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SENIORI, ETNICKE A NARODNOSTNI MENSINY A VYBRANE ASPEKTY MEDIALNI GRAMOTNOSTI

1. UVOD, ZADANI A CiL ANALYZY

Predlozend analyza se pokousi najit odpovédi na otazky tykajici se specifického vyseku medidlni
gramotnosti v ramci vybranych skupin populace, které Ize v této oblasti povaZovat za rizikové.

Analyza je strukturovana do tfi zakladnich ¢asti. Po expozici teoretickych a metodologickych vychodisek
nasleduje detailni kvantitativni analyticka ¢ast a zavérecnd syntéza pak formou hlavnich zavér(
v nékolika tezich odpovida na klicové otazky a prinasi doporuceni ¢i naméty k dalsi diskusi.

Smérnice Evropského parlamentu 2007/65/ES o mediélni gramotnosti v ¢lanku 37 fika: ,Medialni
gramotnost se tykd dovednosti, znalosti a porozuméni, které spotrebitelim umoznuji efektivni a
bezpecné vyuzivani médii. Medialné gramotni lidé by méli byt schopni provadét informovanou volbu,
chapat povahu obsahu a sluzeb a byt schopni vyuZivat celé Site prilezitosti, které nabizeji nové
komunikacni technologie. Méli by byt schopni Iépe chranit sebe a své rodiny pred skodlivym nebo
urazlivym obsahem.“*

Objednatel analyzy, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen RRTV), formuloval zdkladni
pozadavky pro predloZenou analyzu nasledujicim zplsobem:

Analyza mapuje specificky segment medialni gramotnosti —zaméruje se na format komercnich sdéleni,
jejich znalost, pochopeni a schopnost jim odolat, a to v ramci vybranych skupin spotrebitel(, které Ize
ve vztahu ke komercénim sdélenim oznadit za rizikové, ¢i ohrozené.

Rizikové skupiny byly zadavatelem definovany nasledovné:

e Seniofi
e Pfislusnici etnickych a narodnostnich mensin

Cilem studie bylo zjistit a popsat, zda pfislusnici vybranych skupin dokazi rozeznavat specifické formaty
komercniho sdéleni od standardnich redakcnich obsah(, zda chapou jejich komunikacni logiku a zda
jsou schopni odolat (potencidlni) komeréni manipulaci. V neposledni fadé pak studie sleduje, nakolik,
coby medidlni konzumenti, znaji svoje prdva, a zda se orientuji v oblasti zakladni medialni legislativy.

1 Smérnice dostupnd on-line zde http://www.eurlex.cz/dokument.aspx?celex=32007L0065
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SENIORI, ETNICKE A NARODNOSTNI MENSINY A VYBRANE ASPEKTY MEDIALNI GRAMOTNOSTI

Il. TEORETICKO-METODOLOGICKA VYCHODISKA

2.1 Medialni gramotnost a jeji teoretické ukotveni

Mira medidlni gramotnosti se odviji od schopnosti ziskdvat pfistup k médiim a kriticky vyhodnocovat
informace z nich ziskané. Medialné gramotna je osoba, ktera je schopna hodnotit a srovnavat fakta,
ktera ji media zprostredkovavaiji, tj. rozliSovat podstatné a nepodstatné, porovnavat ziskané informace
se svymi vlastnimi, zhodnotit vérohodnost informace, udrZovat si od médii kriticky odstup a zapojit se
do medidlni komunikace. (Hobbs — Frost, 2003: 334-335).

Pozadavek cileného zvysovani medialni gramotnosti vychazi z predpokladu, Ze to, jak média vykladaji
a konstruuji svét, podléha urcitym zakonitostem a stereotyplm. Ty lze pfi urité mire kritického
odstupu a teoretické vybavy identifikovat, vysvétlit a pripadné také vyuzit ve vlastni prospéch.
Napriklad diky odhaleni strategie, jakou pouzivaji vyrobni firmy pfi inzerci svych produkt(, je mozné
svobodnéji koordinovat své spotrebitelské chovani. (Vrankova, 2006)

