Univerzita Karlova

Filozoficka fakulta

Katedra sociologie

Bakalarska prace

Barbora Pourova

s

Prezentovani stari v reklamach

Presenting old age in television advertising

Praha 2018 Vedouci prace: doc. PhDr. Jifi Burianek, CSc.



Ve

Prohlaseni:
Prohlasuji, ze jsem bakaladfskou praci vypracovala samostatné, Zze jsem radné
citovala vSechny pouZité prameny a literaturu a Ze prdce nebyla vyuzZita v ramci jiného
vysokoskolského studia ¢i k ziskani jiného nebo stejného titulu.
V Praze dne 25. ¢ervence 2018

Barbora Pourova



Klicova slova (Cesky)

Reklamy, stafi, seniofi, masmédia, televize, starnuti, reprezentovani

Klicova slova (anglicky):

Advertising, old age, elderly, masmedia, television, ageing, representation



Abstrakt (Cesky)

Tato bakalarska prace se zabyva zobrazovanim stafi v reklamach. Vétsina
pozornosti odbornikd i laické verejnosti je v této oblasti zamérena na problematiku
genderovych stereotypl. Na toto téma existuji zahraniéni vyzkumy. V Ceské republice ale
neni nijak obvyklé téma zobrazovani seniorl v reklamdach. Cilem prace je popsat
zobrazovani stafi v reklamdch dnes a porovnat vysledky s dfivéjSimi vyzkumy, pfipadné
popsat zmény, které nastaly. Prace se bude zabyvat nejen zpisobem zobrazovani stafi v
reklamach, ale i s jakymi produkty jsou seniofi v reklamach nej¢astéji spojovani a zda jsou

zobrazovani stereotypné.

Abstract (in English):

This bachelor thesis is about the portrayal of old age in advertisements. Most
attention of scientist and the general public is towards the portrayal of gender stereotypes
in advertisements. Even though there are some foreign research papers, this topic of
presenting the elderly is not very common in Czech Republic. The aim is to describe how
the elderly are presented in advertisements today, compare the findings with the past and
describe the changes that took place. This thesis will not be only focused on the way the
old age is portrayed but also on the products that are associated with the elderly in

advertisements and if they are portrayed stereotypically.



1 Y @ T 0 7

2 STARI LIDE A REKLAMY ....ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeessaeeenesassensessssnssnnsanenn 8

2.1 TELEVIZNT REKLAMY «uveuenrereressreresasensesesssssseressssssesessssssssessssssssesssnssssonasnss 9

2.2 PREDSUDKY A STEREOTYPY cueurerecereerereresesseressessseresssessssessenssssesssssassesasnsanses 10

2.2. 0 AGQEISITIUS .ttt sssssssssssssssssnsnsnnnnnnnnns 11

2.2.2. GENAEIOVE SLEIEOLYPY .....evveeeeeeeeeeeseteeeeeeeteeeeestea e e et a e e ssae e e e siraaaeesasees 12

2.3 REPREZENTOVANI cevueurererererererasssseresasssseresssssseressssssasessssssssessssssssenasnssnses 13

B I VA =T 4 [ 11 s - T 14

24 SENIORI JAKO CILOVA SKUPINA .. ueeeerrerereeeseerersensessesesssssseresssassssessenssssesssnses 15

2.5 KULTIVACNi TEORIE GEORGE GERBNERA cecetterereeeceererecersresacassssesacasssasacnsanses 15

2.5. 1 VYZKUMY ..ottt e ettt e ettt e e e et e e e et e e e e sasaeaeesnraaaeenanees 16

2.5, 2 KETEIKG. e e et e e e e ee e e e e ee e e e e e eaaeeeeeseseaeaaaneees 17

3 PREDCHOZi VYZKUMY STARI V REKLAMACH........ccoeoeeeeeeeeenn. 18
3.1 NEKTERE REKLAMNI VLIVY NA STARSi SPOTREBITELE: DUSLEDKY PRO TEORETICKE

UVAHY. AKTUALN{ PROBLEMY A VYZKUM V OBLASTI REKLAMY (SMITH, MOSCHIS, MOORE, 1985)....18

3.2 ODPOVED STARSICH SPOTREBITELU NA JEJICH ZOBRAZOVANI V REKLAMACH
(FESTERVAND & LUMPKIN, 1985) ....cituuiiieuiireeniriearereneerennierenseernsserensssessserensserensssssnssens 19
3.3 ZOBRAZOVANI STARSICH AMERICANU V TELEVIZNICH REKLAMACH (SWAYNE & GRECO,
) L1 ) SRR 20
3.4 PROPAGACE A STARSi SPOTREBITELE: OBRAZ A AGEISMUS (CARRIGAN & SZMIGIN,
y 111111 JRO OO 21
3.5 EXISTUJi STARSI SPOTREBITELE NEBO NE?: PORTRET SPOTREBITELU 65+ V TISTENYCH
REKLAMACH V SRBSKU (OGNJANOV, 2017) ..ccuieenrrennerererereneerenncernsserensssssnsesensserensssssasesens 24
4 METODOLOGICKA CAST ......coveirireeererreseeesse e ssssessenssssssssssens 26
4.1 TECHNIKA SBERU DAT .ceeuuuuiiieensssemennssstessssisserssssessesssssstessssssseesssssssesnsses 26
4.2 TRIDENI DAT .uteeenniiriinnniiininnnniiiiinnniiiniimssiiiieeessiiseesssisiensssisseessssssesnsses 27
023 B oo Yo | (=20 T=T 4 Lo = 4 PO 29
4.2.2 POAI@ @LICNOSLI ..evenveeeeieeeieeeeeee ettt 30
4.3 OBSAHOVA ANALYZA....cettmuueiirirnnnisreesnssissesnssssiessssisnesssssssessssssssesssssssenss 31



5 VYSLEDKY ANALYZY A INTERPRETACE ... oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaes 32
5.1 REKLAMNI VYMEZENT SENIORA «.uveveurereresenseresssssseressssssssessssssssesassssssesasnssnses 32
5.2 ROLE SENIORA V REKLAME «1euverecererrerereserseressessseresacessssessenssssesssnsassesasnsnnnes 33
53 PROSTREDI SENIORA V REKLAME eeueurererererrerereeesreresacesssressenssssesassssssesasnsannes 34
5.4 SENIOR A PROPAGOVANY PRODUKT eeuverereressereresssssseresssssseressssssasessssssssesasnses 35
5.5 GENDEROVE STEREOTYPY U SENIORU ..veuverenrereereereseerasreseesssressesssrossessssossonans 36
5.6 ETIKA ZOBRAZOVANI SENIORU V REKLAMAGCH .ceuvereerereerereseererassensssessessssassenes 38

6 .4 \Y 4 =] - S 40

7 SEZNANM GRAFU.......ooieeeeeeeeeeectceeeeessssssessesssssesssssessessssssssessssssssssssssees 41

8 SEZNAM POUZITE LITERATURY : .....ceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesessnessesnneeas 42

9 (= =11 0] £ 1R 45
9.1 SEZNAM ANALYZOVANYCH REKLAM euvurereeereerereensesseracssssseresnsassesessensassesaonses 45
9.2 D AT A ceteieieieireteceieererereresrorecasenserasasessesesssssseresasassssesssnssssesasassssasasnsasses 46

GeNAeroVe roZAdEIENT SENIOIU .........uuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeetetreaessseesseeennnas 46
RYoLo) (=10l 0 1o Xy Y =141 (o oo B USSP 47
Kdo predstavuje ProduKt ...............eeeeeeeeeeeeeieee e eetee e et e e e e e e saaea e 49
UMIisténi Seniora / ROIE S@NIOIT ............ueeeeeeeeeeeeeiieeeeeeeeeeeeiieeeeevieeeeeesieeeeans 50
Sezndmenost seniora s ProduKteM............ccuveeeeeeeeeeeeiiireeeeeeeeeeeccieveeeeeeeeeeserssaen, 51
Prostredi SENIOrA V FEKIGIME ..........couuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eetteeesevttseesaveiseesevens 52
TYP Produktu V reKIQME.............ovveeeeeeeeeeeeeieeeeeeee et e ee et tiraveees e e e ee e s 54



1 Uvod

Béhem dvacatého a zacdtku jedna dvacatého stoleti nastal posun v pojmu stafi.
Malokdo si dnes si dnes predstavi jako babicku osobu, kterd ma na hlavé $atek zavdzany pod
bradou a zastéru okolo pasu. Lidé dnes neodchdzeji do dlchodu proto, Ze by svou praci
nezvladli a chystali se pouze dozZivat, jedna se o dalsi fazi Zivota, béhem které se da jesté leccos
zazit.

Seniofi jsou v médiich podreprezentovani a ¢asto jsou zobrazovani stereotypné.
Vzhledem k povaze dnesniho svéta, kdy je vétSina spolecnosti nejcastéji ovliviiovdna
masmédii, je tento fakt velmi duilezity. Hromadné sdélovaci prostfedky se podileji na utvareni
verejného minéni. Nejen, Ze nevérohodné zobrazovani seniorl muze zapficinit nizké
sebevédomi a potiZe s identitou pro samotné seniory, protoze jsou pro né casto jedinym
zdrojem vzorU, nevérohodnost zobrazovani mlze také podpofit tvorbu a udrzeni stereotypt
a predsudkd, kterych je ve spolecnosti o stafi nespocet. Tim se mlZe zvysit strach lidi ze
starnuti, kterého se doziva stale vice lidi na stale delSi dobu.

Zkoumd se u nas zobrazovani stafi v médiich, pfitom ale obvykle ne v reklamach.
Reklamy a jejich opakujici se poselstvi jsou soucasti kazdodenniho Zivota a najdeme je vSude.
ProtoZe jsou média Casto jedinym zdrojem vzorl chovani pro seniory, je to, jak jsou v nich
zobrazovani, velmi duleZité. Pro mnoho lidi jsou masmédia hlavnim zdrojem informaci a
zabavy. Diky masmédiim mdame vsichni jednotny zaklad. Proto je nutné, aby bylo stari

svs

zobrazovano heterogenné a vérné. Cilem prace je popsat zobrazovani stafi v reklamach dnes
a porovnat vysledky s dtivéjSimi vyzkumy, ptipadné popsat zmény, které nastaly.

Na zaddtku prace predstavim teoreticka vychodiska vybéru téma prace, jako je
kultivaéni teorie, predstavim pohledy na reklamy a na stereotypy o stafi. Re¢ bude také o
ageismu, jakozto diskriminaci vuci véku ve spole€nosti. V dalsi ¢asti potom predstavim
vyzkumy, které se zabyvaly stafim a reklamami, nebude se ale jednat jen o zkoumdani poctu
seniorll v reklamach a zda byli zobrazovani pozitivné nebo negativné, jeden z vyzkum( se také
vénuje tomu, co na takové reklam fikaji sami seniofi a jak reklamy ovliviuji jejich pohled na
produkty i na sebe samotné. V metodologické ¢asti predstavim zpUsoby kategorizace svého

vlastniho vyzkumu televiznich reklam za pomoci obsahové analyzy a v dalsi ¢asti ziskana data

interpretuji.



2 Starilidé a reklamy

Populace Ceské republiky kazdym rokem starne, jak dokazuji data z Ceského
statistického uradu. Osob, které svym vékem spadaji do kategorie 65+ (nejcastéjsi ohraniceni
definice véku seniora), je za rok 2016 podle dat Statistického uradu 18,8% populace, coz
rozhodné neni zanedbatelnd ¢ast. Pro svou bakalarskou praci bych ale definovala seniora
(nebo starsi osobu) jako starsiho spotrebitele uz od hranice 50 let a vySe, protoZe tato skupina
byva nejcastéji zminiovana jako nejméné reprezentovana v odbornych ¢lancich zabyvajicich se
tématikou marketingové komunikace a jeji souvislosti se star$imi osobami (Carrigan &
Szmigin, 2000; Smith, Moschis, Moore, 1985), o téchto ¢lancich a vyzkumech budu mluvit
v dalSich c¢astech prdace. Z principu véci by propagace vyrobku a sluzeb mély byt cilené na
osoby ekonomicky ¢inné, idealné na ty, ktefi uz maji néjaké penize nazbyt, ale mnoho reklam
cili na tu ¢ast spolecnosti, ktera jesté ani nevstoupila na pracovni trh. Existuje mnoho zp(sobl
tvorby cilové skupiny pfi tvorbé reklamni kampané, od rozdéleni podle véku, podle Rogersovy
adopcni krivky, podle jednotlivych roli kupujicich... (Kotler, Keller, Juppa & Machek, 2013).

Marketing se snazi splnit potfebu zdkaznika ve spravny ¢as, na spravném misté a za
spravnou cenu (co nejvyhodnéjsi pro vsechny zucastnéné strany), jednim z dulezitych
predpokladl uspésné marketingové kampané je mimo jiné i dobrd segmentace trhu, pfi niz si
ur¢im tu C¢dast spolecnosti, pro kterou je produkt nebo sluzba uréena a kterd si jej
nejpravdépodobnéji koupi (Kotler, Keller, Juppa & Machek, 2013). Dulezité je také zminit, ze
osoba, ktera vysledny produkt nakonec uziva, nemusi byt tou, ktera ho nakoupila nebo kterd
o koupi rozhodla. Roli kupujicich je celkem pét, jsou zndmy kazdému studentovi marketingu a
jsou jimi: inicidtor — jedna se o clovéka, ktery dany produkt poptavad (napriklad ho vidél
v reklamé v televizi), mlZe se jednat o dospélého nebo i o malé dité, které samo nema penize,
ovliviiovatel — muzZe ovlivnit kone¢né rozhodnuti (miZeme si predstavit kficici dité mezi regdly
v obchodé), rozhodovatel je ten, kdo ucini kone¢né rozhodnuti (mlze to byt babicka, ktera ma
v tu chvili vnouce na starosti), kupujici — dany nakup vykona (muze to byt jak babicka, tak i
dédecek, ktery byl v tu chvili tfeba také v obchodé) a jako posledni je uzivatel, cozZ je osoba,
ktera produktem uspokoji svou potfebu (mUze jim byt malé dité, které predtim u prarodicu
dosahlo svého). (Kotler, Keller, Juppa & Machek, 2013). Klicovym terminem je tudiz cilova
skupina. Marketingova komunikace ale nemusi nutné cilit na koncového uzivatele produktu,

casto cili na nakupujiciho, ktery o koupi mize rozhodovat nebo na ovliviiovatele. ,Starsi
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spotrebitelé skytaji neoddiskutovatelny potencidl [na marketingovém trhu].” (Tvrznikova &

Koppl, 2009).

