodnocenim zajimavosti reklamy zobrazujici

individualitu existuje statisticky vyznamna souvislost.

H9: Mezi uzkostnosti a hodnocenim zajimavosti reklamy zobrazujici individualitu existuje

statisticky vyznamny vztah.

H10: Mezi vyhybavosti a hodnocenim zajimavosti reklamy zobrazujici romanticky vztah

existuje statisticky vyznamny vztah.

HI11: Mezi typem vztahové vazby a motivaci k pofizeni produktu zobrazovaného

v romantické reklamé existuje statisticky vyznamna souvislost.

H12: Mezi typem vztahové vazby a motivaci k pofizeni produktu zobrazovaného

Vv individualni reklamé existuje statisticky vyznamna souvislost.

HI13: Mezi uzkostnosti a motivovanosti k pofizeni produktu zobrazovaného reklamou

ukazujici individualitu existuje statisticky vyznamny vztah.

Uvedené hypotézy vychazeji z nastudované literatury, ktera je uvedena v teoretické
¢asti prace. Jedna se o teorii attachmentu, podle niZ predpokladame, Ze u jedinctli s rozdilnym
typem vazebného pfipoutani se liSi zplisob a mira toho, jakym navazuji vztahy s druhymi
lidmi, vyhledavaji blizkost druhych a citi se v téchto vztazich bezpecné (Bowlby, 2010).
Domnivame se, Ze se tyto odliSnosti poté také promitaji ve vnimani a pohledu jedince na
reklamu. Typy vazebného pfipoutani mohou ovlivnit reakci spotiebitele na specifické
podnéty zobrazované v reklamach (David & Bearden, 2017). Konkrétné tedy

predpokladame, ze se rozdily mezi jednotlivymi vazbami také promitnou v jejich hodnoceni

38



reklamy, a to v zavislosti na tom, zda se jedna o interpersonalni (romantickou ¢i

kamaradskou) nebo o individualni reklamu.

Inspirovali jsme se ¢tyrkategoridlnim modelem citové vazby od Bartholomew a
Horowitz (1991). Souvislosti s dimenzemi citové vazby vychazi z dvoudimenzionalniho
pojeti attachmentu (Bartholomew & Horowitz, 1991) a vyzkumu David a Bearden (2017),
podle n¢hoz typy vazebného piipoutani souvisi s hodnocenim reklam, jenz vyobrazuji

mezilidské vztahy.

3.2 Pouzité metody

V ndvaznosti na vyzkumny cil byly zvoleny nasledujici metody. Vzhledem
k dostupnosti byl zvolen dotaznik Collins (1996) Revised Adult Attachment Scale (RAAS),
ktery zkoumd dimenze attachmentu u dospélych jedincii, z nichz je poté mozné stanovit
konkrétni typ vazby. DalSim nastrojem pro ziskavani dat byl vlastnoru¢né vytvoieny

dotaznik pro hodnoceni reklamy.

3.2.1 Dotaznik RAAS (Revised Adult Attachment Scale)

Pro méfeni dimenzi attachmentu byl pouZit revidovany dotaznik attachmentu od
Collins (1996), ktery byl pro své zaméfeni na dosp€lé jedince, moznosti vyuZziti
kategoridlniho 1 dimenzionalniho vystupu a piijatelnym poctem polozek shledan jako
nejvhodnéjsi. Celkova doba vyplnéni tohoto dotazniku se pohybuje od 5 do 10 minut, coz

lze povaZovat za pfijatelné pro respondenty.

Tato metoda je revidovanou verzi dotazniku AAS (Adult Attachment Style) a je
zamétena na blizké interpersonalni vztahy (Collins, 1996). Dotaznik je slozen z 18 polozek,
které jsou nasledné respondentem hodnoceny na Skale Likertova typu hodnotami 1 — 5
(kdy 1 = neni to pro mé& charakteristické a 5 = je to pro mé velice charakteristické). Ukolem
respondenta je uvaha nad tim, jak se obecné citi v dalezitych blizkych vztazich ve svém

Zivote.
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Metoda zjist'uje 3 zékladni subskaly pro méteni attachmentu:

e Blizkost druhych: zkouma, do jaké miry je ¢lovék spokojen s blizkosti a
intimitou.

e Zavislost na druhych: méfi, do jaké miry se jedinec citi tak, ze by mohl
zaviset na druhych v ptipad¢ potieby.

o Uzkostnost: méfi, do jaké miry se lovék boji toho, Ze bude odmitnut &

nemilovan (a) druhymi.

Kombinaci téchto tii subskal lze jedince pfifadit k danému typu citové vazby,
druhou moznosti je vypocet dvou dimenzi- izkostnosti (anxiety) a vyhybavosti (avoidance).
Vysoké skoéry na dimenzi izkostnosti charakterizuji jedince, kteti se obavaji toho, ze budou
nemilovani ¢i opusténi jejich partnery. Vysoké hodnoty dimenze blizkosti/jistoty popisuji
jedince, ktefi radi a snadno vyhledavaji blizkost s druhymi a vysoké hodnoty na dimenzi
zavislosti charakterizuji osoby, které se domnivaji, Ze druzi jsou ditvéryhodni a spolehlivi
(Collins, 1996, cit. dle Shevlin et al., 2014). Mira vnitini konzistence (Cronbachova o)
dosahla u subskaly blizkosti 0,77; u zavislosti 0,78 a tzkostnosti 0,85 (Collins, 1996).

Collins (1996) uvadi, Ze nebyl zaznamenan rozdil mezi pohlavimi u Zadné z dimenzi.

V Ceské republice neni dotaznik RAAS standardizovan ani preloZen, proto jeho
preklad probihal pomoci tzv. ,,zpétného prekladu®, kdy byly vSechny vyroky pielozeny
vyzkumnikem do Ceského jazyka a poté jeho kolegyni z Pedagogickeé fakulty ptelozeny zpét
do anglictiny. Na zaklad¢ takto provedené¢ho piekladu byla respondentim predkladana

finalni verze dotazniku.

3.2.2 Zjistovani preference reklamy

Pro tuto cast prace byl pouzit vlastnoru¢né vytvofeny dotaznik obsahujici 3
kategorie (libost-nelibost; zajimavost-nudnost; motivovanost k potizeni-nemotivovanost
K potizeni) zaméfujici se na hodnoceni reklamy spotfebitelem. Dotaznik obsahoval celkem
60 polozek (reklam), u nichz mél respondent vzdy za ukol zaznamenat ve v§ech 3 kategoriich
své hodnoceni, a to na 9 bodové Skale Likertova typu (1 = dobra/liba; zajimava/poutava;

motivujici k potizeni, 9 = Spatna/neliba; nudna/vSedni; nemotivujici k potizeni).