Projekt medialni gramotnosti tak musi rozvijet jak kritickou reflexi produktl popularni kultury, tak
technologicko-ekonomickych principl fungovani kulturniho prdmyslu. V neposledni fadé by se tak
mély rozvijet schopnosti a dovednosti uzivat komunikacni technologie jako nastroje emancipace téch
spolecenskych skupin, které jsou v mainstreamovych médiich marginalizovany ¢i stigmatizovany.
Motivace k rozvijeni medidlni gramotnosti je primarné spojena s rozvojem schopnosti podporujicich
kritickou reflexi, ktera predstavuje formu kulturniho kapitalu coby viditelné manifestace jisté socialni
urovné. Proces ,uceni se kritice” oddéluje stfedni vrstvy od ostatnich a je prostfedkem aktivni
socializace umoZiujici socialni zaclenéni (Bourdieu, 1984). Jde o socialni distinkci svého druhu. Jinymi
slovy uceni se kritické reflexi slouzi uréitym socialnim funkcim, které posiluji socialni status téch, ktefi
tuto dovednost zvldadnou a umozni jim odliSit se od , neviditelné masy“. (Volek in. Silverblat, Volek,
2016: 9).

Nejnovéjsi multimedidlni technologie nds dnes posouvaji od logiky pisemného sebevyjadieni
k multimedidlnimu autorstvi, které chape pisemné Ci verbalni vyjadreni jen jako komponenty
vytvarejici mnohem komplexnéjsi objekty. Vyznamy nejsou v multimédiich pevné dany a nelze je ani
jednodusSe mechanicky nacitat. Jejich propojovani ma multiplikacni efekty. Celek je zde vice nez jen
prosty soucet jednotlivin. V tomto smyslu je medidlni gramotnost vZdy jen gramotnosti multimedialni.
Soucasné ale plati, Ze jde vidy o gramotnost v rdmci néjakého Zanru, a musi byt proto chdpana
s ohledem na jeho znakovy systém, respektive s ohledem na (komunikacni) technologie, které uziva,
a samoziejmé i s ohledem na produkéni kontext (Volek in. Silverblat, Volek, 2016: 10)

PredloZzend studie se tedy zabyva specifickou ¢asti (multi)medidlni gramotnosti — zaméruje se na
medidlni sdéleni komeréniho charakteru a jeho specifické formaty i Zanry, se kterymi se divak muze
setkat vramci béiného televizniho vysilani (teleshopping a jeho formy, reklama, sponzoring,
audiotextové porady a product placement).

Vyzkumné otazky proto budou operacionalizovany do konkrétnich tematickych okruhll a otazek tak,
aby bylo moZné pracovat sfindlnim ukazatelem — indexem medidlni gramotnosti ve vztahu
k problematice komeréni komunikace.
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SENIORI, ETNICKE A NARODNOSTNI MENSINY A VYBRANE ASPEKTY MEDIALNI GRAMOTNOSTI

Konstrukce indexu medialni gramotnosti tak bude zohledriovat:

* Schopnost divak(/respondentt porozumét a odolat
0 celkové pochopenisdéleni, identifikace hlavnich informaci, identifikace hlavniho ucelu
sdéleni a identifikace nekorektnich ¢i manipulativnich postupt a strategii k upoutani
pozornosti
e Zakladni znalost medialni krajiny a legislativy (regulaénich organ)
e Zakladni pochopeni procesu tvorby reklamniho sdéleni

Index ndm tak ve findle umozZni popsat a identifikovat skupiny s vysokou mirou medialni gramotnosti
ve vztahu ke komercéni komunikaci, a zaroven také identifikovat segmenty spotrebitell ¢i divakd, které
mUzou byt v ramci cilovych skupin ve vztahu ke komercéni komunikaci (a potencidlni manipulaci)
nejzranitelnéjsi. Detailni popis konstrukce finalniho indexu medialni gramotnosti je soucasti analytické
kapitoly.

2.2 Design vyzkumu

2.2.1 Metoda sbéru dat

Pro naplnéni vyzkumnych cild v cilovych populacich bylo zvoleno kvantitativni dotaznikové Setreni.
Nastrojem sbéru dat byl tedy dotaznik, ktery obsahoval screeningovou cast, dale hlavni ¢ast Citajici
celkem 75 otevienych a uzavienych otazek vcetné videoukazek rlznych medialnich formatd a
zavérecnou sadu otazek mapujici sociodemografické charakteristiky respondentll. Dotaznik byl
konzultovdn a odsouhlasen zadavatelem. Pfed samotnym spusténim vyzkumu byla provedena pilotaz,
jejimz cilem bylo otestovat dotaznik i prlibéh dotazovani, odhalit pripadné nedostatky a nasledné
provést potiebné korekce.