2.1 Televizni reklamy

,V zari 1962 bylo jiz milion platicich divdkd, v breznu 1965 byly hldseny 2 miliony
koncesionard, v prosinci 1969 byla prekroc¢ena hranice 3 miliont a v roce 1978 prekrocil pocet
hldsenych pfijimaci 4 miliony.“ (Prehistorie — Ceskoslovenska televize do roku 1992, n.d.)
Podobna Cisla se nam dnes mlzZou zdat az legracni, protoze podle vyzkumu agentury Nielsen
Admosphere z roku 2017 ma televizi doma 95% domacnosti, to je dokonce vice domdcnosti,
nez ma doma stolni pocita¢, nebo tablet, nebo chytry telefon. Televizni vysilani je soucasti
kazdodenniho Zivota, obrazovky, na kterych bézi reklamy, jsou nejen doma, ale i v obchodech
misto plakatd a v ¢ekarné u lékare, kde vyménily Stos ohmatanych ¢asopis.

Podle udajli Asociace televiznich organizaci Nielsen Admosphere se ¢as straveny
sledovanim televize béhem let zvysuje. Jak je vidét z grafu (viz niZe), za poslednich 10 let se

pramérny cas straveny sledovanim televize prodlouzil o vice nez pull hodiny.

Pramérna denni sledovanost televizniho vysilani za 10 let divaki 15+
(ATS/den, Ziva + TS0-3)

3:45
3:31
314

2007 2012 2017

Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere, Ziva+T50-3 pro 15+, 1. 1. 2008 - 31. 12, 2017

,V pruméru travi vékovad skupina 50+ let pred televizi 3 aZ 4 hodiny a dalsi hodinu bézi

v jejich domdcnostech televize jako , kulisa”.“ (Tvrznikova & Képpl, 2009)



Reklamy jsou v dnesni dobé vSudypfitomné, vzhledem k mému vybéru segmentu
spolecnosti (starsi lidé nad 50 let), jsem se rozhodla vénovat se ve svém vyzkumu televiznim
reklamam, které ze své prirozenosti Utoci na podvédomi spotiebiteld i nakupujicich. ,Stari lidé
jsou témér neviditelni v televizi, predevsim Zeny, presto, Ze starsi lidé vice sleduji televizi neZ
ostatni vékové kategorie.” (ToSnerova, 2002, s 10), podobna tvrzeni najdeme naptiklad i ve
¢ldanku od autor( George Gerbnera, Larryho Grosse, Michaela Signorielliho a Nancy Morgan
(1980) a v ¢lanku Ruth B. Smith, George P. Moschise a Roy L. Moorea (1985). Rozhodla jsem
se soustredit se na televizi jako na médium, jelikoZ ve své praci predpokladam, Ze nejcastéjsSimi
konzumenty televizniho vysilani jsou praveé seniofi, jednd se ale zaroven o jeden se stereotypu,
které spolecnost o starych lidech ma (Gerbner, Gross, Signorielli & Morgan, 1980). , Televizni
reklamni propagace, diky své schopnosti ovliviiovat a vytvdret postoje, mizZe hrdt vyznamnou
roli pri socializaci seniord a pri ovliviiovdni pohledu mladsich divékt na starsi osoby. Tim, Ze
budou reklamy vyuZivat starsi herce a modely, miZou ¢asem poskytovat pozitivni vzory pro
seniory @ mohou pomoci zredukovat mnoZstvi negativnich stereotypu o starych lidech.”
(Swayne & Greco, 1987). K problematice reprezentovani osob v médiich se dostanu v dalsi
Casti prace.

Mnoho domdcnosti muze televizi pouzZivat jen jako kulisu a doopravdy nemusi vénovat
vysilani pozornost. Proti tomuto se brani tvlrci reklam a televizni stanice tim, Ze vysila reklamy
s vétsi relativni hlasitosti oproti ostatnim poradim, kvili kterym mohou lidé televizi sledovat.
Jak vysvétluje Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, toto bylo v roce 2013 upraveno novelou
zdkona ¢. 231/2001 Sb., o vysilani. RRTV dodava, Ze i kdyz si mnoho lidi pralo, aby se hlasitost
reklam (a teleshoppingll a oznadeni sponzora) srovnala na tu samou uroven hlasitosti jako u
televiznich porad(, dany zakon nic takového nezajistuje, snizil pouze maximalni miru hlasitosti
reklamy, kterou ale televizni stanice vyresily tim, Ze zacaly vysilat porady relativné tiseji.

Sleduijici si tudiz nastavi hlasitost tak, aby slySel porad stejné, a efekt se nezméni.

2.2 Predsudky a stereotypy

Stereotypy jsou zazité predstavy ve spolecnosti, obvykle je ziskdavame z jinych zdrojq,
nez je vlastni socialni zkusenost. MGzeme je pfijmout pfi vychové od rodicl, ve skole, od
naseho socialniho okoli, mohou byt soucdsti spolecenské normy (napf. institucionalizovany
rasismus...) nebo verejného minéni. Obvykle se stereotypy tykaji urcité ne pfilis blizké (znamé)

skupiny (naroda, etnika), které jsou pfisouzeny vlastnosti na zakladé iracionalné
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zjednoduseného zobecnéni. Pfedsudek je pfedem vytvoreny soud, ktery neni zaloZzen na
poznani, ale vychazi z neopravnéného zobecnéni (Giddens & Sutton, 2013). Jejich popularita
vétsinou uvazujeme o lidech, ktefi se od nas néjak lisi - at uZ jinou barvou pleti, vzdélanim
nebo vékem, pripadné se mlze jednat o celé skupiny, nebo instituce. Stereotypni zobrazovani
nemusi byt nutné nepravdivé, ale jedna se vidy o urcity predpoklad a jeho neustalym
opakovanim v médiich se mizZzou mnohé (bohuZel ¢asto negativni) stereotypy rozsifit do
podvédomi nejen dané zobrazované ¢asti spolecnosti, ale i do podvédomi celé spoleénosti,
ktera tyto predpoklady nevédomky pfijimda jako fakt. ,,Média do znacné miry konstruuji
spolecenskou realitu a hlavni rysy normality pro potfeby verejného, sdileného spolecenského
Zivota a rovnéZ slouZi jako rozhodujici zdroj standardd, modelt a norem”. (McQuail, 2007)
Béhem dvacatého stoleti se postupné presunulo védomi starnuti z néceho ptirozeného
a vSudypritomného na néco, ¢emu musime mermomoci zabranit. Lidé uZ nestdrnou doma
v dennim kontaktu s rodinou, ale vdomovech dichodcl nebo v mistech s lepsi ékarskou péci.
Tento zpUsob se pravdépodobné velmi podilel na prodlouzeni délky Zivota, ale diky tomu jsme

se stafim méné v kontaktu nez kdy dfive, coZ ovliviiuje nas pohled na né.

2.2.1 Ageismus

»Ageismus je ideologie zaloZend na sdileném presvédceni o kvalitativni nerovnosti
jednotlivych fazi lidského Zivotniho cyklu, manifestované skrze proces systematické,
symbolické i redlné stereotypizace a diskriminace osob a skupin na zdkladé jejich
chronologického veku a/nebo na jejich prislusnosti k urcité kohorté/generaci.” (Vidovicova
2008, str. 113). Jedna se o velky problém nejen v médiich, jak jiz bylo vySe feCeno, ale i
napriklad na trhu prace, kde se starsi lidé nehodi do v dnesni dobé tak popularnich mladych
kolektivl, protoZe jsou povazovani za konzervativni a zkostnatélé jedince, ktefi se nedokazi
ucit novym vécem tak rychle jako jejich mladsi kolegové. Takova diskriminace je samoziejmé
v Ceské republice zdkonem zakézdna, Ize ji ale obejit tak, Ze starsiho adepta odmitnou proto,
Ze by se nehodil do tymu (tym je totiz pIny mladych lidi, ktefi si se starSimi nemaji co fict a ani
je jejich nazory nezajimaji, pokud vezmeme v Uvahu stereotypni pohledy na obé skupiny).
Nejen Ze se jedna o neférové a nezdkonné jednani, obé vékové kategorie tak ale prijdou o
moznost obohaceni se navzajem svymi rozdilnymi Zivotnimi zkuSenostmi, vzdélanim, nazory...

Ageismus se nutné nemusi zabyvat jen diskriminaci senior(, ale vSech osob, které byly
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diskriminovdany v urcitych situacich na zakladé jejich véku. To z ageismu déla nejéastéjsi zplisob
diskriminace v Ceské republice, jak zjistil vyzkum Europen Social Survey (Round 4) z roku 2008.

Nékteré nejcastéjSi stereotypy o stafi jsou podle ¢lanku o ageismu od Tamary
TosSnerové nasleduijici: , Stafi Ziji jen v rozvinutych zemich. Stari jsou vsichni stejni. Stafi u muZd
a Zen je stejné. Stdri je kfehké — potrebujici péci. Stari nemaji ¢im spolecnosti prispét. Stdri je
ekonomickou zatéZi spolcenosti.” (ToSnerova, 2002, s 7), o podobnych mytech hovofi také
Lucie Vidovi¢ova (2008), Dana Sykorova zase popisuje myty o stafi jako , 1. nemocného a
nesobéstacného, 2. chudého, 3. nekompetentniho a pasivné spoléhajiciho na pomoc
druhych.” (Sykorovd, 2006, s. 152). Pokud budou seniofi zobrazovani v médiich jako
nemohouci a nesamostatni, bude s nimi ¢ast spolecnosti timto zplUsobem také jednat
(Sedlakova & Vidovicovd, 2005). V seniorech m(iZe tento obraz prohloubit jejich identitu jako
neschopné osoby, kterd uz nema ve spolecnosti své misto a kterda nema vzhledem k véku
nadéji na zménu k lepsimu. Jedna se o sebenapliiujici se proroctvi, ze kterého ale v zdvéru
netézi viibec nikdo. ,,Generace 55+ je tedy nejen zdravéjsi, nez si myslime, ale doZiva se delSiho
aktivniho véku neZ predchozi generace, zapojuje se daleko vice do dalSich aktivit, neZ je jen
zahrddkareni, rybareni a peceni cukrovi a buchet. Seniofi zaclinaji i dalsi kariéru, vedou
spolecnosti, vénuji se uméleckym cinnostem, cestuji, chodi do vzdéldvacich kurz(, skol a

preddvaji svou profesi i zkusenosti ostatnim.” (ToSnerova, 2002, s 12).

2.2.2. Genderové stereotypy

Gender (Cesky se pouZiva také rod) chapeme jako socialné konstruované role, které
jsou prirazovany jedinciim jednotlivych pohlavi od Gtlého détstvi. At uz se jedna o hracky nebo
oblibené predméty ve skole, spolecnost ma radu véci nastavenych do dvou rdznych koleji,
rizové a modré, pro divky a pro chlapce... (Giddens & Sutton, 2013). Vyjimkou nejsou ani
reklamni produkty, nebo spisSe aktivity, se kterymi jsou nékteré reklamni produkty spojeny —
v reklamé s produktem, ktery souvisi s varenim, budeme pravdépodobné ocekavat Zenu.
Stereotypy tykajici se genderovych roli jsou v nasi spole¢nosti velmi rozsirené a hluboce
zakorenéné, u nds mozna vice u starsich generaci. Obraz Zeny jako hlavni peCovatelky o rodinu,
ktera vari, uklizi a stard se o vSechny okolo sebe, ktefi to mozina potrebuji, a muze, ktery
pracuje, aby rodinu uZivil, a ve volném case se vénuje konickim. Aspon takto to vypada ve
vétsiné nasich reklam, i v téch, ve kterych byl zobrazovan senior nebo seniorka. (Jancova,

2006). Zeny se dozivaji vy$siho véku nez muzi, jak ndm ukazuji data ze Statistického Gfadu,
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presto vidame v médiich ¢astéji samotné starsi muze (Carrigan & Szmigin, 2000). Genderova
identita se v poslednich letech ¢asto diskutuje, jedna se ale stdle o pomérné kontroverzni
téma, v Ceské masové spolecnosti pomérné nepopuldrni, a proto ne¢ekdm, Ze se v reklamadch
budou objevovat genderové netypické osoby (jako napfiklad lidé identifikujici se jako trans,

genderfluid a tak podobné), rozhodné ne ve véku nad 50 let.

2.3 Reprezentovdni

Problematika reprezentovani urcitych skupin v médiich neni zdjmem pouze poslednich
let, béhem nedavné doby ale vstoupil do popredi jako jeden z hlavnich problém( soucasnych
médii. Soucasné vyzkumy se zabyvaji reprezentaci Zen, osob jiné barvy pleti, urcitych
narodnosti a etnik, ale i prezentaci rdznych témat a hodnot. Ve Spojenych statech se
momentalné fesi problematika zobrazovani cernoSského obyvatelstva, které je v médiich
velmi Casto zredukovano pouze na uzky okruh stereotypu. Zobrazovani osob, jejich skupin a
hlavné mensin v masovych médiich je v dnesni dobé velmi dulezité, protoze média nam ¢im
dal tim vice davaji mnoho dominantnich vzorcd chovani, které nas ovliviiuji v kazdodennim
Zivoté.