V ramci hodnoceni reklam méli respondenti hodnotit celkem 3 kategorie: libivost,

zajimavost a motivovanost k pofizeni.
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Libivost je povazovdna za jeden z ustfednich motivii fungovani reklamy.
Podle du Plessis (2007) ovliviiuje ucinnost reklamy mj. 1 to, zda si ji ¢clovék zapamatuje.
Jednim z faktord zapamatovatelnosti reklamy je i libivost. Ukazatel libivosti reklamy je
dilezity z hlediska emo¢niho plsobeni na ¢lovéka. Vyvolani pozitivnich emoci se jevi jako
dilezita vlastnost v efektivité reklam (Vysekalova & Mikes, 2003). V na$i studii byla
méiena na Skale (1) dobra - (9) Spatna. Vychazime z predpokladu, Ze jisty druh estetiky je
dualezity u kazdé reklamy, resp. vyrobku. Spotiebitel vyrobek vnima nejen spotiebitelsky,

ale 1 vizualng, proto nas zajima celkové piisobeni reklamy na ¢lovéka.

Zajimavost byla hodnocena z hlediska poutavosti vizudlniho obsahu reklamy
(fj. vyobrazené situace, vyuziti barev, grafické zpracovani apod.). Respondenti hodnotili

reklamy na skale (1) zajimava — (9) nudna.

Motivovanost k pofizeni byla hodnocena na $kale (1) motivujici k potizeni — (9)
nemotivujici  k pofizeni. Na  zaklad¢ literatury (napt. McCracken, 2013;
Wang, Zhu, & Shiv, 2012) ptedpokladame, Ze hodnoceni v této kategorii bude souviset

s kongruenci mezi tim, co reklama vyjadiuje a nabizi, a tim, co ¢lovék potiebuje.

Vyuzito bylo 60 reklam, respektive 20 znacek, zobrazujicich 2 interpersonalni
vztahy (t). romanticky a kamaradsky vztah) a 1 zobrazujici pouze jednoho clovéka
(individualitu). Dohromady byly prezentovany 4 kategorie reklam — alkoholické napoje,
nealko napoje, moda, ostatni. Uvedené kategorie byly zvoleny na zakladé€ prostudovani typt
reklam a dostupnosti. Pocet reklam (N=60) byl zvolen z diivodu eliminace mozného vlivu

preference urcité znacky a kvili dostatecnému vyvazeni reklam ve zvolenych kategoriich.

Reklamy byly vybirdny 1 sohledem na genderové vyvazeni, pohlavi
Vv prezentovanych reklaméach bylo zastoupeno v po¢tu muzi (N=68), Zeny (N=71). Potadi
prezentovani reklam bylo randomizovano pomoci Microsoft Excel 2016 a

www.random.org., coz je webova stranka, jenz mj. nabizi i funkci randomizace.

Testovani probihalo za pomoci prezentacniho software Microsoft PowerPoint
2013, kdy byly respondentiim na platno promitany dané reklamy. Prezentovani spocivalo ve
vyuziti jiz stavajicich reklam v kombinaci s reklamami upravovanymi a nové vytvorenymi.
K upravé a tvorbé novych reklam jsme se uchylili predev§im z toho divodu, Ze ne pro

kazdou z vybranych znacek bylo mozno nalézt vSechny tfi ndmi zvolené kategorie.
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Ke vzniku a aprave reklam byl vyuzit graficky program Adobe Photoshop CC 2015.

Pro vytvorfeni novych reklam byly pouzity fotografie z www.pixabay.com. Tato fotobanka

umoznuje volné vyuziti autorskych fotografii, vektord, ilustraci a videi pro osobni i
komeréni ucely. Fotografiim bylo pfifazeno logo zvolené znacky a v ptipadé potieby doslo
i kupravé barevného spektra (tj. jas, kontrast, retuSovani pozadi apod.), aby vybrané

fotografie co nejlépe korespondovaly s vybranou znackou.

3.3 Zpusob sbéru dat

Data byla sbirana od listopadu 2017 do tinora 2018. Vyzkumny vzorek byl ziskdn
metodou piilezitostného vybéru. Tato metoda byla zvolena z diivodu snadné dostupnosti

vzorku.

Kazdy respondent obdrzel jednu sadu dotaznikd, kterd obsahovala vlastnoru¢né
vytvoreny dotaznik pro preferenci reklamy a dotaznik RAAS méfici attachment. Dotaznik
obsahoval hlavicku se jménem vyzkumnika, ndzvem Skoly, obor, tivod a ucel vyplnéni
dotazniku. V zavéru pak byla garantovana anonymita. V dalsi ¢ésti byla popsand instruktaz
ke spravnému vypliovani. Poté byla jiz uvedena Skala pro méteni preference reklamy a
dotaznik RAAS. Respondenti byli instruovani, aby nejdiive vyplnili dotaznik zamétujici se
na hodnoceni reklam a po skonceni prezentace reklamnich podnétl se presunuli k dotazniku
RAAS. Po vyplnéni dotazniku RAAS nasledovaly tfi otazky zjist'ujici v€k, pohlavi a rodinny

stav. Experiment (vCetn¢ vyplnéni dotazniku RAAS) trval pfiblizn€ 25 minut.

3.4 Etika vyzkumu

Vyplnéni dotazniku bylo dobrovolné a byla zarucena anonymita. Respondenti byli
o anonymité informovani nejen slovné pfi Uvodnim zaddvéani dotaznikd, ale také skrze
informace na uvodni stran¢. Data nebyla nikde zvefejiiovana a byla uchovana v tisténé

I digitalizované anonymizované formé.
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4. VYSLEDKY

4.1 Zpracovani dat

Vsechna data byla nejprve prepsana do datové matice v programu Microsoft Excel

2016 a nasledné statisticky zpracovana v programu IBM SPSS Statistics 25.

V programu Microsoft Excel 2016 byly nejprve vypoéteny prumérné hodnoty pro
kazdou Skalu hodnotici preferenci reklamy. Néslednd analyza pak probihala v programu
IBM SPSS 25, kde bylo vyuzivano nasledujicich testti: Shapirav — Wilkiyv test pro zjisténi
normalniho rozdéleni, ANOVA, Pearsonova korelace, linearni regrese. Na zaklad¢
zminénych metod byly poté testovany navrzené hypotézy. VSechny hypotézy byly testovany
na hladiné vyznamnosti o = 0,05. U hypotéz, u nichz jsme vyuzivali ANOVU, byly splnény
podminky pro jeji pouziti. Normalni rozloZeni bylo potvrzeno Shapiro-Wilkovym testem,
nezavislost ovéfena Pearsonovym chi-kvadratem a shodnost rozptyli byla feSena pomoci

Leveneova testu shody rozptylt.