Samotné dotazovani probéhlo v prabéhu zari 2016 formou osobnich standardizovanych CAPI
(Computer Assisted Personal Interviewing) rozhovorll. Rozhovory v domacnostech respondent(
realizovali vyskoleni tazatelé agentury Focus. Jednotlivé testované videoukazky byly soucasti dotazniku
naprogramovanych v systému FocuslS a byly z tazatelskych notebookl respondentlim prehravany
pfimo v pribéhu dotazovani.

Sbér dat byl kontrolovan v souladu s pravidly kodex(i Esomar a Simar. Kontrola byla provedena
v oblasti vybéru respondenta podle kvétniho zadani, v oblasti korektni realizace rozhovoru a Uplnosti
a logické spravnosti vyplnéni dotazniku.

Data byla nasledné ze systému FocuslS exportovana do datové matice a podrobena analyze
v programu IBM SPSS.
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2.2.2 Vyzkumné otdzky

Dotaznik byl navrzen tak, aby mapoval vSechna relevantni témata vyplyvajici ze zadani. Vyzkum tak
pfinasi odpovédi na tyto hlavni vyzkumné otazky:

A) Rozeznavaji pfislusnici zranitelnych skupin v rozhlasovém a televiznim vysilani obchodni
sdéleni od redakéniho obsahu?

Respondentlm byla postupné prehrana sada 15 rliznych ukazek komeréniho a redakéniho charakteru.
Sada obsahovala ukazky nasledujicich formatu:

e programova upoutavka

* TVreklama

e jingle /ident

e sponzorsky odkaz

e zpravodajstvi

e seridl s PP

* dokument

* audiotextovd soutéz

e seridl

e klasicka soutéz

» hudebni vysilani TV Slagr

e film

e hudebni vysilani / klip

e audiotext typu ,volejte véstce”

e teleshopping

V ramci daného bloku bylo sadou uzavienych a otevienych otadzek testovano, zda jsou respondenti
schopni rozeznat a popsat ukazky komercéniho a nekomeréniho charakteru. Konkrétni ukazky byly
navrZeny agenturou Focus a konzultovany a schvaleny zadavatelem.

Jako komercni ukazka byla pro uUcely analyzy definovana ukazka, ktera obsahovala sdéleni, jehoZ cilem
je propagace ¢i nabidka néjaké sluzby ci zboZi, nebo jiné sdéleni ¢i nabidka vedouci primarné k zisku
provozovatele ¢i zadavatele. Do této kategorie nespadaly ukazky obsahujici propagaci samotné
televizni stanice a jejiho vysilani.

B) Jsou pfislusnici zranitelnych skupin spotiebiteld schopni odoldvat komercni manipulaci
médii?

V ramci tohoto okruhu se vyzkum specificky zaméril na vybrané typy komercnich sdéleni:
* reklama a sponzoring
e teleshopping
e product placement
« programy vyhradné komer&niho charakteru (TV Slagr)
e specifické formy teleshoppingu (audiotextové soutéze a porady typu ,volejte véstce”)
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Sadou uzavrenych a otevienych otdzek pak byla u kazdého typu komercéniho sdéleni testovana osobni
zkusenost respondentl s danym typem sdéleni, dale pak jeho pochopeni, vnimani a hodnoceni.

C) Maiji prisludnici zranitelnych skupin povédomi o tom, jaka jsou jejich prava v medialni oblasti
a kde hledat pomoc?

Sadou uzavienych a otevienych otazek jsme testovali povédomi respondentl o moznostech podavani
stiznosti na televizni vysilani, spontanni i podpofenou znalost jednotlivych instituci zabyvajicich se
feSenim stiznosti i redIné zkuSenosti s jejich podavanim.

2.2.3 Konstrukce vyzkumného souboru

Vyzkum mapoval postoje dvou cilovych skupin. Zakladni soubor, dle zaddni zadavatele, tvofi seniofi ve

Vees

mensin (bez ohledu na vék).