Mladi lidé nejsou tak casto v kontaktu se svymi prarodici, jako tomu bylo dfive, coz
zjednodusuje akceptovani obrazli z médii. Stafi lidé jsou spole¢nosti stereotypné vnimani jako
nesobéstacni (Sedlakova, & Vidovicovd, 2005). Pfehnané stereotypni zobrazovani nejen stari
v médiich tudiz utvari pohled celé spolecnosti na danou problematiku. Toto vychazi z kultivaéni
teorie George Gerbnera. ,Zajimal se o rozsifeni vyznami po celé medidlni scéné. Nezajimal se
o to, jak lidé vybiraji poselstvi, kterym se vystavuji, ani o to, jak lidé o informacich z médii
premysli, ani o ucinky, které mély specificka poselstvi na lidi po nebo béhem sledovdni, misto
toho se soustredil vylucné na to, jaky vliv maji na lidi poselstvi, kterym byli lidé vystavovdni
dlouhodobé ve svém v kaZzdodennim Zivoté.” (Potter, 2014, s. 1016, viastni preklad). Velmi
stru¢na a vétsinou dlouhodobé se opakujici se poselstvi najdeme v televiznich reklamach. Musi
bézZet v televizi tak dlouho, aby se lidem produkt dostal do podvédomi, ale zaroven takovou
dobu, aby se reklama lidem neomrzela. Kazdoroc¢né opakované sezdénni reklamy (napriklad ta
vanoc¢ni na Kofolu) nebo i strojena trapnost starsich reklam na gelové praci prasky - herci

v reklamé maji nelogicky vidy pti ruce maxi baleni ptipravku, aby svym hereckym koleglim
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dokazali, Ze produkt, ktery ma tak uzasné vysledky, skute¢né pouzivaji, mohou slouzZit jako
pfiklady reklam, jeZ se nesmazatelné zapsaly do nasi paméti.

George Gerbner se ve svych vyzkumech v sedmdesatych a osmdesatych letech zabyval
vlivem detektivnich seridl( (ve kterych je mnohonasobné vyssi procento kriminality nez ve
skutecném Zivoté v dané oblasti) na lidi, ktefi je denné sledovali. Zjistil, Ze ti, jiz tyto detektivni
serialy sleduji ¢asto a pravidelné, maji pocit, Ze je kriminalita v jejich bezprostfednim okoli
vys$si, nez tomu bylo ve skute€nosti a Ze okolo nich jsou pouze lidé, ktefi berou ohledy jen na
sebe (Gerbner, Gross, Morgan & Signorielli, 1986). Autor také definuje tzv. mainstreaming -
tvrdil, Ze pokud bude medialni kampan na jedno urcité téma dostatecné intenzivni a uvidi ji
dostatecné mnozstvi lidi, dostane se zprava nebo nazor lidem pod kiZi a oni ho pfijmou jako
fakt i pres rozdilné socialni plvody a Zivotni zkuSenosti. Jeho teorii se budu blize vénovat
v nasledujici kapitole.

Bylo by proto uzite¢né, kdyby se média svym zobrazovani pfibliZila co nejblize realité,
protoze se podili na vytvareni pohledu spolecnosti na ni. Detektivni seridly budou mit
samoziejmé krimindlni zapletku, a aby si udrzely sledovanost, stane se néjaky kriminalni ¢in
v kazdém dile nejméné jednou, nic takového ale nenuti autory televiznich reklam k opakovani
stereotypll, které ma spolecnost zazité. Marketingovi reditelé samoziejmé védi, Ze obraz
seniora jako nemohouciho stafecka, ktery ma vse nejlepsi za sebou (snad s vyjimkou
varovnych obrazkl na krabickach cigaret — Lindstrom, 2009) v marketingové komunikaci moc
produktl neproda a ani nezvysi pojem spolecnosti o znacce, protoZe se s nim spolec¢nost

nebude chtit ztotoznit (Festervand & Lumpkin, 1985).

2.3.1. V reklamé

V Ceské republice se vice nei stafim v reklamach zabyvaji badatelé vyzkumi o
zobrazovani a stereotypovani genderu v reklamach. Jednou z nich je Alena KFizkova, ktera se
v roce 1997 zabyvala problematikou genderu v televizni reklamé. Obsahovou analyzou chtéla
zjistit, jakym zpUsobem jsou Zeny a muzi v reklamach zobrazovani, s jakymi rozdily. Na zakladé
vzhledu, véku, role, profese, psychického stavu, problému, resitele problému, prostiedi a
situace definovala nékolik stereotypnich vzorcli muz(i a Zen (Jancova, 2006). Jeji typologii bych
vyuzila k analyze svého vyzkumu reklam se seniory. Typologie z vyzkumu Aleny Kfizkové zni
nasledovné: reklamni Zeny rozdélila do kategorii: Matka, Zena v domacnosti, Atraktivni Zena,

Sebevédomd Zena. Zeny jsou podle ni ¢asto zobrazovany pfi stereotypné Zenskych aktivitach,
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jako je vateni a uklizeni. Typologie reklamnich muzG: Usp&$ny, ambiciézni muz, Otec, Muz a
jeho viz, Odbornik, Drsny svét muZe. Vice se této typologii budu vénovat v kapitole
Metodologie a v samotné analyze dat. Radda bych zjistila, jestli stereotypy zobrazovani genedru

v reklamdch ve velkém plati i pfi zobrazovani starSich lidi.

2.4  Seniori jako cilovad skupina

Cilova skupina je takovou ¢asti spolecnosti, jakou uréi marketingovy feditel za pomoci
marketingového vyzkumu, na tu potom cili svym produktem a pfipadné i marketingovou
komunikaci. Znalost klicovych charakteristik cilové skupiny zarucuje efektivnéjsi predani
poselstvi pfi marketingové komunikaci. (Kotler, Keller, Juppa & Machek, 2013). Je dilezité ale
vzit v Uvahu, Ze skupina seniorl nebo obcant vékem nad 50 let, je velmi Sirokd a vysoce
heterogenni. “Z pohledu vyrobni a prodejni sféry je zase tato cilovd skupina (...) zajimavad
prfedevsim proto, Ze se oCekadvd, Ze se nebude chtit vzddt svych zdlib, jako je sport, cestovdni,
péce o télo Ci vzdéldvani.” (Koppl, 2004). Marketingova sféra ma tudiz mnoho moznosti a
produktl, které lidem starSim padesati let miZe nabidnout a nemusi se jednat pouze o
vyrobky stereotypné s nimi spojované. ,[J]e rozdil mezi sou¢asnou generaci nad padesdt let a
mezi tim, jak se chovaly minulé generace. Pfedchozi zkusenosti nejsou predpovédi konzumniho
chovdni nové generace osob nad 50 let, ale tradicni pfedsudky proti stari stdle pretrvdvaji a
kulturné dané stereotypy proti starsim obcanum jsou stdle brany v uvahu pri tvorbé reklam.”
(Carrigan & Szmigin, 2000, s. 42; vlastni preklad). V pomérné stdle jesté nedavné dobé doslo
ke zméné reZzimu a vétsina seniorl (i kdyZ k nim budeme pocitat i kategorii nad padesat let)
stravila velkou ¢ast svého dosavadniho Zivota v reZzimu, ktery marketing a konzumerizmus tak,

jako ho zndme my dnes, nepodporoval, a to nejen omezenym vybérem vyrobk( a sluzeb.

2.5 Kultivacni teorie George Gerbnera

George Gerbner se svymi kolegy Larrym Grossem, Michaelem Signorielli a Nancy
Morgan dlouhou dobu zkoumali vliv televizniho vysilani na spole¢nost. Tehdy (zkoumat
zacinali na konci Sedesatych let) se jednalo o pomérné nové odvétvi. Jejich vyzkum trval témér
do konce osmdesatych let a béhem néj ziskali velké mnoZstvi dat, ktera poslouzila mimo jiné
na tvorbu této teorie.

Ve druhé poloviné dvacatého stoleti si lidé teprve zacinali vSimat toho, Ze je televize
soucasti jejich kazdodenni rutiny a Ze se tudiz podili i na jejich socializaci, ktera jako prvni po
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naboZenstvi nécim spojila jak vrstvu elit, tak i masy, a byla pro lidi spolecnym zdrojem
informaci i zadbavy (Gerbner, Gross, Morgan & Signorielli, 1986). "Srdce analogie mezi televizi
a ndboZenstvim, a jejich podobnosti v socidlni funkci, vézi v jejich dlouhodobém opakovdni
vzorl (mytd, ideologii, '‘pravd’, vztahi atd.), které definuji svét a slouZi k legitimizaci socidlniho
radu." (Gerbner, Gross, Morgan & Signorielli, 1986, s. 18; vlastni preklad). George Gerbner,
Larry Gross, Michael Signorielli a Nancy Morgan také tvrdi, Ze kultura kultivuje socialni vztahy
spole¢nosti a mainstream definuje jeji hlavni proud. Autofi v ¢ldanku z roku 1986 definuji dva
hrani¢ni druhy lidi, ktefi sleduji televizi — lehké sledujici, ktefi se divaji na televizi méné nez dvé
hodiny denné, a na silné sledujici, ktefi se vydrZi na televizi divat déle nez Ctyfi hodiny denné.
Tvrdi, Ze i lehci sledujici jsou pod silnym vlivem televizniho vysilani diky tomu, Ze ho na né

mohou silni sledujici pfendset neptimo.

2.5.1 Vyzkumy

Jak uz jsem zminovala v predchazejici kapitole, Gerbner se zabyval vyzkumy vlivu
televizniho nasili na spolecnost. Vzhledem k hustému vyskytu nasili na televiznich obrazovkach
se rozproudila diskuze o tom, jestli nesouvisi se zvySenou agresivitou ve spole¢nosti — plivodné
proto za vyzkumy stoji Projekt kulturnich indikator(, ktery si objednal tehdejsi americky
prezident Lyndon B. Johnson pravé kvili tomuto problému (Gerbner, Gross, Morgan &
Signorielli, 1986). Kultiva¢ni teorie predpoklada, Ze televize je natolik rozsifend, aby ovlivnila
spolecnost jako celek, jako to kdysi dokazalo napriklad krestanstvi.

Vyzkum zjistil, Ze lidé, ktefi se daji povaZovat za silné sledujici a tudiz jsou vice vystaveni
zobrazovanému nasili v televizi, budou tvrdit, Ze je pravdépodobnéjsi, Ze se stanou obéti
trestného Cinu nez osoby, které se daji povazovat za lehké sledujici (Gerbner, Gross, Morgan
& Signorielli, 1986). M{iZzeme uvaZovat, Ze lidé, ktefi se vice boji, Castéji sleduji televizi, a proto
jsou vystaveni Castéji vystaveni nasili v ni. Velkym argumentem proti tudiz mize byt jedna
nuti lidi, aby sledovali televizi v bezpeci domova, nebo se lidé boji kvali televiznimu nasili?
Vzhledem k tomu, Ze se jednd o pomérné popularni téma, existuje na toto téma mnoho
vyzkumd, které se netykaji jen nasili v televizi, ale i jinym v televizi se opakujicim poselstvim a
modelim. Podle Gerbnerovych vyzkum( se ukazalo, Ze ¢im vice lidé televizi sleduji (Ziji

v televizni realité), tim Castéji odpovidaji na otazky tak, jak je naucila televize — jejich odpovédi

16



se shoduji s poselstvimi, které ziskali sledovanim jejiho vysilani (Gerbner, Gross, Morgan &
Signorielli, 1986; Gerbner & Gross, 1976).

Jednim z vyzkumd, ktery se netykal zkoumani nasili a agresivity v televizi a vychazel ze
zasady kultivacéni teorie, je napfiklad longitudalni vyzkum, ktery provedly Nicole Martins and
Kristen Harrison (2011). Zkoumaly souvislost mezi sebevédomim déti a ¢asem, ktery stravi
sledovanim televize a jak se pfipadné méni v ase. Objevily, Ze vyssi ¢as straveny pred televizi
prorokuje nizsi sebevédomi pro bélosské divky a pro ¢ernosské divky i chlapce. Bélossti chlapci
takovy problém neméli. Tento vyzkum ukazuje, Ze déti, které byly vystaveny pozitivnim
vzorlim v televizi (jako je vétSinou zobrazovani béloSskych muz() vykazuji rozdilné vnimani své
vlastni identity, oproti détem, které v televizi nemusi pozitivni vzory nutné najit (afro-americka
mensina a Zeny vSeobecné byvaji v televizi zobrazovani stereotypné nebo v negativnim svétle).
Bélossti chlapci se diky tomu vnimali pozitivnéji na rozdil od bélosskych divek a ¢ernosskych

divek i chlapcl (Martins & Harrison, 2011).