4.2 Deskriptivni statistiky

4.2.1 Popis souboru

Data byla ziskana celkem od 91 studenti Pedagogické a Zdravotné socialni fakulty
Jiho&eské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Vyzkumny soubor tvofilo 34 muzi (37,36 %)
a57 (62,64 %) zen. Z pivodniho poctu 96 respondentti jich z divodu vyplnéni velkého poctu
extrémnich hodnot (na skélach 1-9 se jednalo o hodnoty 1 nebo 9) bylo 5 vyfazeno, v analyze

dat pracujeme tedy s poctem 91 respondentu.
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Tabulka 1: Pocet respondentii dle pohlavi a véku

19 20 21 22 23 24 25 26 | Celkem
Muzi | 5 5 6 3 4 1 2 0 33
Zeny 5 16 14 12 6 1 1 1 56
Celkem | 47 21 20 15 10 2 3 1 89

Primérny vék byl 21,03 let (SD=1,63; min= 19; max=26). 2 respondenti (1 muz a

1 Zena) sviij v€k neuvedli, proto nejsou v Tabulce 1 zahrnuti. V tabulce vidime, Ze

vyzkumny soubor tvofilo vice Zen. Domnivadme se, Ze nerovnomérné rozlozeni pohlavi je

dano zejména fakultami, na kterych respondenti studuji.

Tabulka 2:RozloZeni vzorku podle rodinného stavu a pohlavi

Zadany/4, mimo Zadany/a, ve
Nezadany(4d) spole¢nou spole¢né Celkem
domacnost domacnosti
Muzi 17 12 5 34
Zeny 17 26 14 57
Celkem 34 38 19 91

Co se tyka rodinného stavu, zjiStovali jsme 3 Grovné (nezadany; zadany mimo

spolecnou domacnost; zadany ve spolecné domdacnosti), zde byl nejcastéji udavan stav:

zadany, mimo spolecnou domdacnost (N=38), poté nezadany (N=34) a zadany, ve spolecné

domaécnosti (N=19).

Tabulka 3: RozloZeni vzorku podle typu vazby a pohlavi

Jista Odmitava Zaujata | VystraSena Celkem
Muzi 16 1 8 9 34
Zeny 29 12 8 8 57
Celkem 45 13 16 17 01
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Z Tabulky 3 lze vy¢ist, ze 49,5 % respondentl (N=45) mélo jistou vazbu, u 18,7 %
(N=17) byla zjiSténa vystrasena vazba, nasledovala zaujata vazba u 17,6 % (N=16) a u
14,4 % jedincti (N=13) se jednalo o odmitavou vazbu. U muzu bylo nejcastéjsi zastoupeni
jisté vazby 47,1 % (N=16); dale pak vystrasené 26,47 % (N=9), zaujaté 23,5 % (N=8) a
odmitavé 2,93 % (N=1). U Zen se nejvice vyskytovala také jista vazba 50,88 % (N=29),
nasledovala odmitava 21,04 % (N=12), zaujata 14,04 % (N=8) a vystrasena 14,04 % (N=8).
V porovnani s udavanym rozlozenim typli vazeb v populaci lze zaznamenat nizsi vyskyt
jisté vazby na ukor napf. zvySené prevalence vystraSené vazby. Tento fakt prisuzujeme
hlavné¢ niz§imu poctu respondentli. Vyzkumy naznacuji, ze velké spolecenské zmény, které
se objevily v priabéhu poslednich desetileti (napf. vys$si rozvodovost), pravdépodobné
ptispély k zvyseni prevalence téch typt vazeb, u nichZ je vyssi mira tzkostnosti (David &
Bearden, 2017).

Tabulka 4:Median hodnot libivosti reklamy dle pohlavi

Kamaradska | Individualni | Romanticka
libivost libivost libivost
Muzi 455 4.30 4.43
Zeny 4,15 410 3.95

Tabulka 5: Median hodnot zajimavosti reklamy dle pohlavi

Kamaradska | Individualni | Romanticka
zajimavost | zajimavost | zajimavost
Muzi 4,68 4,90 4,65
Zeny 4,55 4,55 4,40

Tabulka 6: Median hodnot motivovanosti k porizeni dle pohlavi

Kamaradska

motivovanost

Individualni

motivovanost

Romanticka

motivovanost

Muzi

5,29

5,25

5,13

Zeny

5,00

5,05

5,00
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V Tabulkdch 4-6 vySe jsme srovnavali hodnoty muzii a Zen v zavislosti na
dimenzich reklamy. K popisu jsme vyuzili median. Z udaju lze vycist, Ze Zeny obecné
nejlépe hodnotily reklamy zobrazujici romanticky vztah, konkrétné libivost (Med = 3,95),
zajimavost (Med = 4,40) a motivovanost k potizeni (Med = 5,00). Muziim se nejvice libily
4,65) a jako nejvice motivujici k pofizeni hodnotili romantické reklamy (Med = 5,13).

V porovnani s muzi zeny hodnotily reklamy Iépe a to dokonce ve vSech kategoriich.

4.3 Ovérovani hypotéz
4.3.1 Testovani hypotéz spojenych s libivosti

H1: Mezi typem vztahové vazby a libivosti reklamy zobrazujici romanticky vztah

existuje statisticky vyznamna souvislost.

Pro zjistovani libivosti byla pouZita, po splnéni vSech potifebnych ptedpokladu,
ANOVA. Analyza neprokizala zadnou statisticky vyznamnou souvislost (F = 1,03;
p =0,39). V Grafu 1 vidime, Ze se median hodnot libivosti romantické reklamy v zavislosti
na typu vazby mirn¢ 1i$i, konkrétn¢ jista vazba (Med = 3,95), odmitava (Med = 4,20), zaujata
(Med = 4,10) a vystraSena (Med = 4,40). Na zéklad¢ zjisténi hypotézu H1 zamitdme s tim,
ze jsme neprokazali statisticky vyznamnou souvislost mezi typem vztahové vazby a

libivosti reklamy zobrazujici romanticky vztah.

Tabulka 7: ANOVA-Typ vazby a libivost romantické reklamy

Proménna F Sig.

Libivost romantické

reklamy 1,03 0,39
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Graf 1: Libivost romantické reklamy dle typu vazby
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Testovani H2: Mezi typem vztahové vazby a libivosti reklamy zobrazujici kamaradsky

vztah existuje statisticky vyznamna souvislost.

Pro vypocty byla opét pouzita ANOVA, jelikoz doslo ke splnéni vSech potiebnych
podminek. Zjisténé hodnoty (F = 1,81; p = 0,15) ukazuji, Ze nebyla zjiSténa statisticky
vyznamna souvislost. Medidnové hodnoty libivosti dosahuji u jisté vazby (Med = 4,15),
odmitavé (Med = 4,50), zaujaté (Med = 4,23) a vystrasené (Med = 4,55). Zamitame H2
S konstatovanim, Ze jsme neprokazali statisticky vyznamnou souvislost mezi typem

vztahové vazby a libivosti reklamy zobrazujici kamaradsky vztah.

Tabulka 8: ANOVA-Typ vazby a libivost kamaradské reklamy

Proménna F Sig.

Libivost kamaradské

reklamy 181 0,15
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Graf 2: Libivest kamaradské reklamy dle typu vazby
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Testovani H3: Mezi typem vztahové vazby a libivosti reklamy zobrazujici individualitu

existuje statisticky vyznamna souvislost.