Velikost vybérového souboru v pfipadé seniort cinila 372 respondentl. V pribéhu konstrukce
vybérového souboru jsme vychazeli z dat CSU o v&kové struktufe obyvatelstva CR. Soubor viak ve
findle nebyl konstruovan striktné proporcionalné, nybrZ scilem navysit zastoupeni respondent(
v nejstarsi vékové skupiné tak, aby bylo mozné pracovat s vysledky za kazdou vékovou skupinu zvlast.
Nicméné zaroven jsme se rozhodli zohlednit nejvyssi zastoupeni vékové kohorty 60 — 69 let v populaci,
a proto navrhujeme niZe uvedené rozlozeni vybérového souboru. Vybérovy soubor tedy vypadal
nasledovné:

Tabulka €. 1: RozloZeni vybérového souboru seniort dle vékovych kategorii

Vékova kategorie Pocet osob v populaci €R Zastoupeni ve vybérovém souboru
60 — 69 let 1304916 151
70-79 let 697 373 114
80+ let 386 794 107

Navyseni poctu respondentl ve véku 80 a vice let se projevilo v rozloZeni pohlavi, protoZe v takto
ziskaném souboru jsou mirné nadreprezentovany Zeny, které maji vyssi stredni délku Zivota nez muzi.
Ostatni znaky jsou rozlozeny reprezentativné.

Respondenti byli vybirani metodou zdmérného kvétniho vybéru. Pomér jednotlivych kvétnich znakd
vychazel ze SLBD CSU 2011. Pouzitymi kvétnimi znaky byly pohlavi, vék, nejvy3si dosazené vzdélani,
velikost sidla a kraj bydlisté respondentl (NUTS 3). Interval spolehlivosti ¢ini v tomto souboru odchylku
max. = 5,2% na 95% hladiné vyznamnosti.

focus

jiz vice nez 20 let!



SENIORI, ETNICKE A NARODNOSTNI MENSINY A VYBRANE ASPEKTY MEDIALNI GRAMOTNOSTI

V pfipadé etnickych a narodnostnich mensin bylo dotdzano 333 respondentd, ktefi byli z populace
vybirani rovnéz kvétnim vybérem, pricemz kvétnim znakem byla i pfislusnost k narodnostni ¢i etnické

mensiné. Dotazovani byli prislusnici nejpocetnéjsich etnickych a narodnostnich mensin Zijicich na
uzemi CR (vyjma ob&ant slovenské narodnosti?). Vyb&rovy soubor je sloZen nésledovné:

Tabulka ¢. 2: RozloZeni vybérového souboru mensin dle etnické ¢i narodni prislusnosti

Etnicka ¢i narodni prislusnost Pocet osob sjouto etn’ickvou ¢ ndrodni Zastoupeni ve vybérovém souboru
prislusnosti v CR
Romové 150 000 — 300 0003 121
Ukrajinci 104 358 51
Viethamci 56713 59
Rusové 33534 51
Némci 20464 25
Poldci 19 840 26

Dal3i znaky (pohlavi, v&k) a jejich struktura se réamcové opira téZ o data CSU. V pfipadé& romské mensiny
se ramcovy vypocet kvétnich znak opira i o vysledky réiznych vyzkuma v této ¢asti populace CR. Napf.
i vyzkumy agentury FOCUS, které jsme realizovali pro rGizné instituce: Clovék v tisni, FSS MU, Evropska
komise, aj. Vybérovy soubor pro tuto ¢ast populace byl konstruovan analogicky jako soubor seniord.
Interval spolehlivosti ¢ini odchylku max. + 5,7% na 95% hladiné vyznamnosti.

2V rémci studie byla znalost Eeského jazyka (a schopnost porozuméni v ném) jednim z klicovych tfidicich znakd.
Z tohoto divodu nebyli do vyzkumu, zahrnuti respondenti slovenské ndrodnosti. Vzhledem k blizkosti ceského a
slovenského jazyka, a dalsim kulturnim podobnostem nejsou povaZovani za rizikovou &i ohroZenou skupinu ve
vztahu k prfedmeétu naseho vyzkumu.

3 kvalifikovany odhad Uradu viddy Ceské republiky. Urad viddy CR (2013): p. 26
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I1l. DETAILNi ANALYZA

3.1 Hlavni tfidici znaky

Jak jiz bylo zminéno, vyzkum se primdrné soustredi na dvé cilové skupiny — na seniory a pfislusniky

mensin. Analyza ptinasi vysledky za kazdou z téchto cilovych skupin zvlast. V rdmci obou skupin jsou
zohledniovany dalsi ttidici znaky.