2.5.2 Kritika

Gerbnerova kultivacni teorie méla od doby svého vzniku mnoho kritik(, ktefi vétsinou
neodmitaji teorii jako takovou (Ze sledovani televizni reality mlzZe do urcité miry ovlivnit nase
vnimani redlného svéta), ale uvazuji rizné jiné pohledy, které mél George Gerbner pfi tvorbé
své teorie vyuzit. Nékteré kritiky zminuji napriklad to, Ze George Grebner ve svém vyzkumu o
nasili uvazoval pouze celkovy €as straveny pred televizi a ne cas, ktery respondenti stravili
sledovanim poradd, ve kterych byla ¢asto zobrazovana agresivita, celkové by se dalo fict, ze
neni neobvykld kritika jeho metodologie (Potter, 2014). "Podpora existence rozsifenych
poselstvi skrz veskeré televizni vysilani je cdstecnd, protoZe skoro vsechny vyzkumné analyzy
systému poselstvi jsou soustfedény na vyhleddvdni schémat v tzkém vyzkumném vzorku
vysilané zdbavy, které byly jesté zuZeny zamérfenim se na mainstreamové kandly a pouze v
urcitych cdstech dne." (Potter, 2014, s. 1026; vlastni preklad). Zaroven také W. James Potter
tvrdi, Ze neni az tak dlleZity ¢as straveny sledovanim televize jako cas, kdy lidé televizi sleduji
(a davaji pozor). Rada lidi v dnesni dobé pouziva televizi jako kulisu, podobné jako tieba radio,
to znamena3, Ze je televize sice zapnutd, ale nikdo ji nevénuje vétsi pozornost. Jak si s timto
poradili tvlrci reklam a televizni kanaly uz jsem zminiovala v predchozich ¢astech prace. Proto
se ve své prdaci soustfedim na reklamy, které utoci na podvédomi sledujiciho a jsou ¢asto

opakovany.
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3 Predchozi vyzkumy stafi v reklamach

V této Casti své bakalarska prace bych chtéla predstavit nékteré vyzkumy tykajici se
seniorll v reklamdach. Nékteré vyzkumy (Carrigan & Szmigin, 2000; Ognjanov, 2017) se budou
tykat reklam z tiSténych médii. Dalsi se vénuiji, stejné jako muj vyzkum, reklamdm z televizniho
vysilani. Jeden vyzkum Troye A. Festervanda a Jamese R. Lumpkina (1987) se podiva na to, co

na zobrazovani senior(l v reklamach fikaji sami seniofi.

3.1 Nekteré reklamni vlivy na starsi spotrebitele: diisledky pro teoretické tuvahy. Aktuadlni

problémy a vyzkum v oblasti reklamy (Smith, Moschis, Moore, 1985)

Autofi hned v Uvodu ¢lanku upozoriuji na to, Zze kategorie lidi nad 55 let jsou vétsi
skupinou spotrebiteld nez mladi. Ruth B. Smith, George P. Moschis a Roy L. Moore mluvi o
raznych teoretickych vychodiscich a zminuji ve svém ¢lanku napfiklad teorii odpojeni, podle
které se lidé s pfibyvajicim vékem dobrovolné stdhnou ze socidlniho systému do izolace. Podle
nich mohou masmédia pomoci v boji protiizolaci starsich lidi. Proti ni stavi teorii aktivity (nebo
také zapojeni), kterd tvrdi, Ze stazeni se ze socialni sféry zapficinuje spole¢nost, neni tudiz
dobrovolnd a masmédia pro seniory hraji roli substitutu socialni interakce.

,Data potvrdila hypotézu, Ze naposledy naucené kognitivni schopnosti také zmizi jako
prvni (Long, McCrary & Ackerman, 1980) Tim se snaZi vyvojovd perspektiva vysvétlit
komunikacni chovdni individudlnich osob, vietné reakce na marketingovou komunikaci, na
zdkladé vnitrnich biologickych a fyziologickych zmén, které nastdvaji béhem stdrnuti.” (Smith,
Moschis, Moore, 1985, s. 189; vlastni preklad). Autoti Ruth B. Smith, George P. Moschis a Roy
L. Moore také nezapominaji zminit, Ze silni divaci televize, z nichZ byla fada starSich, maji
negativni pohled na staré lidi (Gerbner, Gross, Signorielli & Morgan, 1980), za coZ, pokud
vezmeme v Uvahu kultivacni teorii, mUzZzou prdvé cCasto opakovand negativni poselstvi o
stpomoci dotaznikuarych lidech v televizi. Zminuji také dulezZitost tradi¢niho rozdéleni
genderovych roli v reklamé pfi rozhodovani spotrebiteld — podle nich reklamy posiluji tato
stereotypni o¢ekdvani (Smith, Moschis, Moore, 1985).

Ruth B. Smith, George P. Moschis a Roy L. Moore zkoumali vliv reklam v masmédiich
na starsi osoby pres dotaznikové Setfeni. Podafilo se jim zjistit, Ze i kdyZ starSi osoby nejsou
s pribyvajicim vékem vystaveni vySsSimu poctu reklam v masmédiich, ¢astéji na né spoléhaji

jako na jediny zdroj informaci o produktech, zaroven potvrdili, Ze s pfibyvajicim vékem ubyva
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komunikace starSich s rodinou a prateli a sniZuje se také jejich spoléhani na tyto zdroje (tj.

socialni interakce) informaci o produktech, které nakupuji. (Smith, Moschis, Moore, 1985).

3.2 Odpovéd' starsich spotfebiteli na jejich zobrazovdni v reklamdch (Festervand &

Lumpkin, 1985)

Z druhého konce vzali vyzkum senior( a reklam Troy A. Festervand a James R. Lumpkin.
Masmeédia se stavala (a stale stavaji) ¢im dal tim populdrnéjsi, a autory ¢lanku zajimalo, co na
to seniofi. Dulezitym faktorem pfi analyzovani vztahu seniorl k masmédiim je jejich
zobrazovani v reklamach (Festervand & Lumpkin, 1985). Robert W. Kubey (1980) tvrdil, Ze
A. Festervand a James R. Lumpkin chtéli svym vyzkumem mimo jiné zjistit, jestli se senior(im
libi, jak jsou zobrazovani v reklamdch, a pokud ne, tak jak to méni jejich pohled na dany
produkt nebo firmu, ktera ho nabizi. Jejich dotaznik ziskal odpovédi od 271 respondentd.

Troyi A. Festervandovi a Jamesi R. Lumpkinovi se podafilo zjistit, Ze vétsSiné senioru
reklamy vadi (67 %). Seniofi v dotazniku tohoto vyzkumu také pfiznali, Ze i kdyZ je zobrazovani
jejich vékové skupiny neurdzi, nepovazuji je za obzvlast vérohodné. Reklamy podle nich také
nefikaji vidy pravdu (54 %) a podporuji hyfeni penézi (56 %), pfesto by ale nesouhlasili, kdyby
méli byt reklamy kontrolovany vladné nebo Uplné zakdzany (Festervand & Lumpkin, 1985).
Vétsina seniord (pres 70 %) ve vyzkumu méla pocit, Ze reklamy se starSimi lidmi se tykaji
nejcastéji produktl souvisejicich se zdravim a pfes 50 % respondentd mélo pocit, Ze jsou
seniofi v reklamach zobrazovani jako osaméli nebo fyzicky omezeni. Z toho Troy A. Festervand
a James R. Lumpkin vyvodili, Ze by seniofi byli v budoucnu chtéli byt v reklamach radéji
zobrazovani pozitivnéji. Néktefi respondenti ale méli pocit, Ze tato zména uZ pomalu nastava
ted —tzn. osmdesata léta dvacdtého stoleti (Festervand & Lumpkin, 1985).

Co se tyce pfristupu seniorl k produktu nebo firmé, kterd negativné (Spatné)
zobrazovala seniora v reklamé, negativni reklama pfistup negativné ovlivnila — prfes 51 %
seniorl prozradilo, Ze by si ndkup daného produktu rozmysleli, pokud by pro né byla
reklama urazliva (Festervand & Lumpkin, 1985). Zaroven ale ptiznali ve vyzkumu, Ze by
zalezelo i na typu a vyhodach daného produktu, pokud by urazlivost reklamy nepfesahla
spotrebitelsky uzitek z produktu, seniofi by produkt ani firmu bojkotovat nezacali.

Jejich vyzkum také ukdzal, Ze seniofi nejcastéji vyuzivaji jako zdroj zprav a informaci

o nakupu produktl televizi nebo tisténd média, radio nebylo vyhodnoceno jako pfilis
19



populdrni (Festervand & Lumpkin, 1985). Ve vyzkumu také zjistili, Ze ti, ktefi sledovali
televizi ¢asto a méli ji jako vyznamny zdroj informaci, byli ve svych ndzorech na produkty
aktivnéjsi (napriklad by byli pravdépodobnéji ochotni dany produkt nebo firmu
bojkotovat) a také se jim pravdépodobnéji nelibilo to, jak byli v reklamach zobrazovani.
Podle Troye A. Festervanda a Jamese R. Lumpkina lze dat do souvislosti to, Ze seniofi

nevéri reklamdm a to, Ze v nich nejsou jako skupina zobrazovani vérohodné.

3.3 Zobrazovdni starsich Americ¢ani v televiznich reklamdch (Swayne & Greco, 1987)

Linda E. Swayne a Alan J. Greco vydali v roce 1987 ¢lanek, ve kterém mapovali sv(j
vyzkum zobrazovani senior(i v reklamdch, které vysilaly tfi americké televizni stanice. , Ucelem
tohoto vyzkumu bylo ziskat ndhled do reprezentovdni seniori v televiznich reklamdch a
poskytnout informace o tom, jakou roli tito lidé maji v televiznich reklamdch.” (Swayne &
Greco, 1987). Zminuji také dulezitost masmédii jako zdroje zprav a informaci o produktech pro
seniory. Televize a ostatni masmédia se také podili na socializaci. Robert W. Kubey také mluvi
o tom, Ze seniofi travi nejvice ze svého volného ¢asu pravé sledovanim televize. Seniofi, kteri
zazivaji vyznamnou ztratu roli, kterou provazi snizeni socialni interakce a vnéjsi kontroly, se
mUZou Castéji obracet na televizni vysilani pro rady jak se chovat a jak uvazovat o své identité
(Kubey, 1980). Proto autofi Linda E. Swayne a Alan J. Greco predpokladaji, Ze mUze televize a
reklamy v ni ucit spole¢nost, jak se ve vyssim véku chovat.

Clanek Lindy E. Swayne a Alana J. Grecoa (1987) také zmiriuje predpoklad, Ze jsou
seniofi v reklamach nejcastéji zobrazovani s produkty souvisejicimi se zdravim. Jak uz jsem
zminovala v predchozi ¢asti, Ruth B. Smith, George P. Moschis a Roy L. Moore pfisli na to, Ze
maji seniofi pocit, Ze jsou prilis stereotypné prezentovani v televiznich, tiSténych i radiovych
reklamach. Tento vyzkum Lindy E. Swayne a Alana J. Grecoa byl nakonec postaven na vzorku
50 reklam se seniory, z celkového poctu 715 reklam vysilanych na tfech televiznich stanicich.
Senior byl definovan svymi atributy - , prfedpoklad diichodu, Sedivé vlasy a vrasky okolo oci/a
nebo rukou, vyuZziti kompenzacnich pomucek jako jsou francouzské hole nebo vozik, rodicovstvi
ditéte, které vypadd ve stfednim véku nebo starsi, pritomnost vnoucat nebo pravnoucat.”
(Swayne & Greco, 1987, s. 49; vlastni preklad). Vzidy se vSak muselo jednat o kombinaci, pokud
napriklad Sedovlasy muz prodaval v obchodé, nebo byla zhruba Ctyficetiletd Zena oznacena za
babi¢ku, vyzkumnici je jako seniory nepoditali. Linda E. Swayne a Alan J. Greco v reklamach

zkoumali roli seniora (zda byl hlavni, vedlejsi, nebo v pozadi), jestli informace predaval nebo
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pfijimal (nebo ani jedno), zda se jednalo o stereotypni zobrazeni (senior byl zobrazen jako
zmateny nebo ho chtéla reklama zesmésnit), zda byl senior v domacim prostredi, venku,
v pracovnim/verejném prostiedi nebo jiném. UvaZovali také cileni reklamy, které odhadovali
podle vékového sloZeni osob v reklamé (to znamen3, Ze reklama pouze se seniorem by cilila
pouze na seniory).

Ve svém vyzkumu Linda E. Swayne a Alan J. Greco pfisli na to, Ze jsou seniofi nej¢astéji
zobrazovani v reklamach ve vedlejsi roli (jednalo se 0 56 %), ¢astéji jsou v televiznich reklamach
starsi zeny nez muzi (57 ku 43), a 65% zobrazenych seniord bylo pfedavateli informaci. Co se
tyCe stereotypnich zobrazeni, pouze reklama na jeden typ specifického produktu — domov
dlchodcli — zobrazovala seniory jako zmatené nebo nesamostatné (Swayne & Greco, 1987).
Ve zkoumaném vzorku reklam nebylo obvyklé, Ze by byl senior zobrazovan pouze s malymi
détmi nebo sam. VSechny reklamy kromé téch na domovy pro seniory byly vyhodnoceny jako
cilici na vice nez jednu vékovou kategorii.

Z tohoto vyzkumu vyplynulo, Ze ve zkoumaném obdobi bylo ze vSech osob v reklamdch
3,2% senioru. Takovy nizky pocet podle Lindy E. Swayne a Alana J. Grecoa neni vhodny,
protoze z pohledu socializace chybi seniordm pozitivni spotiebitelské vzory. ,Seniofi jsou
nejcastéji zobrazovdni v domdcim prostredi. Ze stereotypniho pohledu to znamend, Ze se
seniofi nedostanou cCasto z domu. Také to ale miZe souviset s poctem reklam, které se
vztahovaly k produktu spojenému s jidlem a vyuZivaly seniora jako herce." (Swayne & Greco,
1987, s. 53; vlastni preklad). Autoti vyzkumu tvrdi, Ze by bylo dobré, kdyby byli seniofi ¢astéji
zobrazovani v reklamach, protoZe by to zautomatizovalo jejich pozici jako aktivnich ¢lend

spolecnosti a jako atraktivnich spotfebiteld.