V tomto piipadé¢ jsme se zaméfili na ovéfovani souvislosti mezi vztahovou
reklamou a libivosti individualni reklamy. Pro testovani byla vyuzita opét ANOVA. V Grafu
3 lze spatfit opét velmi malé rozdily v hodnoté medidnu mezi jednotlivymi typy vazeb,
konkrétné hodnota u jisté vazby (Med = 4,25), odmitavé (Med = 4,45), zaujaté (Med = 4,13)
a vystraSené (Med = 4,00). Analyza neprokazala Zadnou statisticky vyznamnou souvislost
(F=1,59; p=0,20), tudiz hypotézu H3 zamitame: Mezi typem vztahové vazby a libivosti

reklamy zobrazujici individualitu neexistuje statisticky vyznamna souvislost.

Tabulka 9: ANOVA-Typ vazby a libivost individualni reklamy

Proménna F Sig.

Libivost individualni

reklamy 1,59 0,20
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Graf 3: Libivost individualni reklamy dle typu vazby
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Testovani hypotézy H4: Mezi uzkostnosti a hodnocenim libivosti reklamy zobrazujici
individualitu existuje statisticky vyznamny vztah.

V této hypotéze bylo testovano, zda existuje statisticky vyznamny vztah mezi
uzkostnosti a libivosti reklamy zobrazujici individualitu. Pro tento pfedpoklad byla pouZita
metoda linearni regrese. Linearni regrese ukézala, ze uzkostnost vysvétluje pouze 4,9 %
rozptylu z libivosti individualni reklamy (R?= 0,049). Jelikoz je koeficient determinace R?
velmi maly, byla provedena Pearsonova korelace, ve které 1ze vidét vzdjemnou souvislost.
Byl zjiStén negativni nepfili§ t€sny vztah mezi uzkostnosti a hodnocenim libivosti u
individualni reklamy (r = -0,22; p = 0,04), timto se hypotéza H4 potvrdila: Mezi izkostnosti

a hodnocenim libivosti individualni reklamy existuje statisticky vyznamny vztah.
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Tabulka 10: Lin.regrese - uzkostnost a libivost individualni reklamy

Proménna B SE Beta t Signifikance R? F
Uzkostnost
a libivost -0,192 0,090 -0,221 -2,137 0,04 0,049 | 4,567
reklamy

Graf 4: Souvislost mezi izkostnosti a libivosti individualni reklamy
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Tabulka 11: Pearsonova korelace- tizkostnost a libivost individualni reklamy

Souvislost Pearsonova o
N Signifikance
uzkostnosti a: korelace
Libivosti
91 -0,22 0,04
individualni reklamy

Testovani hypotézy H5: Mezi vyhybavosti a hodnocenim libivosti reklamy zobrazujici

romanticky vztah existuje statisticky vyznamny vztah.

Pro testovani hypotézy H5 byla vyuzita linearni regrese, jejiz vysledky ukézaly, Ze
mezi testovanymi proménnymi nebyl nalezen statisticky vyznamny = vztah
(F = 1,28; p = 0,26). Zamitame tedy hypotézu HS5: Mezi dimenzi vyhybavosti a

hodnocenim libivosti u romantické reklamy neni Zadny statisticky vyznamny vztah.
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Tabulka 12: Linearni regrese - vyhybavost a libivost romantické reklamy

Proménna B SE Beta t Signifikance R? F
Vyhybavost
a libivost
0,176 0,155 0,119 1,133 0,260 0,014 | 1,283
romantické
reklamy

Graf 5: Souvislost mezi vyhybavosti a hodnocenim libivosti romantické reklamy
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4.3.2 Testovani hypotéz spojenych se zajimavosti

Testovani H6: Mezi typem vztahové vazby a zajimavosti reklamy zobrazujici

romanticky vztah existuje statisticky vyznamna souvislost.

Zde byl zkoumén nazor respondentii na samotnou zajimavost reklamy. I v tomto

ptfipad¢ byly splnény vSechny potfebné podminky, proto doslo k vyuziti ANOVY. Byl

testovan piedpoklad, Ze existuje statisticky vyznamna souvislost mezi zajimavosti reklamy

a vztahovou vazbou. Pfi porovnani medianovych hodnot byly mezi vazbami zjistény malé

rozdily, jista vazba (Med = 4,40), odmitava (Med = 4,65), zaujata (Med = 4,40), vystrasena

(Med = 4,50). Analyza neprokazala zadné statisticky vyznamné rozdily v hodnoceni

zajimavosti romantickych reklam (F = 0,54; p = 0,66), proto hypotézu H6 zamitame: Mezi

typem vztahové vazby a zajimavosti reklamy zobrazujici romanticky vztah nebyla

prokazana statisticky vyznamna souvislost.
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Tabulka 13: ANOVA-Typ vazby a zajimavost romantické reklamy

Proménna F Sig.

Zajimavost romantické

reklamy 0,54 0,66

Graf 6: Zajimavost romantické reklamy dle typu vazby
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Testovani H7: Mezi typem vztahové vazby a zajimavosti reklamy zobrazujici

kamaradsky vztah existuje statisticky vyznamna souvislost.

Hodnoceni zajimavosti kamarddské reklamy bylo provadéno taktéZ pomoci
ANOVY. Byl zde testovan predpoklad, Ze existuje statisticky vyznamna souvislost mezi
zajimavosti kamaradské reklamy a vztahové vazby. Z Tabulky 14 (F = 1,98; p = 0,12) Ize
vycist, Ze zde nebyla nalezena Zadna statisticky vyznamna souvislost. Hodnoty medianu se
pohybuji mezi 4 — 5, konkrétné u jisté vazby (Med = 4,40), odmitavé (Med = 4,80), zaujaté
(Med = 4,58) a vystrasené (Med = 4,58). Neprokazal se vztah mezi vztahovou vazbou a
zajimavosti kamaradské reklamy, nelze tedy zamitnout nulovou hypotézu, ze mezi typem
vazby a preferenci reklamy zobrazujici pratelsky vztah neexistuje statisticky

vyznamna souvislost.
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Tabulka 14: ANOVA-Typ vazby a zajimavost kamaradské reklamy

Proménna F Sig.

Zajimavost kamaradské

reklamy 1,98 0,12

Graf 7: Zajimavost kamaradské reklamy dle typu vazby
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Testovani H8: Mezi typem vztahové vazby a zajimavosti reklamy zobrazujici

individualitu existuje statisticky vyznamna souvislost.

Hypotéza H8 se zamé&fuje na otestovani statisticky vyznamné souvislosti mezi
typem vztahové vazby a zajimavosti individudlni reklamy. Pro testovani souvislosti byla
pouzita ANOVA, kterd nenalezla statisticky vyznamnou souvislost (F = 1,29; p = 0,28).
V Grafu 8 vidime, Ze hodnoty medianu u zajimavosti individualni reklamy se pohybuji
Vv zavislosti na typu vazby v rozmezi hodnot 4,5 — 4,9. Nelze zamitnout nulovou hypotézu,
Ze mezi typem vztahové vazby a zajimavosti reklamy zobrazujici individualitu
neexistuje statisticky vyznamna souvislost.

Tabulka 15: ANOVA-Typ vazby a zajimavost individualni reklamy

Proménna F Sig.