Ve skupiné senior( zvlast posuzujeme osoby v jednotlivych vékovych kategoriich s cilem zjistit, nakolik
je rostouci vék smérodatny pro schopnost percepce a spravné interpretace medidlniho obsahu.
Analyza pak dale hodnoti, zda vék je rozhodujicim kritériem, ¢i zda svou roli sehravaji i dalsi faktory -
vzdélani, velikost bydlisté, ekonomicky status, sobéstacnost, frekvence setkavani s blizkymi lidmi,
pocity osaméni a v neposledni fadé objem konzumace televizniho vysilani.

Pro vytvoreni typologie konzumentU televizniho vysilani byla zvolena skala, kterou pouZil G. Gerbner
v rdmci své prace Zprava o nasili, ve které se zabyval kultivacnim (formativnim) potencidlem televize.
Za slabé konzumenty jsme tak oznacili ty respondenty, ktefi televizi sleduji 1-2 hodiny denné. Pramérni
konzumenti se sledovani televize vénuji 3-4 hodiny denné, a silni konzumenti pak 5 a vice hodin. Tato
typologie byla pouZzita v obou zkoumanych populacich.

Pro posouzeni ekonomického statusu byla vytvorena sada otadzek, zahrnujici sebehodnoceni
ekonomického postaveni a schopnost vychazet s pfijmy domacnosti. Na zakladé analyzy pak byly

vytvoreny tfi skupiny — respondenti s nizSim, prlimérnym a vysSim ekonomickym statusem. Tato
charakteristika byla rovnéz pouZita v obou zkoumanych populacich.

Sobéstacnost respondentl ve skupiné seniorl jsme méfrili na zadkladé dotazli ohledné zvladani sady
zakladnich ¢innosti. Analyticky byly nasledné vymezeny tfi skupiny senior z hlediska sobéstacnosti:

- plné sobéstacni — zvladaji vSechny bézné Cinnosti,

- Castecné sobéstacni, ktefi zvladaji nadpolovicni vétsinu

- nesobéstacni, ktefi zvladaji méné nez polovinu z vybranych béznych ¢innosti.

Samostatnymi otdzkami pak byla sledovana frekvence kontaktu seniorl s blizkymi osobami a také
frekvence zazivani pocitl osaméni.

Detailni rozloZeni vybérového souboru senior( dle téchto charakteristik pfinasi nasledujici tabulka
(rozloZeni je zobrazeno v sloupcovych procentech, ukazuje tedy rozloZeni souboru uvnitf jednotlivych
charakteristik).
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Tabulka ¢. 3: RozloZeni vybérového souboru seniori dle vybranych charakteristik

CELY SOUBOR N
SENIORI, celek 100 372
pohlavi muZ 43 161
Zena 57 211
vék 60-69 let 41 151
70-79 let 31 114
80 a vice let 29 107
vzdélani ZS 25 92
SS bez maturity 40 149
SS's maturitou 26 98
VS 9 33
velikost do 4999 obyvatel 38 143
obce 5000- 19999 obyvatel 19 69
20000 - 99 999 obyvatel |21 77
100 000 a vice obyvatel 22 83
konzumace slaby konzument 13 50
TV obsaht priimérny konzument 41 151
silny konzument 46 171
ekonomicky vyssi tfida 28 106
status stfedni tfida 28 105
nizsi tfida 43 161
sobéstacnost plné sobéstacny 63 235
castecné sobéstacny 21 77
nesobéstacny 16 60
frekvence denné nebo témér denné (31 115
setkavani alespon jednou tydné 54 201
s blizkymi lidmi méné Casto 15 56
pocity osaméni casto, stdle 17 64
nékdy, obcas 47 174
nikdy 36 134

V druhé zkoumané populaci, kterd zahrnovala pfislusniky etnickych a narodnostnich mensin, pak
kromé jiz zminénych specifickych charakteristik jako ekonomicky status a konzumace televiznich
obsahi sledujeme, zda je rozhodujicim kritériem pro adekvatni percepci a interpretaci medialniho
obsahu znalost ¢eského jazyka a zda - a pripadné jak silnou - roli maji i dalsi faktory jako vzdélani Ci
mira integrace do majoritni spole¢nosti.

Jazykové schopnosti respondenta jsme urcili na zakladé kombinace sebehodnoceni samotného
respondenta a nezavislého hodnoceni ze strany tazatele (ktery posuzoval, jak respondent ceskym
jazykem mluvil a jak rozumél jednotlivym otazkam). Vytvofili jsme pak tfi kategorie zohlednujici riznou
jazykovou Uroven respondentt — velmi dobré, pridmérné a slabé jazykové schopnosti.