3.4 Propagace a starsi spotrebitelé: obraz a ageismus (Carrigan & Szmigin, 2000)

Tento vyzkum se zabyval stylem zobrazovani seniord v reklamach v tisténych médiich.
Svij vyzkum autorky Marylyn Carrigan a Isabelle Szmigin stavi na tom, Ze reklamni pramysl
nevidi starsi osoby jako dostatecné vlivné. Jako jeden z divod( zminuji vékovou diskriminaci.
Mluvi také o posedlosti médii kultem mladi, ktery ale neodpovida demografickym zménam,
které probéhly béhem dvacatého stoleti nejen na Britskych ostrovech. "Jedna z oblasti, kde je
ageismus nejvice previddajici, je vyuZivani starsich modell pri reklamni propagaci. Starsi
modelové bud' nejsou vibec pritomni v mainstreamovych médiich, nebo jsou zobrazeni

nevhodné Ci stereotypné.” (Carrigan & Szmigin, 2000, s. 42; vlastni preklad). V ¢lanku také
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zminuji to, Ze maji marketingovi reditelé pocit, Ze se starsi lidé v reklamach vidét ani nechtéji,
podle vyzkumu Prime Time Survey od IPC Magazines z roku 1998 (Carrigan & Szmigin, 2000)
tomu tak ale neni— 62 % starSich Zen by radéji vidélo v reklamadch dalsi Zzeny svého véku. Pokud
jsou v reklamach vyuZivani star$i modelové, vypadaji mladsi a musi byt fyzicky atraktivni
(Carrigan & Szmigin, 2000). Provedeny vyzkum zkoumal reklamy v ¢asopisech a novinach,
které mély bud velkou ¢ast ¢tendrl starSich padesati let (Daily Mail, Daily Telegraph, Good
Housekeeping a Woman's Journal), nebo na né byla tato tiSténa média pfimo cilena (Choice,
Saga, Goodtimes a Active Life).

Mensi mnozstvi starSich modeldl (v poméru k populaci Spojeného krdlovstvi) bylo
v reklamach v prvni skupiné mainstreamovych médii, naopak ve druhé skupiné, kterd
obsahovala média cilend na kategorii 50+, zahrnovala vyssi pocet starSich modeld, ktefi lIépe
reprezentovali britskou populaci (Carrigan & Szmigin, 2000). V této druhé skupiné ,se v
nejvyssim poctu pripadd jednalo o pozitivni zobrazovani starsich lidi, bylo ale evidentni, Ze
vétsina reklam byla na produkty, jako jsou kompenzacni pomucky a na produkty, které mély
pomoci starsim lidem s jejich slabosti." (Carrigan & Szmigin, 2000, s. 44; vlastni pteklad). Podle
predchozich vyzkumU( autorek Marylyn Carrigan a Isabelle Szmigin neradi vidi marketingovi
feditelé starsi modely v reklamdach na obleceni, auta, Sperky nebo kosmetiku. Naopak je radi
najmou do reklamy na produkt souvisejici se zdravim a léky, dovolenou anebo s finanénimi
sluzbami.

Autorky Marylyn Carrigan a Isabelle Szmigin se zabyvaji zobrazovanim senior(i také
z etického hlediska. Uvadéji priklady reklam, které se provinily napfiklad svym sexistickym
zobrazovanim zen. Nékteré neetické zpUsoby zobrazovani jsou zakdzany zakonem (rasismus
atd.), v Ceské republice mohou nékteré reklamy dostat ocenéni Sexistické prasatecko kvdli
nelogickému vyuziti Zenského téla pfi propagaci produktu. Marylyn Carrigan a Isabelle Szmigin
diskutuji to, Ze zakony Casto nestihaji napravovat realitu a proto se mUze stat, Ze na neeti¢nost
nékterych reklam upozorni aZ vefejnost, coz muize mit Spatné ndasledky pro firmu i jeji produkt
(spole€nost mize firmu bojkotovat). (Carrigan & Szmigin, 2000). Ne vzdy plati réeni, Ze
negativni reklama je také reklama. Jako pfiklad z mdzZe poslouzit lonsky pripad aerolinek
United Airlines, které prisly o témér miliardu americkych dolarl po tom, co svét obletélo
video, ve kterém zameéstnanci aerolinii nasilné vleou zbitého pasazéra ulickou letadla,

protoze odmitl opustit své zaplacené misto v letadle (Cox & Rodionova, 2017). Marylyn
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Carrigan a lIsabelle Szmigin navrhuji pouZiti pravidel, které pro zjisténi eti¢nosti reklam
vymyslel Laczniak (1983):
»(i) Je ¢innost A protizakonnd?
(ii) Porusuje ¢innost A néjaké obecné mordini zdsady?
® vérnost?
* vdécnost?
e spravedInost?
e dobrocinnost?
e sebezlepseni?
e je zlovolna?

(iii) Porusuje cinnost A néjakou zvldstni povinnost, kterd by souvisela s typem
marketingové organizace, které se to tyka?

(iv) Je zamérem cinnosti néco zlého?

(v) Je pravdépodobné, Ze Cinnost A zplisobi néjaké zlo?

(vi) Existuje dostatecnd alternativa B, kterd by vytvorila stejné nebo lepsi vysledky
s menS$i problematicnosti nezZ ¢innost A, a je védomé odmitdna?

(vii) Porusuje ¢innost A nezcizitelnd prdva spotrebitele?

(viii) Znevyhodriuje ¢innost A urcitou osobu nebo skupinu?

(ix) Je tahle osoba nebo skupina ve spolecnosti relativné znevyhodnénad ?“

(Carrigan & Szmigin, 2000, s. 46 - 47; vlastni preklad)

Autorky Marylyn Carrigan a lIsabelle Szmigin tvrdi, Ze i kdyZz reklamy se seniory
neporusuji zakony a reklamni agenti jimi nechtéji zplQsobit nic zlého, nikdo si ale nemUze byt
jisty, Ze nic zlého nezpUsobi. Reklamy podle nich vytvofi ve spole¢nosti negativni pohled na
stafi a na staré lidi. Podle Marylyn Carrigan a Isabelle Szmigin existuji dostate¢né alternativy,
které by dokdzaly vytvorit podobné vysledky. Reklamy podle nich znevyhodnuji staré lidi,
protoze podporuji ageismus. Jako priklad uvadéji reklamu na obleceni, ve které sedél starsi
par na laviéce a pod nimi byl napis ,S vékem se nelepsi vse‘ (Carrigan & Szmigin, 2000).

V zavéru ¢lanku mluvi autorky Marylyn Carrigan a Isabelle Szmigin o tom, Ze by mély
firmy v reklamach na produkty, které cili na urcitou skupinu starsich lidi, vyuzit nékoho z té
dané generace, a pfi reklamé cilené na mladsi ro¢niky by se mély vyhnout zesmésnovani

starsich lidi.
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3.5 Existuji starsi spotfebitelé nebo ne?: Portrét spotrebitelii 65+ v tisténych reklamdch

v Srbsku (Ognjanov, 2017)

Jeden z vyzkum( zabyvajicich se pfitomnosti seniorl v reklamé je obsazen v ¢lanku
Galjiny Ognjanov, ktera zkoumala jejich zobrazovani v tisténych reklamadch v Srbskych médiich.
Vsimla si totiZ, Ze se €lanky pti téchto vyzkumech vénuji nejcastéji zapadni Evropé, kde se ale
trendy pfi starnuti populace tolik nelisi od zemi stfedni, jizni a vychodni Evropy a zajimalo ji,
zda se néjak lisi zobrazovani senior(i v reklamach v téchto regionech. V teoretické ¢asti se
vénuje sociologickému a psychologickému pohledu na starnuti a jeho souvislosti s médii.
Starnuti se spojuje s izolaci od spolecnosti, a proto mohou byt masmédia povazovana za okno
do spolecnosti. Z toho muzZe vyplyvat také to, Ze mohou byt seniofi snadnéji ovlivnéni
masmédii. Takovy je podle ni sociologicky pohled na toto téma. Psychologicky pohled se ve
¢ldnku zabyva zhorSenim kognitivnich procesd béhem starnuti, které ma souviset s horsi
paméti na sdéleni z reklam a tak podobné. Proto je pry lepsi umistovat reklamy cilici na starsi
osoby do tisténych médii, protoZe jediné tak jim budou moci vénovat dostatek pozornosti.
(Ognjanov, 2017).

Vyzkum byl slozen z celkem 154 reklam, z toho bylo pouze 22 se seniory (autorka
vyzkumu Galjina Ognjanov povaZuje za seniora osobu starsi 65 let, pfesny vék modell z reklam
ale zjistovan nebyl). Reklamy se slavnymi tvafemi tento vyzkum v Uvahu nebral, protozZe byly
vybrany i podle jinych charakteristik nez podle véku. Zda se jednalo o seniora, se hodnotilo
podle pritomnosti atributl — , pfedpoklad dichodu, sedivé viasy a vrdsky okolo oci/a nebo
rukou, vyuZiti kompenzacnich pomitcek jako jsou francouzské hole nebo vozik, rodicovstvi
ditéte, které vypadd ve strednim véku nebo starsi, pfitomnost vnoucat nebo pravnoucat.”
(Swayne & Greco, 1987, s. 49; vlastni preklad). Celkem bylo senior( ve zkoumaném vzorku
tisténych reklam 33, z toho 19 muzd a 14 Zen (Ognjanov, 2017). ,,Produkty, se kterymi byli
seniofi v téchto reklamdch zobrazovadni byly doplriky stravy (11 reklam), pujc¢ky a jiné financni
sluzby (7 reklam), mobilni internet (2 reklamy) a specidlni slevy a platebni vyhody pro diichodce
nabizené obchodniky (2 reklamy).” (Ognjanov, 2017 s. 185; vlastni pfeklad). To, Ze jsou ve 33 %
reklam se seniory nabizeny finan¢ni sluzby nebo bankovni pujcky, se podle autorky Galjiny
Ognjanov opira o soucasnou ekonomickou situaci v Srbsku. Mnoho lidi v dichodovém véku
stdle podporuje mladsi éleny rodiny, a proto jsou zajimavou cilovou skupinou pro tento typ

produktu, dvé reklamy vénujici se internetovému pfipojeni pro chytré telefony pak zase
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ukazuji, Ze spoleCnosti zabyvajici se timto produktem nepovazuji tuto ¢ast trhu za ztracenou
(Ognjanov, 2017). Vyzkum ukazal odliSnost od reality mimo jiné v tom, Ze v reklamach bylo
méné starsich Zen nez muzd. Je to netypické i v souvislosti s tim, Ze Zeny mivaji vétsi vliv na to,
co se nakupuje (Ognjanov, 2017).

Autorka Galjina Ognjanov v zavéru Clanku pfiznava, ze vyzkum by mél byt proveden na
SirSim vzorku reklam. Podle ni nejsou seniofi jako spotfebitelé ignorovani, ale presto
podreprezentovani. UvaZzuje také, Ze jejich dllezitost na spotfebitelském trhu bude ¢asem
stoupat vzhledem k demografickym zménam. Navrhuje také pti dalSim zkoumadni reklam
seniory rozdélit do mensich kategorii ,,(napr. 65 - 74, nad 75 a hlavné nad 85), protoZe musi
byt velky rozdil mezi jejich kognitivnimi schopnostmi a ve spotrebitelském chovadni.” (Ognjanov,

2017, s. 187; vlastni preklad).
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4 Metodologicka cast

Cilem vyzkumu bylo ziskat data pro porovnani soucasné situace v Ceské republice se
starSimi vyzkumy reklam. Chtéla bych svym vyzkumem také odpovédét na tyto otazky:

S jakymi produkty jsou seniofi v reklamé nejcastéji spojovani?

Jak jsou seniofi v reklamé zobrazovani, zda jsou zobrazovani pozitivné nebo negativné?

Jaky je rozdil mezi zobrazovanim starSich muz( a starSich Zzen?

Jak si vede Ceskd republika v porovnani s minulosti / s jinou zemi?

4.1 Technika sbéru dat

Vyzkum probihal od konce brezna 2018 do konce kvétna 2018 na televizi Nova, ktera
je dlouhodobé nejsledovanéjsim televiznim kandlem v Ceské republice (ATO - Nielsen
Admosphere, 2017). Soucdsti zkoumaného vzorku reklam jsou i data zjiSténa v pilotni ¢asti
vyzkumu, kterd probéhala v prosinci 2017. Reklamy jsem sledovala vidy dvakrat tydné
minimalné jedno dopoledne a jedno odpoledne tak, aby doba vzdy pokryla zhruba stejny ¢as
(cely den) a aby mi za tyden uniklo reklam co nejméné. Pocitala jsem s tim, Ze se reklamy
béhem jednoho tydne nezméni natolik, aby bylo nutné je monitorovat kazdy den.
Nepredpokladala jsem, zZe by bylo pro firmy atraktivni platit propagaci na televizni stanici za
dobu kratsi nez jeden tyden.