Zajimavost individualni

reklamy 1,29 0,28
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Graf 8: Zajimavost individualni reklamy dle typu vazby
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Testovani hypotézy H9: Mezi uzkostnosti a hodnocenim zajimavosti reklamy

zobrazujici individualitu existuje statisticky vyznamny vztah.

Pomoci linearni regrese byl testovan vztah mezi uzkostnosti a hodnocenim
zajimavosti reklamy, jenZ vyobrazovala individualitu (p = 0,03). Podle linearni regrese
tizkostnost vysvétluje pouze 5,1 % rozptylu ze zajimavosti individualni reklamy (R?=0,051).
Kviili velikosti koeficientu determinace R? jsme déle provedli Pearsonovu korelaci. Pfi
testovani pomoci Pearsonova korela¢niho koeficientu byl zjistén negativni nepfili§ tésny
vztah (r =-0,23). Tento vysledek Ize povazovat za statisticky vyznamny a muzeme tedy fici,
Ze mezi Uzkostnosti a hodnocenim zajimavosti reklamy zobrazujici individualitu byl nalezen
negativni vztah.

Na zakladé danych zjisténi je mozné falzifikovat nulovou hypotézu H9o, Ze
neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi tzkostnosti a hodnocenim zajimavosti u
individualnich reklam a zaroven verifikovat alternativni hypotézu H9: Existuje statisticky

vyznamny vztah mezi izkostnosti a hodnocenim zajimavosti individualnich reklam.
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Tabulka 16: Linearni regrese- uzkostnost a zajimavost individualni reklamy

Proménna B SE Beta t Signifikance R? F
Uzkostnost
a
) -0,207 0,095 -0,225 -2,182 0,032 0,051 | 4,759
zajimavost
reklamy

Graf 9: Souvislost mezi uzkostnosti a zajimavosti individualni reklamy
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Tabulka 17: Pearsonova korelace - uzkostnost a zajimavost individualni reklamy

Souvislost Pearsonova L
N Signifikance
uzkostnosti a: korelace
Zajimavosti
individualni 91 -0,23 0,03
reklamy

Testovani hypotézy H10: Mezi vyhybavosti a hodnocenim zajimavosti reklamy

zobrazujici romanticky vztah existuje statisticky vyznamny vztah.

K testovani této hypotézy jsme pouzili linearni regresi. Hladina vyznamnosti

dosahovala hodnoty p = 0,39, hypotézu H10 tedy zamitame: Mezi vyhybavosti a

hodnocenim zajimavosti reklamy zobrazujici romanticky vztah neexistuje statisticky

vyznamny vztah.
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Tabulka 18: Linearni regrese - vyhybavost a zajimavost romantické reklamy

Proménna B SE Beta t Signifikance

RZ

Vyhybavost
a

zajimavost 0,129 0,150 0,091 0,859 0,393

romantické

reklamy

0,008

0,738

Graf 10: Souvislost mezi vyhybavosti a hodnocenim zajimavosti romantické reklamy
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4.3.3 Testovani hypotéz spojenych s motivaci k porizeni

Testovani H11: Mezi typem vztahové vazby a motivaci k porizeni produktu

zobrazovaného v romantické reklamé existuje statisticky vyznamna souvislost.

U této hypotézy jsme se zamétovali na zji$téni souvislosti mezi vztahovou vazbou

a motivaci k pofizeni produktu zobrazovaného v romantické reklamé. Pro otestovani tohoto

predpokladu jsme vyuzili ANOVU. Hodnoty medidnu nabyvaly podobnych hodnot,

konkrétné u jisté vazby (Med = 4,65), odmitavé (Med = 5,50), zaujaté (5,10) a vystraSené

(5,20). Analyza neprokazala zadnou statisticky vyznamnou souvislost (F = 2,33; p = 0,08),

proto hypotézu H11 zamitdme: Mezi typem vztahové vazby a motivaci k porizeni

produktu zobrazovaného v romantické reklamé neexistuje statisticky vyznamna

souvislost.
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Tabulka 19: ANOVA-Typ vazby a motivovanost k pofizeni u romantické reklamy

Proménna F Sig.

Motivovanost K pofizeni -

romanticka reklama 2,33 0,08

Graf 11: Motivovanost k pofizeni romantické reklamy dle typu vazby
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Testovani H12: Mezi typem vztahové vazby a motivaci k porizeni produktu

zobrazovaného v individualni reklamé existuje statisticky vyznamna souvislost.

Pro testovani této hypotézy byla zvolena metoda ANOVA. V hodnotach mediant
byl opét velmi maly rozdil, pohybovaly se v rozmezi 4,8-5,3. Analyza neprokazala zddnou
statisticky vyznamnou souvislost (F =2,56; p = 0,06), zamitame hypotézu H12: Mezi typem
vztahové vazby a motivaci k porizeni u individuidlni reklamy neexistuje statisticky

vyznamna souvislost.

Tabulka 20: ANOVA-Typ vazby a motivovanost k pofizeni u individualni reklamy

Proménna F Sig.

Motivovanost k po¥izeni -

individualni reklama 2,56 0,06
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Graf 12: Motivovanost k pofizeni individualni reklamy dle typu vazby
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Testovani hypotézy H13: Mezi uzkostnosti a motivovanosti k porizeni produktu

zobrazovaného reklamou ukazujici individualitu existuje statisticky vyznamny vztah.

Pro testovani této hypotézy jsme zvolili metodu linearni regrese. Hladina statistické
vyznamnosti dosahla hodnoty p = 0,01. Koeficient determinace m¢l hodnotu 6,9 %, proto
jsme se rozhodli vyuzit Pearsonovu korelaci. Po otestovani Pearsonovym korelacnim
koeficientem byl nalezen negativni nepfili$ tésny vztah (r = -0,26), vzhledem k velikosti
hodnoty p (=0,01) lze vysledek povazovat za statisticky vyznamny. Hypotéza H13 byla
potvrzena: Mezi uzkostnosti a motivovanosti k porizeni u individualni reklamy existuje

statisticky vyznamny vztah.

Tabulka 21: Linearni regrese - izkostnost a motivovanost k pofizeni individualni reklamy

Proménna B SE Beta t Signifikance R? F

Uzkostnost a
motivovanost
-0,258 0,100 -0,263 -2,576 0,012 0,069 6,636
k potizeni

ind. reklamy
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Graf 13: Souvislost mezi izkostnosti a motivovanosti k pofizeni u individualni reklamy
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Tabulka 22: Pearsonova korelace vztahu mezi izkostnosti a motivovanosti k porizeni u individualni

reklamy

Souvislost

uzkostnosti a:

Pearsonova

korelace

Signifikance

Motivovanosti
k pofizeni u
individualni

reklamy

91

-0,26

0,01

59



5. DISKUZE

V této kapitole diskutujeme zjisténé vysledky a porovnadvame je s vysledky
predchozich studii. Dale se zamysSlime nad piednostmi a moznymi limity vyzkumu a

v neposledni fadé také moznymi implikacemi do budoucna.