Miru integrace do vétsSinové spolecnosti jsme pak posuzovali sadou otazek, které zahrnovaly dotazy na
stykani se s majoritni populaci, pocity soundleZitosti, ale i miry pouzZivani ¢eského jazyka ¢i dalsi
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specifické oblasti. Na zakladé analyzy jsme pak vytvofili pro kazdého respondenta skore, které ho
zaradilo do jedné z kategorii, odkazujici k mife integrace do majoritni spolecnosti — vysoka, ¢aste¢na Ci
nizka.

Detailni rozloZeni vybérového souboru dle téchto charakteristik pfinasi nasledujici tabulka (rozloZeni
je zobrazeno v sloupcovych procentech).

Tabulka ¢. 4: RozloZeni vybérového souboru mensin dle vybranych charakteristik

CELY SOUBOR N
MENSINY, celek 100 333
pohlavi muz 49 164
Zena 51 169
vék 18-29 let 18 59
30-44 let 40 133
45-59 let 31 102
60 a vice let 12 39
vzdélani Zs 30 101
SS bez maturity 39 130
$S's maturitou 23 75
VS 8 27
velikost do 4999 obyvatel 21 69
obce 5000- 19 999 obyvatel 10 33
20000- 99 999 obyvatel (37 123
100000 a vice obyvatel 32 108
konzumace slaby konzument 45 149
TV obsah primérny konzument 33 111
silny konzument 22 73
ekonomicky vyssi trida 31 104
status stredni tfida 24 79
nizsi trida 45 150
narodnostni, Rom/Romka 36 121
etnicka Vietnamec / Vietnamka |15 51
pfislusnost Ukrajinec / Ukrajinka 18 59
Rus / Ruska 15 51
Némec / Némka 8 25
Poldk / Polka 8 26
jazykové velmidobré 41 137
schopnosti priimérné 49 162
(Cestina) slabé 10 34
mira vysokd 26 85
integrace éasteénad a4 146
nizka 31 102
11
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3.2 Uzivani vybranych medialnich kanalu
Priimérna doba sledovani vybranych typl médii se v ramci cilovych skupin vyrazné lisi.

Pro seniory je typické predevsim sledovani televize. Az ti Ctvrtiny z nich deklaruji, Ze se na televizi divaji
minimalné 3 hodiny denné. Pouhych 13 % z nich vénuje sledovéni televiznich obsahll 1-2 hodiny denné.
41 % deklarovalo, Ze se na televizi divaji primérné 3 - 4 hodiny za den, 31 % pak této ¢innosti vénuje 5
- 6 hodin denné. 7 a vice hodin sleduje televizni vysilani 15 % oslovenych seniord.

Primérny Cas straveny sledovanim televiznich obsah( se v této cilové skupiné pohybuje tésné pod
hranici 5 hodin (4,7). Tento ¢as roste Umérné s rostoucim vékem — ve vékové skupiné 60 - 69 let se
jedna o prdmérnou hodnotu 4,2 hodiny denng, ve skupiné 70 - 79 let uz prdmérné o 5 hodin denné a
v nejstarsi vékové skupiné nad 80 let primérné o 5,1 hodin sledovani televize denné. Nepfimo Umérny
je pak vztah narUstajiciho primérného sledovani televize a klesajiciho vzdélani dotazanych — ve
skupiné vysokoskolsky vzdélanych seniord Cini denni primér 4,2 hodiny, mezi respondenty se
zékladnim vzdélanim pak 5 hodin. Vétsi objem casu straveného konzumaci televiznich obsahl je pak
také typicky pro respondenty, které charakterizuje nizsi ekonomicky status (primérné 5,1 hodin vci

vvvvv

Poslouchani radia se neceld tfetina seniord nevénuje viibec (29 %). 40 % deklarovalo, Ze této Cinnosti
vénuji v prdméru 1 - 2 hodiny za den, 17 % uvedlo cas v rozmezi 3 - 4 hodin denné. 5 a vice hodin za
den se vénuje poslechu radia 14 % dotazanych seniord.

Pramérny cas poslechu radia je v této skupiné 2 hodiny denné. Tato hodnota koreluje s primérnym
casem, ktery seniofi vénuji sledovani televize — u slabych televiznich konzumentu je poslechovost radia
pramérné vyssi (2,3 hodiny denné), u silnych televiznich konzumentl naopak nizsi (1,8 hodin).
Poslouchani radia je pak jesté typictéjsi pro respondenty z vyssi ekonomické tridy (primérné 2,6 hodin
denng, ostatni 1,8 hodin).