Jako reklama se seniorem byla oznacena takova reklama, ve které byl senior (viz nize)
zobrazen alespon v pozadi. Zda se jednd o seniora, jsem hodnotila podle pfitomnosti atribut(,
se kterymi jsou seniofi ¢asto spojovani, jako jsou Sedivé vlasy, vrasky, kompenzaéni pomucky
(bryle na ¢teni, francouzské hole, zubni nadhrada...), naznaceni diichodu. Tento zplsob pouZzili
i Linda E. Swayne a Alan J. Greco (1987), Marylyn Carrigan a Isabelle Szmigin (2000), Galjina
Ognjanov (20170). Na rozdil od Lindy E. Swayne a Alana J. Grecoa jsem se ale rozhodla ve
vyzkumu uvaZovat i reklamy s osobami, které splfiovaly pouze jednu z uvedenych kategorii —
napriklad pokud mél muz viditelné vrasky a Sedé vlasy, ale byl zobrazen jako pracuijici, reklama
byla oznacena jako reklama se seniorem (v této konkrétni situaci se jednd tfeba o reklamu na
¢okolady Milka), nebo pokud byla Zena ve stfednich letech oznacena vnoucetem za babicku

(reklama na kosmetické sérum proti starnuti od znacky Nivea). Myslim si, Ze i tyto reklamy
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jsou duleZitou soucdsti toho, jak je stafi v televizi zobrazovano. Jako staré nebo seniory jsem
povazovala i osoby, které mély v reklamé dospélé déti nebo vnoucata. Pfi nékolika
prilezitostech byl senior v reklamé reprezentovan slavnou osobnosti. Je nutné vzit v Uvahu, Ze
firma si jako svou tvar mohla vybrat mladsiho predstavitele.

Na televizi Nova byvaji reklamy obvykle ve dvou blocich kazdou hodinu. Zajimavé bylo,
Ze dva rGzné programy nebyly oddéleny reklamni slozkou, ta byla vloZzena do vysilanych
poradd. Neoddélovala jednotliva vysilani, ale prerusovala konkrétni porad. Reklamy jsem si
zapsala podle znacky, hlavniho tématu a produktu tak, abych je pozdéji byla schopna najit
znovu na internetu. Toto bylo nutné udélat kvuli detailnéjsi analyze, kterd by se nedala udélat
tak podrobné a vérohodné pouze béhem nejcastéji tficeti vtefinového Useku v televizi.
Reklamy jsem potom dohledala na internetové strance Youtube, kde ma mnoho komercnich
firem své kanaly, na které televizni reklamy také nahravaji. Komercni televizni stanice Nova

bohuZel neposkytuje scénare vysilanych reklam ani jejich jmenny seznam.

4.2 Tridéni dat
Ziskand data jsem potom tfidila do kategorii podle vyzkumu, ktery provedli Linda E.

Swayne a Alan J. Greco (1987). Tyto kategorie jsou nasleduijici:

- Senior a jeho spole¢nost
Zda byl senior zobrazovan sam/se stejnou vékovou kategorii, s jinymi vékovymi
kategoriemi — s dospélymi a zda byly v reklamé se seniorem pritomny déti. Linda E.
Swayne a Alan J. Greco poutzili tuto kategorii na urceni cilové skupiny — pokud byli
v reklamé pouze seniofi, byla to reklamé cilena pouze na né, pokud v ni byli zobrazeni
s ostatnimi generacemi, jednalo se o reklamu cilici na Sirsi spektrum spotrebiteld. Ja

jsem se ale rozhodla cilovou skupinu reklamy timto zplsobem neuvaZovat.

- Senior ajehorole
Jak dullezZita byla role seniora — jestli mél roli hlavni nebo centralni, vedlejsi anebo byl
pouze v pozadi zdbéru. Diky této kategorie bude moziné zjistit, kolik prostoru méli
seniofi v reklamé oproti ostatnim osobam. Jako hlavni nebo centralni byla oznacena
role seniora, pokud se velkym dilem podilel na déji reklamy nebo byl v jejim popredi.

Za seniora ve vedlejsi roli byl povazovan senior, ktery byl v reklamé pritomen a podilel
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se alespon néjakym zplsobem na déji. Byli tam také zarazeni i takovi seniofi v reklamé,
ktera se skladala z jednotlivych rozdilnych scén — pokud byl v jedné z nich hlavni
postavou senior, jeho role v reklameé byla oznaCena za vedlejsi. Za seniora v pozadi byl
oznacen takovy senior, ktery nebyl pro déj reklamy vibec dilezZity a nijak se na ném

nepodilel, byl pouze obecenstvem pro ostatni postavy a déj.

Senior a povédomi o produktu

Dalsi kategorie Lindy E. Swayne a Alana J. Grecoa se zabyvala tim, zda byl senior
v reklamé poradcem nebo naopak rady pfijimal. Ja jsem se ale rozhodla reklamy rozlisit
také na ty, ve kterych byl senior znaly nebo neznaly produktu. Jen v pomérné malém
poctu reklam (15) se seniorem byla totiz zborena tzv. ¢tvrtd sténa (osoba na obrazovce
pfimo adresuje sledujici), vétSinou produkt predstavuje hlas, ktery nema patfit nikomu
na obrazovce. Zda se jednd o osobu na obrazovce nebo mimo zabér bylo vyhodnoceno
podle toho, jestli osoba mluvila o sobé jako o nékom, kdo dany produkt potfebuje.
Naptiklad v reklamé na Panadol extra postava nemluvi, ale hlas v pozadi nas v prvni
osobé upozoriuje na to, Zze ma problém, ktery Ize vyfesit nabizenym produktem —tato
reklama byla tudiz vyhodnocena jako reklama se starym clovékem jako s poradcem.
Pokud ale v reklamé vystupovaly muzské postavy a produkt ndm nabizel Zensky hlas,

je jasné, Ze se jedna o ,hlas shlry‘ a nejedna se o Zddnou z postav na obrazovce.

Senior a jeho prostiedi

Misto, kde se reklama odehravala — kromé Domaciho, Pracovniho a Venkovniho jsem
pridala jesté kategorii Jinde/nelze urcit. Prostfedi, ve kterém se senior nachazi, totiz
mUzZe utvrdit stereotypy o seniorech. Jak tvrdi Linda E. Swayne a Alan J. Greco, pokud
se bude senior nejcastéji nachazet v domacim prostredi, mizZe to potom vypadat, Ze
se lidé ve stafi nedostanou ¢asto z domova. Pokud se prostfedi v reklamé ménilo, ale
prevaZovalo nejéastéji prostfedi venkovni, byly tyto reklamy zarazeny do této
kategorie. Také pokud se reklama odehravala na zahradé a nebylo jasné, zda se jedna
o zahradu pfiléhajici k domu seniora, byla reklama zafazena do kategorie Venkovniho

prostiedi. Pokud byl v reklamé na Kozel senior jako vycepni, ktery nese veselé skupince
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pivo na hospodskou zahradku, bylo toto prostfedi zafazeno do kategorie Pracovnich

prostredi.

Senior a predstavovany produkt

Druh produktu, ktery byl v reklamé predstavovan — v této kategorii jsou nakonec
podkategorie Jidlo a alkohol, Kosmetika a mdda, Zdravi, Finance. Posledni podkategorii
je skupina Ostatni, jednalo se o reklamy na produkty, které by byly v pfilis malych
kategoriich, pfipadné by musely byt v podkategorii samy. Reklamy z podkategorie
ostatni a produkty v nich vysvétlim individualné v analytické ¢asti. Do kategorie zdravi

byly zafazeny reklamy na léky, Iékarnu a na produkty souvisejici s Ustni hygienou.

4.2.1 Podle genderu

Dalsim krokem ttidéni bylo vyuzZiti reklamni typologie podle zobrazovani genderu od

Aleny KFizkové (Jancovd, 2006), ktera zni nasledovné:

,» Typologie reklamnich Zen:

Matka — zajimavé je, Ze pokud je Zena mladd cca do 30 let, vystupuje s jednim
ditétem, nejcastéji s batoletem, pokud je starsi (35-50), pecuje jiZ o dvé déti. Témata
matek — hygiena, zdravi ditéte, chut pamliski pro dité.

Zena v domdcnosti — nevystupuje s ditétem, konvenéni vzhled, spise stfedni vék
problémové téma je hygiena Ci vareni.

Atraktivni Zena — vystupuje casto v urcitych fantazijnich situacich, nemluvi, je jen

jakousi iluzi dotvadrejici zamysleny celkovy dojem kfehkého, idedlniho aZ éterického

vzhledu.
Sebevédoma Zena — mladd, do 30 let, vétsinou atraktivni, vystupuje v kaZzdodennich
béznych situacich sama za sebe, vyzaruje z ni sebevédomi a odvaha si poradit s

Zivotnimi potiZzemi. Jejim tématem (ne vSak problémem) je hygiena a hlavné vzhled.

Typologie reklamnich muZa:

Uspésny, ambicidzni muz — stfedniho véku, nejcastéji manazer & podnikatel,
vyskytujici se v kuridznich situacich a v réiznych prostredich.
Otec — béZného aZ atraktivniho vzhledu, mladsiho aZ stfedniho véku (stejnd zdvislost

véku a poctu déti jako u Zen), projevuje Idsku k ditéti, udiv a nékdy prijimd od ditéte
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radu, v domdcim prostredi, v situacich spise béZnych, problémem miZe byt cokoli,
nékdy se vyskytuje smiseny typ uspésného muZe a otce, coZ u Zen nebylo.

- MuZ a jeho vuz — pouze muz stfedniho véku, vyjadruje radost, sebevédomi, které jim
dodava jejich auto, viz je tedy soucdsti muZovy osobnosti.

- Odbornik — radi divdkovi, vétsinou se jednd o jidlo Ci piti, je stfedniho aZ starsiho véku,
v kuridznich, fantazijnich situacich.

- Drsny svét muZe — muZ povétsinou stfedniho véku, ktery se neboji prdce,
atraktivnéjsiho vzhledu, bojuje v dramatické situaci napf. s nemilosrdnou pfirodou,

nedd se zastrasit a obstoji.“ (Jancovd, 2006, s. 35 - 36)

4.2.2 Podle eti¢nosti

Jako posledni bych rada zjistila eti¢nost reklamy, stejné jako tomu bylo u vyzkumu Marylyn
Carrigan a Isabelle Szmigin.
»(i) Je ¢innost A protizékonnd?
(ii) Porusuje ¢innost A néjaké obecné mordlni zdsady?
e vérohodnost?
e vdécnost?
e spravedInost?
e dobrocinnost?
e sebezlepseni?
e je zlovolna?
(iii) Porusuje cinnost A néjakou zvldstni povinnost, kterd by souvisela s typem
marketingové organizace, které se to tyka?
(iv) Je zamérem cinnosti néco zlého?
(v) Je pravdépodobné, Ze ¢innost A zplisobi néjaké zlo?
(vi) Existuje dostatecnd alternativa B, kterd by vytvorila stejné nebo lepsi vysledky
s menS$i problematicnosti nezZ ¢innost A, a je védomé odmitdna?
(vii) Porusuje cinnost A nezcizitelnd prdva spotrebitele?
(viii) Znevyhodriuje Cinnost A urcitou osobu nebo skupinu?
(ix) Je tahle osoba nebo skupina ve spolecnosti relativné znevyhodnéna?“
(Carrigan & Szmigin, 2000, s. 46 — 47; vlastni preklad). Hodldm se vénovat pouze tém

reklamam, které podle mého nazoru témto stanoviskiim neodpovidaji a proc.
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4.3 Obsahovad analyza

Jedna se o druh kvantitativni analyzy, ktera se nejcastéji uziva pro popsani obsahu
informaéniho sdéleni. Mezi prvni cile obsahové analyzy patfily propagandistické plakaty a
hesla v obdobi béhem a po Druhé svétové vdlce.

Analyzuje se nejen pfitomnost hledaného prvku (v mém pripadé starsi osoby), ale i
délka jejich zobrazeni, zda byly starsi osoby pouze v pozadi reklamy nebo byly jejimi hlavnimi
postavami. DUlezZité bylo i vymezeni staré osoby (seniora), protoZe seniora chape naptiklad
Cesky statisticky Gfad jako osobu na $edesét pét let véku, jak jsem jiZ definovala v pfedchozich
kapitolach. V televizni reklamé nemam Sanci zjistit vék herce, pokud se nejedna o slavnou
osobnost, vétsSina postav, ktera (by) odpovidala vymezeni definovaného vyse a byla by zaroven
podle mého ndzoru vétsSinovou spolecnosti povaZovana za opravdu starého, se v reklamdch
prakticky nenachazela. Jak uz zjistil vyzkum Marylyn Carrigan a Isabelle Szmigin z roku 2000,

senior v reklamé musi vypadat mladsi a atraktivni.

V nasledujicich kapitolach bych také rada potvrdila i vyvratila své hypotézy, které jsem
si zadala pred pilotni fazi vyzkumu, ktera probéhla v prosinci 2017. Hypotézy jsou nasledujici:
- Muzi budou ¢astéji zobrazovani samostatné.
- Seniofi jsou nejcastéji zobrazovani v reklamach souvisejicich s |ékarstvim a léky.
- Zpusoby zobrazovani stari v reklamach se v porovnani s minulymi vyzkumy pfilis

nezménily.
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5 Vysledky analyzy a interpretace

Rozhodla jsem se ve své bakalarské praci analyzovat nejen roli starého ¢lovéka a jeho
zobrazeni, ale i jeho vymezeni v reklamnim svété. Definice staré osoby v reklamé totiz neni tak
jednoduchd, jak by se na prvni pohled zddlo. Celkem jsem svym vyzkumem ziskala data ze 46

reklam, které byly vysilany v televizi Nova.