Tato studie méla za cil prozkoumat, zda existuje souvislost mezi typem citové
vazby a hodnocenim reklamy zobrazujici bud’ interpersonalni vztah (romanticky C¢i
kamaradsky) nebo individualitu (tj. jediného ¢loveéka). Dale si studie kladla za cil zjistit, zda
dimenze attachmentu (tj. izkostnost a vyhybavost) souvisi s hodnocenim reklamy. Hypotézy
byly rozdéleny do tii bloki podle kategorii, které obsahovaly, tzn. podle libivosti,

zajimavosti a motivovanosti k pofizeni.

Prvni blok hypotéz (H1-HS) se zabyval souvislostmi s libivosti, tzn. tim, zda
reklama pfisla respondentovi dobra (1) ¢i Spatna (9). Na zaklad¢ provedenych analyz lze
konstatovat, Ze neexistuje statisticky vyznamna souvislost mezi typem vazby a hodnocenim
libivosti u zadné ze tii kategorii (tyka se H1-H3). I pfes to, Ze statistick4 analyza neprokazala
statisticky vyznamné souvislosti, mizeme si vSimnout drobnych rozdili v hodnoceni
libivosti u jednotlivych vazeb. Libivost reklam zobrazujici interpersonalni vztahy nejlépe
hodnotili lidé, u nichz byla naméfena jista vazba, konkrétné se jedna o hodnoty Med = 3,95
u romantické reklamy a Med = 4,15 u kamaradské reklamy. Individualni reklamu nejlépe

hodnotili lidé s vystraSenou vazbou (Med = 4,00).

V hypotéze H4 jsme piedpokladali, Ze existuje statisticky vyznamny vztah mezi
uzkostnosti a hodnocenim libivosti reklamy zobrazujici individualitu. Tuto tezi jsme i
potvrdili (r = -0,22; p < 0,05). Z vysledki vyplyva, ze ¢im vEtsi je naméfena tizkostnost, tim
niz§i je hodnoceni libivosti individudlni reklamy. Vzhledem k povaze hodnoceni, kdy
1=dobra a 9=Spatnd, to znamend, Ze ¢im jsou lidé uzkostn&jsi, tim se jim také vice libi
individudlni reklama. Hypotéza vychazela ze studie David a Bearden (2017). Zminény
vyzkum prokdzal souvislost mezi Uzkostnosti a hodnocenim reklamy (ne)zobrazujici
interpersonalni vztahy (David & Bearden, 2017). Lidé s vys§i mirou Uzkostnosti obecné
vnimaji vztahy s druhymi lidmi negativnéji. Obéavaji se mozného zklaméni a maji sklon
interpretovat si chovani druhych jako ohrozujici ¢i odmitavé, coz se promita i v neschopnosti
navazat trvalé emocné uspokojivé vztahy (Mikulincer & Nachshon, 1991). Domnivame se
proto, ze tito jedinci vnimaji individualni reklamu jako tu, s niz se dokazi ztotoznit, a proto

ji také 1épe hodnoti. Individuélni reklama byla vice zaloZena na vyniknuti urcitych ryst
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jedince a tim, Zze zde nebyl zobrazen interpersonalni vztah, nevznikl v hodnotiteli pocit

ohrozeni.

V hypotéze H5 jsme se zabyvali souvislosti mezi vyhybavosti a hodnocenim
libivosti u reklamy, kterd zobrazuje romanticky vztah. Predpokladali jsme, Ze mira
vyhybavosti se bude odrazet také v nahledu na romantické reklamy. Jedinci s vysokou mirou
vyhybavosti jsou typi¢ti svym pasivnim pfistupem k budovdni a udrzovani vztaha
s prot&jsky (Simpson & Rholes, 2017). Proto jsme oc¢ekavali, Ze se tento ,,rys* promitne i
V jejich hodnoceni reklamy zobrazujici vztah dvou lidi. Tento pfedpoklad se vSak nevyplnil,

hypotéza HS byla zamitnuta.

Dalsi blok hypotéz (H6-H10) byl zaméfen na souvislosti se zajimavosti, tedy tim,
zda respondent hodnotil reklamu jako zajimavou (1) nebo nudnou (9). Podobné jako u
ptedeslého bloku i1 zde konstatujeme, Ze neexistuje statisticky vyznamna souvislost mezi
typem vazby a hodnocenim zajimavosti u zadné ze tii kategorii reklamy (tyka se H6-H8).
Stejné jako v pripad¢ libivosti, i zajimavost reklam zobrazujicich interpersondlni vztah byla
hodnocena nejlépe jisté piipoutanymi lidmi, u romantické reklamy (Med = 4,40) a
kamaradské (Med = 4,40). Individualni reklama pfiSla nejzajimavéjsi jedincim
s vystrasenou vazbou (Med = 4,50). Celkové se medidn hodnot zajimavosti pohyboval
v rozmezi 4,40 — 4,90, coz lze povaZzovat za vcelku uzké rozpéti. Na tento vysledek mohla
mit vliv napf. vizudlni stranka reklamy, pfekryti vyznamu zajimavosti a libivosti nebo

problematika spojena s vybérem souboru.

Hypotéza H9 ovérovala predpoklad, Ze existuje statisticky vyznamny vztah mezi
uzkostnosti a zajimavosti reklamy zobrazujici individualitu. Tato hypotéza byla potvrzena
(r = -0,23; p < 0,05). Na zéaklad¢ zjisténych vysledki mizeme fict, ze ¢im vyssi byla
nameétend uzkostnost jedince, tim zajimavéjsi se mu zdala individuélni reklama. Tato zjiSténi
koresponduji s vysledky vyzkumu David a Bearden (2017). Pfedpokladame, Ze by to mohlo
byt napf. tim, ze vice Gzkostni jedinci se s individualni reklamou dokézi 1épe ztotoznit. Déle
se domnivame, ze je pro uzkostné jedince piijemnéjsi sledovat reklamu, jenz nevyobrazuje
interpersonalni vztahy, kterych se tak Casto obavaji. Tyto obavy jsou doprovazeny touhou
po navazani blizkého vztahu, je zde vSak ptitomen velky strach z opusténi, ktery témto lidem
brani vstoupit do kvalitngjSich interpersonalnich vztahi (Mikulincer & Shaver, 2007).
Hypotéza HO9 testujici statisticky vyznamny vztah mezi vyhybavosti a hodnocenim

zajimavosti reklamy zobrazujici romanticky vztah byla zamitnuta.
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Posledni blok hypotéz se tykal souvislosti s motivovanosti k pofizeni.
V hypotézach H11 a H12 jsme se zaméfili na souvislost mezi typem vztahové vazby a
motivaci k pofizeni romantické a individudlni reklamy. Analyzy neprokézaly statisticky
vyznamnou souvislost u zZadného ze dvou druht reklam. Porovname-li pfesto mediany
hodnot u vSech vazeb, miizeme napt. vidét, ze u jediné jisté vazby byla vykazovana vyssi
motivovanost Kk pofizeni romantické reklamy; u zbylych typu vazeb byla vice motivujici
k potizeni reklama s pouze jednim ¢lovékem. V posledni hypotéze H13 jsme zkoumali vztah
mezi Uzkostnosti a motivovanosti k pofizeni produktu zobrazovaného v individuélni
reklamé. Zde byl nalezen negativni vztah (r = -0,26; p<0,05). Zjistili jsme, Ze se stoupajici
mirou uzkostnosti jedince se zvySuje jeho motivovanost k pofizeni daného produktu
Vv individualni reklamé. Vysvétlujeme si to tim, ze u lidi s vy$S§i naméfenou hodnotou
uzkostnosti dochazi k souladu mezi jejich potfebami a tim, co individualni reklama nabizi.
Tuto nasi tezi podporuje i vyzkum Wang, Zhu a Shiv (2012), podle n¢hoz smutni lidé vice
preferuji produkty schvalené mensinou, protoze vice koresponduji s jejich pocity smutku.
Také vysledky jiz zminéného vyzkumu David a Bearden (2017) prokézaly, ze vice tizkostni
jedinci jsou také vice motivovani k potizeni produktu v individualni reklamé a naopak lidé,
u kterych byla naméfena nizka hodnota tzkostnosti, udavali vy$§i miru motivovanosti

Kk pofizeni u produktu, jenz zobrazoval interpersonalni vztahy.

NiZe uvadime mozné limity prezentovaného vyzkumu, jejichz zvazeni by mohlo
poslouzit budoucim vyzkumniklim zabyvajicim se podobnym tématem. Za nedostatek
vyzkumu lze povaZovat prilezitostny vybér, jenZ ndm nezarucuje reprezentativnost vzorku.
Také velikost a povaha vzorku (studenti VS) mohou byt omezujicimi. Dal$im omezenim
muze byt vyuziti nestandardizovaného dotazniku RAAS, jenz neumoziiuje srovnani vzorku
s populaci. Abychom co nejvice zamezili moznému vlivu osobni preference respondentd,
usporadali jsme reklamy po 4 kategoriich vzdy po 5 druzich reklamy. Domnivame se vSak,
ze vysledky ukézaly, Ze tento vliv nelze uplné potlacit. Jsme si také védomi, Ze u nékterych
reklam nemuselo u respondentt dojit zcela k rozpoznani zobrazovaného vztahu. Svou vinu
zde hraje pravdépodobné nestandardizovany soubor reklam, jenz byl vytvofen autorem
vyzkumu a odraZi se v ném subjektivita vybéru autora. Pro budouci vyzkum bychom proto
doporucovali ziskat ¢i vytvofit standardizovany soubor reklam, ktery by pfedevsim jasnéji
vymezil zobrazované situace. Co se tyce zobrazovanych situaci, mohlo by byt podle nas
piinosné vyuziti 1 situaci, které zobrazuji nestastné a nezdravé mezilidské vztahy, protoze

by mohly ovlivnit hodnoceni izkostnych jedinc.
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Myslime si, ze hlavnim pfinosem této prace je jeji originalita. V soucasné dob¢ u
nas nebyl proveden zadny vyzkum, ktery by se zabyval stejnym nebo alespont podobnym
tématem. Tato studie by tak mohla slouzit jako zdroj inspirace pro dal§i zkoumani. Poznatky
Z tohoto vyzkumu by mohly byt uplatnitelné v oblasti psychologie reklamy, kde by slouZzily

jako néstroj pro lepsi tvorbu a chapani reklamnich kampani.
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ZAVER

Cilem bakalai'ské prace bylo zjistit, zda existuje souvislost mezi typem citové vazby
a preferenci reklamy (ne)zobrazujici interpersonalni vztahy. Dal§im cilem bylo prozkoumat,
zda dimenze citové vazby souvisi s preferenci reklamy. Vysledky ukazaly, ze mezi typem
citové vazby a preferenci reklamy (tj. vSemi méfenymi Skalami) neexistuje statisticky
vyznamna souvislost. Statisticky vyznamna souvislost nebyla prokdzana u zddného ze tii
typt reklam. Na zaklad¢ téchto zjisténi 1ze konstatovat, zZe typ citového piripoutani cloveka

nema vliv na preferenci reklamy, ktera zobrazuje interpersonalni vztahy nebo jedince.

Naopak byl prokazan negativni vztah mezi dimenzi tizkostnosti a hodnocenim
individudlni reklamy, a to ve vsech tfech Skalach (libivosti, zajimavosti a motivovanosti
Kk potizeni). Mtiizeme tedy fici, Ze vice tizkostni jedinci 1épe hodnoti reklamu, jenz zobrazuje
pouze jednoho Cloveéka. V porovnani s lidmi, kteti dosahuji niZ§i miry uzkostnosti, vice
uzkostnéjSim jedincim piijde individualni reklama lepsi, zajimavéjsi 1 vice motivujici
K potizeni. Dale byl testovan vztah mezi dimenzi vyhybavosti a preferenci romantické
reklamy. V tomto pfipadé nebyla zjisténa statisticky vyznamna souvislost. Na zaklad¢ téchto

vysledkd tedy mizeme fici, Ze vyhybavost nemé na hodnoceni romantické reklamy vliv.

Ptinos této studie Ize chapat jako rozsifeni poznatka v oblasti psychologie reklamy.
Téma by mohlo slouzit jako inspirace pro dalsi badani a rozpracovéani konceptu citové vazby

v reklamé a spotiebitelském kontextu obecné.
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PRILOHY

Piiloha 1: Dotaznik hodnoceni reklamy

Dobry den, jmenuji se Stépan Masek a jsem studentem 3. rocniku psychologie Pedagogické fakulty na
Jihoceské univerzité v Ceskych Budéjovicich. V soucasné dobé pisi bakaldrskou prdci, ve které zkoumdm
subjektivni vaimani reklam. Timto bych Vis chtél poZdidat o spoluprdaci na tomto experimentu. Experiment
trva cca 20 minut. Veskeré udaje jsou zcela anonymni a budou vyuzity vyhradné v této bakalarské praci.