5.1 Reklamni vymezeni seniora (a stdri)

Starsi osoby byly v reklamach nejc¢astéji zobrazovani ve spoleénosti mladsich lidi — ze
vsech 46 zkoumanych reklam se jednalo o 93 % pfipadl. Nemusela se nutné jednat o jejich
déti nebo vnoucata, ale ani ti nebyli vyjimkou (celkem 19 reklam). V nékterych pfipadech byli
starsi lidé zobrazovani tak, aby zdlraznili rozdil nebo naopak stejnost potifeb mezi generacemi.
V reklamé na Gambrinus si mladici v luxusni restauraci objednaji pivo, které jim ¢isnik s velkou
pompou naserviruje, ¢imz od nich sklidi salvu smichu, kterd ale rusi |épe vychované seniory
pravdépodobné z vyssi spoleCenské tridy, jez na né vrhaji rozzlobené pohledy a z dalky je
napominaji. V této reklamé predstavuji seniory jako vazené obcany, ktefi na rozdil od mladsi
generace védi, co se slusi a patfi. Reklama na |ékdrensky retézec Dr Max zase ukazuje starsi
pani, kterd na prvni pohled nepfisla do Iékarny pro nic konkrétniho (rozhlizi se po vystaveném
zbozi), ale ndhodou zaslechne rozhovor pokladniho s mladou rodinou, kterd zada o slevu a
doptdva se na ni. To, Ze je v |Iékdrnach na podlaze silnymi ¢arami vymezena diskrétni zéna,
ktera ma zachovat soukromi v Iékarském prostfedi reklama v Uvahu nebere. Této reklamé se
budu jesté vénovat konkrétnéji pfi diskuzi eticnosti zobrazovani seniorl. Na druhou stranu
jsou ale seniofii starsi lidé zobrazovani v reklamach jako jedni z mnoha, v jednotlivych scénach,
se stejnymi problémy jako jejich mladsi protéjsci — at uz se jednda o reklamu od firmy
Sensodyne na citlivé zuby, nebo reklamu na kosmetiku Max Factor, ve které jsou zobrazeny
zeny razného véku pti kazdodennich cCinnostech.

Seniofi, pokud je budeme chapat jako osoby starsi Sedesati péti let, se v reklamach
vyskytovali jen vyjimecné. Presny vék reklamnich hercl jen tézko zjistime, ale ve vétsiné
reklam z mého vzorku se nenachazelo moc osob, které bych bez dalSich doprovodnych
atributl (jako je prarodic¢ovstvi atd.) oznacila za opravdu staré. To souhlasi s trendem, ktery
popsaly Marylyn Carrigan a Isabelle Szmigin (2000), Ze senior v reklamé musi vypadat mladé a

atraktivné. Stari v reklamé je tudiz zobrazovano relativné mladé.
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5.2 Role seniora v reklamé

Seniofi, pokud uz v reklamé byli, byli v reklamé nejcastéji zobrazeni v hlavni nebo
centralni roli — bylo tomu tak v 56 % pripadl. Ve vedlejsi roli si senior zahral v celkem 33 %
reklam. Jako postava v pozadi byl senior pouze v 11 % televiznich reklam z mého zkoumaného

vzorku.

Role seniora v reklamé

= hlavni/centrélni = vedlej$i = v pozadi

Dalsim dulezitym hlediskem je role seniora jako poradce (osobu, kterd ndm produkt
predstavuje). Jak uz jsem dfive psala, v dnesnich reklamdch ¢asto predstavuje produkt nékdo,
kdo neni na obrazovce vidét. Osoba mimo obrazovku predstavovala produkt v 67 % pripada.
Stéle Castéji nez nékterd jind vékova kategorie (celkem 9 % reklam) ale predstavovala produkt
v reklamé postava seniora — 24 %. Ve vyzkumu Lindy E. Swayne a Alana J. Grecoa predstavoval
senior produkt v 56 % pfipadech. Toto by mohlo sedét do pozitivnich stereotypl o stafi, kdy
jsou stafi lidé povazovani za moudré. V sedmi pripadech predstavovali produkt stafi muzi,
oproti Ctyfem pripadim, kdy produkt predstavovaly Zeny. Vzhledem k vysledkiim pfedchozich
vyzkumU se nejedna o prekvapivy vysledek, i kdyz je ukdzan na velmi malém poctu reklam.

Co se tyCe obezndmenosti seniora jako aktéra v reklamé, vétsinou (59 %) byl senior
s produktem obeznamen, neprojevoval nad produktem ani jeho ucinky Zadné prekvapeni.
V jedenacti reklamach (22 %) senior s produktem obeznamen nebyl a byl mu v prabéhu

reklamy predstaven.
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5.3 Prostredi seniora v reklamé

Nejcastéji byl senior zobrazovan v domacim prostfedi, stalo se tomu tak ve 39 %
pfipadud. To je pomérné velky posun od 56 % reklam, které vysly v roce 1987 Lindé E. Swayne
a Alanu J. Grecovi. Ve 28 % pfipadl byl senior zobrazen v pfevazné venkovnim prostredi a
v celkem 24 % pfipadl byl v prostfedi, které by se dalo oznacit jako pracovni. Venkovni
prostiedi nemuselo znamenat pouze zahradu nebo park, ale i seniory sedici v restauraci nebo

jen tak se prochazejici na ulici. V témér Ctvrtiné reklam, kde byl senior v pracovnim prostredi,

se da dat do souvislosti s tim, Ze senior v téchto reklamach provozoval néjaké zaméstndni.

Prostredi seniora v reklamé

= domaci = pracovni venkovni jinde, nelze urcit

Jednalo se o celkem 11 reklam a bylo v nich velmi Siroké spektrum zaméstnani.
V kategorii Pracovniho prostredi byly reklamy se zubafem (Elmex, Oral-B), samuraj holil
fotbalisty klubu Real Madrid v reklamé na produkty od firmy Nivea, plynaf nabizel vyhodny
vymeér v reklamé MND, dvernik drzel dvefe Hané Soukupové ve vodnich Satech v dnes uz
kultovni reklamé na minerdlni vodu Mattoni, prodavac obstaraval obchod s ¢okoladou od
firmy Milka, prdvodéi se staral o hladky pribéh cesty cestujicim narodniho podniku Ceské
drahy, vyCepni ¢epoval pivo Kozel, bankér nosil padnouci oblek Bandi Vamos, pracovnik fidici
véZe na letisti musel nutné v pracovni dobé vyresit bolest v krku lékem Panadol Extra a farar
Josef Suchar by nikdy Neratov nezrekonstruoval, kdyby v néj nevéfila Ceskd spofitelna. | kdyz
bylo seniorld v pracovnim prostiedi pomérné malo, stale se jedna o témér Ctvrtinu pripadd. Je
vidét, Ze se pohled na stafi jako na dobu dichodu nebo neschopnosti dnes uzZ tolik

nepropaguje.
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5.4 Senior a propagovany produkt

V roce 1985 zjistili Troy A. Festervand a James R. Lumpkin, Ze maji seniofi pocit, Ze jsou
nejcastéji spojovani s reklamami na produkty souvisejicimi se zdravim. Podle vyzkumu Lindy
E. Swayne a Alana J. Greca se ale jednalo pouze 0 6 % reklam s vyobrazenym seniorem (1987).
Marylyn Carrigan a lIsabelle Szmigin zjistily, Ze 14 % mainstreamovych reklam (z médiich
necilicich primarné na kategorii senior(l) jsou produkty souvisejici se zdravim (2000). Ruth B.
Smith, George P. Moschis a Roy L. Moore davaji do souvislosti reklamy na zdravotni produkty
a negativni zobrazovani senior( (1985). V mém vyzkumu vyslo, Ze reklam se seniorem, ktera
zaroven propaguje produkt souvisejici se zdravim, je celkem 26 %. Pfesto v nich ale podle mé
nebyl senior (aZz na dvé vyjimky, ke kterym se dostanu pfi analyze eti¢nosti reklam) zobrazen
negativné (senior nevypadal v Zadné z reklam nedustojné nebo pfilis nemocné), byl totiz
zobrazovan vétsinou jako uZivatel daného produktu, ktery ale predstavoval nékdo jiny. Jedna
se ale stdle o Sifeni stereotypu nemocného stafi. Ma hypotéza, kterda znéla: Seniofi jsou
v nejcastéji zobrazovani v reklamach souvisejicich s |ékafstvim a léky se tudiz nepotvrdila.
Kategorie zdravi je az druhou nejvice obsazenou kategorii.

Dalsi kategorii bylo Jidlo a alkohol, které se snazilo prodat 30 % reklam v mém vzorku.
V roce 1987 vyslo Lindé E. Swayne a Alanu J. Grecovi, Ze se jidla tykd 36 % vSech reklam se
seniory. Jedna se o nejcastéjsi typ produktu, se kterymi jsou seniofi spojovani.

Celkem 17 % reklam se tykalo Kosmetiky a mody, coz jde proti tvrzeni Marylyn
Carrigan a lIsabelle Szmigin, Ze se marketingovi reditelé snazi vyvarovat reklam na tyto
produkty se seniory. | kdyZ by se dalo ocekavat, Ze seniofi (v tomto pfipadné se jednalo ¢astéji
o seniorky) tfeba nebudou v téchto reklamdach hrat hlavni roli a budou pouze v pozadi
propagace, opak je pravdou. V tfech pfipadech mély Zeny hlavni roli, muz pouze v jednom
pfipadé, a vedlejsi roli mély Zeny i muzi ve dvou reklamach spadajicich do kategorie Kosmetiky
a mody. V pozadi nebyl v této kategorii Zadny senior. Neni prekvapivé, Ze jsou v téchto
reklamach zastoupeny ¢astéji Zeny, ale pomér neni nijak vyrazny.

Dalsi kategorii byla kategorie finance, jednalo se z pravidla o bankovni spole¢nosti a
celkem jich bylo ze zkoumaného vzorku 9 %. To souhlasi s trendem seniorl jako spolehlivé
cilové skupiny pro financ¢ni pujcky, ktery uz nastinily vysSe zminované vyzkumy. Jedna z téchto
reklam ale byla na Superjackpot Sportky, byli v ni zobrazeni rodi¢e s dospélymi détmi, ktefi si

koupili za vyhrané penize novy diim. V porovnani s vyzkumem Galjiny Ognjanov, ktera nasla
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33 % reklam souvisejicich s financemi, se jedna v Ceské republice o dost mensi trend ne?
v Srbsku.

V kategorii Ostatni skoncilo nakonec osm reklam. Dvé z nich byly na auta (konkrétné
Peugeot a Opel), jedna na telefony Huawei, na dodavatele energii MND, na sit hobbymarketd
Hornbach, na dopravni spole¢nost Ceské drahy, na internetovou stranku prace.cz a €istici

prostfedek Calgon.

Typ produktu v reklamé se seniorem
35%

30%

25%
20%
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10%
s I
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jidlo a alkohol kosmetika a zdravi finance ostatni
maoda

5.5 Genderové stereotypy u seniort

Na pocatku svého vyzkumu jsem se ptala, zda jsou Castéji zobrazovani o samoté starsi
Zeny nebo muZi. V celkem 23 reklamdch (50%) je jedinou starsi osobou v reklamé muz, oproti
11 Zendm. Ve 12 pfipadech je v reklamé pfitomno vice seniorl. To souhlasi se zjiSténim
z vyzkumu Galjiny Ognjanov. Moje hypotéza, Zze budu muzi - seniofi Castéji zobrazovani

samostatné, se tudiz potvrdila.
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Genderové rozdéleni seniort

®7ena ®mmuz ®oba

Jako prvni bych se chtéla vénovat kategorii (pra)rodi¢ovstvi. Podle jiZ vySe zmifiovanych
kategorii genderovych stereotypl v reklamach je zobrazeni Zeny jako matky pomérné casté a
ani u muZe neni role rodi¢e vyjimkou. Zeny byly jako babic¢ky zobrazeny v celkem 3esti
reklamach, muzi jako dédecci ve Etyfech a jako par byli se svymi vnoucaty zobrazeni také ve
Ctyrech reklamach. Z této kategorie jsem samoziejmé vynechala ty reklamy, kde byl zobrazen
senior i malé dité, ale bylo z déje jasné, Ze nejsou pfibuzni (prodava¢ v obchodé,
kolemjdouci...).

Zena byla zobrazena v domécim prostfedi v celkem dvanécti reklaméach (26 %). Tato
kategorie by méla korespondovat s kategorii Zena v domdcnosti (Jan¢ovd, 2006). V celkem
tfech domackych reklamach byly starsSi Zeny zobrazeny v souvislosti s typickymi Zenskymi
tématy (ne vSak (pra)rodicovsti) — babicka v reklamé na TESCO vafila, firma Max Factor se
zabyva vyrobou dekorativni kosmetiky, v reklamé na Voltaren Forte je seniorka zobrazovana
jako Smirujici sousedka (k této reklamé se jesté dostanu pfi analyze eti¢nosti reklam).

Témata Zen v reklamach nejcastéji souvisi s Uklidem, vzhledem nebo vafenim (Jancova,
2006). Sest reklamdch, ve kterych vystupovala Zena jako hlavni nebo centrélni postava,
souviselo s mdédou nebo kosmetikou, pouze dvé ale souvisely s jidlem a Zadnd nesouvisela
s uklizenim. V reklamach je tudiz hraje roli i ageismus, ¢tyfi reklamy byly na produkty tykajici
se zdravi.

Do kategorie Drsny svét muze (Jancova, 2006) by spadla jedna reklama na Hornbach,
kde velice zpoceny starsi muz poklada tézké kamenné schody. | kdyz bych nékteré seniory

v reklamdch oznacila za Uspésné a ambicidzni muze, Zadny z nich se nevyskytoval v kuriéznim
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prostiedi. Jako Uspésné pracujici jsou muzi zobrazeni v deviti reklamach. Mezi reklamami
v mém vyzkumu jsou dvé, ve kterych vystupuji star$i muzi a auta, ale ani jedna z nich nesedi
do kategorie Muz a jeho viz, protoZe ani v jednom pfipadé nema byt auto soucasti muzovy
osobnosti (Jan¢ova 2006). Jak uZz jsem zminfovala, v celkem sedmi ptipadech byl muz v roli
osoby, kterd na obrazovce produkt predstavuje, z toho vSak pouze jedna reklama byla na piti
— jednalo se o alkoholicky ndpoj Jack Daniel‘s. Z toho vyplyva, Ze pouze jedna reklama by
sedéla do kategorie Odbornik (Jancova 2006).