V nésledujici ¢asti bude Vasim ukolem hodnotit zobrazované reklamy. Vyberte mezi nasledujicimi vyroky na
skale od 1 - 9 ty, které nejvice vystihuji V4§ nazor. Hodnot'te, prosim, pouze podani reklamy, nikoliv vasi
preferenci znacky. Hodnoceni kazdé z reklam je ¢asové omezené.

dobra/liba
1 =

zajimava/poutava

1 2

3

3

a

motivujici k pofizeni

1 2

3

a

7

Spatna/neliba

k=1

o

nudna/viedni

=]

=]

Nnemotivujici k poFfizeni

7

8

=]

Reklama | Dobra (1) - (9) Spatna | Zajimava (1) —(9) Nudna | Motivujici k pofizeni (1) — (9)
Nemotivujici k pofizeni
1 123456789 123456789 123456789
2 123456789 123456789 123456789
3 123456789 123456789 123456789
4 123456789 123456789 123456789
5 123456789 123456789 123456789
6 123456789 123456789 123456789
7 123456789 123456789 123456789
8 123456789 123456789 123456789
9 123456789 123456789 123456789
10 123456789 123456789 123456789
11 123456789 123456789 123456789
12 123456789 123456789 123456789
13 123456789 123456789 123456789
14 123456789 123456789 123456789
15 123456789 123456789 123456789
16 123456789 123456789 123456789
17 123456789 123456789 123456789
18 123456789 123456789 123456789
19 123456789 123456789 123456789
20 123456789 123456789 123456789
21 123456789 123456789 123456789
22 123456789 123456789 123456789
23 123456789 123456789 123456789

74



24 123456789 123456789 123456789
25 123456789 123456789 123456789
26 123456789 123456789 123456789
27 123456789 123456789 123456789
28 123456789 123456789 123456789
29 123456789 123456789 123456789
30 123456789 123456789 123456789
31 123456789 123456789 123456789
32 123456789 123456789 123456789
33 123456789 123456789 123456789
34 123456789 123456789 123456789
35 123456789 123456789 123456789
36 123456789 123456789 123456789
37 123456789 123456789 123456789
38 123456789 123456789 123456789
39 123456789 123456789 123456789
40 123456789 123456789 123456789
41 123456789 123456789 123456789
42 123456789 123456789 123456789
43 123456789 123456789 123456789
44 123456789 123456789 123456789
45 123456789 123456789 123456789
46 123456789 123456789 123456789
47 123456789 123456789 123456789
48 123456789 123456789 123456789
49 123456789 123456789 123456789
50 123456789 123456789 123456789
51 123456789 123456789 123456789
52 123456789 123456789 123456789
53 123456789 123456789 123456789
54 123456789 123456789 123456789
55 123456789 123456789 123456789
56 123456789 123456789 123456789
57 123456789 123456789 123456789
58 123456789 123456789 123456789
59 123456789 123456789 123456789
60 123456789 123456789 123456789
Reklama | Dobra (1) - (9) Spatna | Zajimava (1) — (9) Nudna | Motivujici k pofizeni (1) — (9)

Nemotivujici k pofizeni
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Piiloha 2: Dotaznik RAAS (Revised adult attachment scale)- original
Revised Adult Attachment Scale (Collins, 1996)

Please read each of the following statements and rate the extent to which it describes your
feelings about romantic relationships. Please think about all your relationships (past and
present) and respond in terms of how you generally feel in these relationships. If you have
never been involved in a romantic relationship, answer in terms of how you think you would

feel.

Please use the scale below by placing a number between 1 and 5 in the space provided to the

right of each statement (1 = not at all characteristic of me; 5 = very characteristic of me)

1)1 find it relatively easy to get close to people.

2)1 find it difficult to allow myself to depend on others.

3)I often worry that romantic partners don't really love me.

4)I find that others are reluctant to get as close as | would like.

5)I am comfortable depending on others.

6)I don’t worry about people getting too close to me.

7)1 find that people are never there when you need them.

8)I am somewhat uncomfortable being close to others.

9)I often worry that romantic partners won’t want to stay with me.
10)When | show my feelings for others, I'm afraid they will not feel the same about me.
11)1 often wonder whether romantic partners really care about me.
12)1 am comfortable developing close relationships with others.

13)I am uncomfortable when anyone gets too emotionally close to me.
14)1 know that people will be there when I need them.

15)1 want to get close to people, but | worry about being hurt.

16)I find it difficult to trust others completely.
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17)Romantic partners often want me to be emotionally closer than | feel comfortable being.

18)I am not sure that I can always depend on people to be there when I need them.

Piiloha 3: Dotaznik RAAS (Revised adult attachment scale)- ¢esky
preklad

Nasledujici otazky se tykajitoho, jak se obecné citite v dtileZitych blizkych vztazich ve Vasem Zivoté.
Uvazujte o Vasich minulych i soucasnych vztazich s lidmi, ktefi pro Vas byli a jsou obzvlasté duleziti,
jako jsou ¢lenové rodiny, intimni partnefi, blizci pratelé. Odpovézte na kazdy vyrok zplsobem,
kterym se obecné citite v téchto vztazich.

Prosim vyuzijte nasledujici Skalu a oznacte Cislem 1 az 5 podle toho, jak moc Vas charakterizuji
nasledujici tvrzeni.

1 2 3 4 5
Viibec to pro mé Je to pro mé velmi
neni charakteristické charakteristické

1)Je pro mé velmi snadné dostat se blizko k druhym lidem.

2)Je pro mé velmi obtizné zaviset na druhych.

3)Casto se obavam, e mé druzi nemiluji.

4) Casto zjistuji, ze se druzi zdrahaji byt ke mné tak blizko, jak bych chtél (a).
5) Nedéla mi problém zaviset na druhych.

6) Neobdvam se, Ze se ke mné druzi dostanou pfilis blizko.

7) Zda se mi, Ze lidé ¢asto nejsou k dispozici, kdyz je potrebuiji.

8) Citim se ponékud nesv(j (nesva) pfi sblizovani s druhymi.

9) Casto se obavam, Ze druzi se mnou nebudou chtit z{istat.

10) Pokud druhym ukazuji své pocity k nim, obavam se, Ze oni ke mné neciti to samé.
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11) Casto premyslim, jestli na mné druhym opravdu zale7i.

12) Citim se dobfe pfi vytvareni blizkych vztahl s druhymi.

13) Necitim se dobre, pokud se nékdo dostane emocné pfilis blizko ke mné.

14) Vim, Ze se mohu spolehnout na druhé, Ze budou k dispozici, kdyZ je budu potrebovat.
15) Chci byt bliz k druhym, ale obavam se, abych nebyl (a) zranén (a).

16) Je pro mé obtiZzné druhym doopravdy dlvérovat.

17) Lidé by casto chtéli, abych k nim byl (a) emocné otevienéjsi vice, nez je mi vlastni.

18)Nejsem si jisty (8), Ze se mohu na druhé spolehnout, Ze mi v situace nouze pomohou.

Pohlavi (zakrouzkujte): 1) muz 2) zena Vék:

Rodinny stav: 1) nezadany/a

2) zadany/a — mimo spole¢nou domacnost

3) zadany/a — ve spole¢né domacnosti
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Piiloha 4: Ukazka reklamy — alkohol (poiadi: kamaradska-individualni-
vztahova)

the authentic wste of laly with the award-winning Casit Collection,
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79



o COLLECTIO!
" AMERLCA'S favopite \TAUIAN:,
—1
an-nﬂuy«)ik.ngda AT

80



Piiloha 5: Ukazka reklam — nealko (poradi: kamaradska-individualni-
vztahova)

A4«

evian.

ive young

Sac

A4«

evian.

Live young

sport

A4 <

evian.

Live young

Street
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Priloha 6: Ukazka reklam — ostatni (poradi: kamaradska- individualni -
vztahova)
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Priloha 7: Ukazka reklam - moda (poradi: kamaradska - individualni -
vztahova)
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