V porovndani s vySe definovanymi stereotypnimi zobrazenimi by se dalo fict, Ze
stereotypni zobrazovani Zen se s vékem pfili§ neménéni, jen se pripadné casové posune role
(z matky se pribyvajicimi Iéty stane babicka), kdezto star$i muzi uz do svych preddefinovanych

stereotypll nezapadnou tak hladce.

5.6 FEtika zobrazovdni seniort v reklamdch

Tti reklamy, které podle mé nedodrzely etické zasady, co se tyce zobrazovani seniord,
jsou reklamy na lékdrensky fetézec Dr Max, na mast Voltaren Forte a na sérum proti starnuti
od firmy Nivea. Konkrétné se jedna ve vSech tfech ptipadech o otdzku ,(v) Je pravdépodobné,
Ze Cinnost A zpusobi néjaké zlo?“ (Carrigan & Szmigin, 2000, s. 47; vlastni preklad). Zajimavé
je, ze se jednd o reklamy, ve které hraly hlavni roli starsi zeny.

Jako prvni bych se chtéla vénovat reklamé na Iékarny Dr Max. V ni vedle stojici seniorka
vyslechne konverzaci mladé rodiny s lékarnikem o slevé, kterou reklama nabizi. A jako
ztélesnéni stereotypniho dlchodce, ktery nakupuje podle letdaku, do rozhovoru vstoupi a na
slevu se zepta. V reklamé je seniorka zobrazena jako nékdo, kdo se neumi chovat a jde mu jen
o slevy. Je dobré také zminit, Ze kazda Iékdrna (nejen Dr Max) je vybavena ¢arami, které na
podlaze znadi diskrétni zénu, kterd ma zajistit zakaznikovi dostatecné soukromi pfi reseni
svych zdravotnich potizi s persondlem lékarny. Tato reklama m{zZe zpUsobit dva druhy zla —
svym zobrazenim seniorky jako zvédavé na slevy prohlubuje stereotypy o stafi (a o starych
Zenach) a ignorovanim diskrétni zény v lékarné muze sledujici ucit, Ze je v poradku
odposlouchavat to, o éem se bavi s |ékdarnikem zakaznik pfed nimi.

V reklamé na Voltaren Forte jsou dvé Zeny — seniorky, jedna se o sousedky, které jsou
podle monologu jedné z nich stejné staré. Vypravécka, jedna ze seniorek, sleduje druhou

z okna a zpoza plotu, jak déla rizné sportovni ¢innosti a podivuje se nad tim, jak to vSechno
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zvladd. Dalsi den potom pfi pohledu z okna do okna zjisti, Ze ma jeji sousedka v koupelné na
poli€ce propagovany produkt. Stejné jako reklama predchozi, i tato vyuziva stereotypniho
zobrazeni zvédavé staré Zeny, tato dokonce zasla tak daleko, Ze se divd druhé do koupelny.
Nevhodnost takového zobrazovani je zfejma.

Posledni reklama spadd do kategorie Kosmetika a modda, nejednd se tudiz
v zobrazovani krasnych Zen o zadné zacatecniky. Konkrétné reklama propagovala produkt
proti starnuti od firmy Nivea. Na zacatku je zabér na dvé déti, sedici na piskovisti a jedno
druhému povid3, Ze na lavi¢ce pravé sedi jeho maminka. Televize zabere mladou usmivajici se
maminku. Druhé dité reaguje na prvni a odpovida, Ze na lavicce také sedi jeho babicka — a
v zabéru se triumfalné usmiva Zena, kterd se kromé prarodicovsti Zadnym jinym atributem
stari pysnit nemUze. | kdyZz dnesdni babicky nevypadaji jako Zeny z Ladovych obrazk(, maloktera

o v

asi muze fict, Ze nema kolem oci ani jednu vrasku. Je nerealistické, aby se od Zen oéekavalo,

«_ 7

Ze se jejich vizaz s vékem nebude ménit, at pouZivaji jakoukoli kosmetiku.
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6 Zavér

Ve své bakalarské prdaci jsem chtéla popsat zobrazovani stafi v reklamach. Pfi pohledu
na ma zjisténi a zjisténi starsich vyzkum{ je vidét, Ze se povaha zobrazovani senior béhem let
zménila. Zatim co predchozi vyzkumy mluvi o ¢astém negativnim zobrazovanim stafi, ja jsem
ve svém vyzkumu nic takového nenasla. Stari jako takové bylo v reklamach zobrazovano
pozitivné, pfipadné problémy se daji fesit nabizenymi (Iékarskymi) produkty, vétSinou se také
jednalo o problémy, které sdili vétSina obyvatelstva. Seniofi nikdy nebyli v reklamé jako
negativni postava, kterd by méla jakoukoliv nereSitelnou obtiz. Seniofi jako osoby byli
v reklamach ale nékdy zobrazovani stereotypné, obzvlast starsi Zeny, kterych bylo v mych
reklamach celkové méné nez starSich muzd.

Seniofi se objevuji nejcastéji v reklamach na produkty souvisejici s potravinarskym
primyslem a se zdravim, coZ se shoduje se zjisténimi predchozich vyzkuma seniord
v reklamdch. Jidlo (a alkohol) jsou produkty, které cili na velmi Sirokou ¢ast obyvatelstva a neni
proto divu, Ze jsou seniofi do takovych reklam vybirani. Nezanedbatelné mnozstvi seniord bylo
také v reklamach souvisejicich s médou a kosmetikou, cozZ je pfijemna zména oproti datim,
ktera byla zjiSténa v osmdesatych letech minulého stoleti. Znamena to, Ze uz seniofi nejsou
povazovani za nemoderni a Ze marketingovi tvlrci necekaji, Ze tim pouzitim starSiho herce
nebo modela, se produkt stane nezadoucim pro mladsi generace. Seniofi ale podle mé chybi
v reklamach na soucasné vydobytky elektroniky a na moderni vymozenosti. Vyzkum ze Srbska
zminuje seniory v reklamé na mobilni internet, u nds ale Zadnou takovou reklamu nenajdeme.
| ptesto ale byli seniofi v mnoha reklamach zobrazeni jako osoby, které jsou schopny drzet
krok s nejnovéjsimi trendy. Stari je v reklamach zobrazovano jako dalsi faze Zivota, ne jen
dozivani.

Bylo by zajimavé vidét, jak by vyzkum dopadl na SirSim vzorku reklam. Zobrazovani
staii v reklamach neni v Ceské republice ¢astym tématem zkoumani, ale domnivam se, Ze v

brzké dobé i tomuto tématu bude vénovana nélezitd pozornost.
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9 Prilohy

9.1 Seznam analyzovanych reklam

Panadol extra
Ceska spofitelna
huaweii
Ambrobene
Frosta

Jack Daniels Honey
Corega
Prostamol UNO
L'Oreal age
Albert

Oral B

Penny market
Billa

E-obuv

Burinka

Tesco

Elmex sensitive
Claritine
Gambrinus
Peugeot SUV
Nivea

MND

Dr Max
Mattoni
Hornbach
Sensodyne
Opel Astra

Bandi Vamos
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Voltaren forte

Ceské drahy

Kamzik

Dove (antiperspiranty)
Tchibo

Superjackpot sportky
Milka

prace.cz

Hipp

Kozel

Max Factor

Calgon

Corega

Lidl

Kinder (50 let)

Nivea

merci

George
9.2 Data

Genderové rozdéleni seniort

reklama Starsi Starsi
Zena muz
Panadol extra

Ceska spofitelna

huaweii

Ambrobene 1
Frosta

Jack Daniel‘s

Corega 1
Prostamol UNO

L'Oreal age 1
Albert

Oral B

Penny market

Billa

Oba
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E-obuv
Bufinka

Tesco

Elmex sensitive
Claritine
Gambrinus
Peugeot SUV
Nivea

MND

Dr Max
Mattoni
Hornbach
Sensodyne
Opel Astra
Bandi Vamos
Voltaren forte
Ceské drahy
Kamazik

Dove

Tchibo

Superjackpot sportky

Milka
prace.cz
Hipp

Kozel

Max Factor
Calgon
Corega

Lidl

Kinder (50 let)
Nivea
merci
George

Spolecnost seniora

reklama se

11
24%

stejnou/sami

Panadol extra

Ceska spofritelna

huaweii
Ambrobene
Frosta

23
50%

s
dospélymi
1
1

1

12
26%

is
détmi
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Jack

Daniel‘s
Corega
Prostamol
UNO

L'Oreal

age

Albert

Oral B

Penny market
Billa

E-obuv
Bufinka
Tesco

Elmex sensitive
Claritine
Gambrinus
Peugeot SUV
Nivea

MND

Dr Max
Mattoni
Hornbach
Sensodyne
Opel Astra
Bandi Vamos
Voltaren forte
Ceské drahy
Kamzik

Dove

Tchibo
Superjackpot sportky
Milka
prace.cz

Hipp

Kozel

Max Factor
Calgon
Corega

Lidl

Kinder (50 let)
Nivea

merci

George

L = Y S S SN

A e e
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Kdo pfedstavuje produkt

reklama hlas z nékdo
hiiry jiny

Panadol extra

Ceska 1

sporitelna

huaweii 1

Ambrobene

Frosta

Jack Daniel‘s

Corega

Prostamol

UNO

L'Oreal age

Albert 1

Oral B

Penny market

Billa

E-obuv

Bufinka 1

Tesco

Elmex sensitive

Claritine

Gambrinus

Peugeot SUV

Nivea

MND

Dr Max

Mattoni 1

Hornbach

Sensodyne 1

Opel Astra

Bandi Vamos

Voltaren forte

Ceské drahy

Kamzik

Dove

Tchibo

Superjackpot

sportky

Milka

prace.cz 1

Hipp

Kozel

Max Factor

Calgon 1

[ o Y

L N N Sy TN

=

senior
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Corega
Lidl
Kinder (50
let)

Nivea

merci
George

Umisténi seniora / Role seniora

reklama

Panadol
extra

Ceska
sporitelna
huaweii
Ambrobene
Frosta

Jack Daniel‘s
Corega
Prostamol
UNO
L'Oreal age
Albert

Oral B

Penny
market
Billa
E-obuv
Bufinka
Tesco
Elmex
sensitive
Claritine
Gambrinus
Peugeot SUV
Nivea
MND

Dr Max
Mattoni
Hornbach
Sensodyne
Opel Astra

1
1
1
1
1
1
31 4 11
67% 9% 24%
hlavni/centralni vedlejsi v
pozadi
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
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Bandi Vamos
Voltaren
forte

Ceské drahy
Kamzik

Dove

Tchibo
Superjackpot
sportky
Milka
prace.cz
Hipp

Kozel

Max Factor
Calgon
Corega

Lidl

Kinder (50

let)
Nivea

merci
George

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
26 15 5
57% 33% 11%

Sezndmenost seniora s produktem

reklama
Panadol
extra

Ceska
sporitelna
huaweii
Ambrobene
Frosta

Jack Daniel‘s
Honey
Corega

Prostamol UNO
L'Oreal age
Albert

Oral B

Penny market
Billa

E-obuv

Bufinka

Tesco

neznaly ostatni

1

1

1
1

1
1
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Elmex
sensitive
Claritine

Gambrinus
Peugeot SUV
Nivea

MND

Dr Max
Mattoni
Hornbach
Sensodyne
Opel Astra
Bandi Vamos
Voltaren
forte

Ceské drahy
Kamzik

Dove

Tchibo
Superjackpot
sportky
Milka
prace.cz
Hipp

Kozel

Max Factor
Calgon
Corega

Lidl

Kinder (50

let)
Nivea

merci
George

L O N N ==

R R R R R R R

1
29
59%

11
22%

Prostfedi seniora v reklamé

reklama

Panadol extra

doma

Ceska spofitelna

huaweii
Ambrobene
Frosta

pracovni

18%

venku

jinde,
nelze

urcit
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Jack
Daniel‘s
Corega
Prostamol
UNO
L'Oreal age
Albert

Oral B
Penny
market

Billa

E-obuv
Bufinka
Tesco
Elmex sensitive
Claritine
Gambrinus
Peugeot SUV
Nivea

MND

Dr Max
Mattoni
Hornbach
Sensodyne
Opel Astra
Bandi Vamos
Voltaren
forte

Ceské drahy
Kamzik
Dove
Tchibo

Superjackpot sportky

Milka
prace.cz
Hipp

Kozel

Max Factor
Calgon
Corega

Lidl

Kinder (50

let)
Nivea

merci
George

[ S Y

13



39% 24%

Typ produktu v reklamé

reklama jidlo + kosmetika
alkohol amadda

Panadol extra

Ceska spofitelna

huaweii

Ambrobene

Frosta

Jack 1

Daniel‘s

Corega

Prostamol UNO

L'Oreal age 1

Albert 1

Oral B

Penny 1
market
Billa 1

E-obuv 1
Bufinka

Tesco 1

Elmex sensitive

Claritine

Gambrinus 1

Peugeot SUV

Nivea 1
MND

Dr Max

Mattoni 1

Hornbach

Sensodyne

Opel Astra

Bandi Vamos 1
Voltaren forte

Ceské drahy

Kamzik

Dove

Tchibo

Superjackpot sportky

Milka 1

prace.cz

Hipp

Kozel

Max Factor 1

28%

zdravi

9%

finance
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Calgon 1

Corega 1
Lidl
Kinder (50 1
let)
Nivea 1
merci 1
George 1
14 8 12 4 8
30% 17% 26% 9% 17%
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