Cteni titénych novin a ¢asopisd vénuji seniofi v priiméru hodinu denné. 69 % dotazanych deklarovalo,
Ze tato média Cte 1 - 2 hodiny denné, 27 % je pak necte vibec. Prlmérna doba c¢teni tisku ve vztahu
k jednotlivym druhostupriovym charakteristikam pfrilis nevariuje.

ProhliZzeni internetu se tato cilova skupina vénuje prlimérné pul hodiny denné. 70 % dotazanych
seniord viak uvedlo, Ze se této Cinnosti nevénuje vlbec. Pouzivani internetu je typictéjsi pro mladsi
seniory (60-69 let), spiSe pro muZe nezZ pro Zeny, pro dotdzané seniory s vysokoskolskym vzdélanim a
seniory s vyssim ekonomickym statusem.
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Graf ¢. 1: Denni uZivdni vybranych medidlnich kandli
Znéni otdzky: Kolik hodin denné vénujete ndsledujicim ¢innostem? (q1), v %, N=372, seniofi CR 60+

SENIORI

0
0 hodin 599
sledovani TV 70
oslech radia 13
posechrada 1-2 hodiny 40
cteni novin a casopisu 58

prohlizeni internetu 41
3-4 hodiny 2 17

31
5-6 hodin ] 10

15
7 a vice hodin 9 4

V cilové skupiné ndrodnostnich a etnickych mensin je nejcastéji sledovanym médiem opét televize,
prdmérné hodnoty denniho sledovani jsou vSak vyrazné nizsi, nez tomu bylo mezi dotazanymi seniory.
JelikoZ se ale jedna o mladsi respondenty, u kterych Ize predpokladat Sirsi spektrum (volnocasovych)
aktivit, neni toto zjisténi nikterak zarazejici. Témér polovina respondentl (45 %) deklarovala, Ze
televizni vysilani sleduje 1 - 2 hodiny denné, tretina (33 %) pak 3 - 4 hodiny. Vice neZ 5 hodin denné
vénuje sledovani televize 23 % dotdzanych v ramci této cilové skupiny.

Pramérny pocet hodin vénovanych sledovani televize Cini v ramci dané skupiny 3,1 hodin denné. |
v této skupiné hraje vyznamnou roli ve vztahu ke sledovani televize vék respondentl. Pocet hodin
vénovany této Cinnosti stoupd Umérné se stoupajicim vékem dotdzanych — ve skupiné 18 - 29 let Cini
denni prlimér 2,6 hodin, ve skupiné 30 - 44 let 2,7 hodin, ve skupiné 45 - 59 let 3,5 hodiny a v nejstarsi
vékové skupiné nad 60 let 4,4 hodiny sledovdni denné. Mira sledovani televizniho vysilani i v této
skupiné koreluje se vzdélanim — pro respondenty se zdkladnim vzdélanim je typicky v priiméru kratsi
¢as (4,1 hodiny denné), pro dotazané s vysokoskolskym vzdélanim naopak ¢as v priméru delsi (2,2
hodiny denné). Vyznamnou roli ve vztahu ke sledovdni televize hraje i ndrodnosti ¢i etnicka prislusnost
respondent( — nejvice ¢asu v priiméru vénuji sledovani televiznich obsaht Romové (4,4 hodiny denné).
schopnosti jako primérné az velmi dobré a integraci do majoritni spolecnosti jako Castecnou az
vysokou.

| poslechu radia se respondenti z této cilové skupiny vénuji méné nez seniofi. Primérny ¢as vénovany
denné poslechu radia Cini ve skupiné mensin 1,7 hodin. 37 % respondent( viak deklarovalo, Ze radio
neposloucha vibec. Rozhlasové vysilani poslouchaji v priméru Castéji muzi nez zeny, dotazani starsi
45 let, slabi televizni konzumenti a dotazani dobfe integrovani do majoritni spolecnosti.

Cteni ti§t&nych novin a ¢asopistl vénuji respondenti z této cilové skupiny denné v priméru pl hodiny.
58 % z nich v3ak deklarovalo, Ze tato média viibec nekonzumuje. Primérny cas vénovany jejich ¢teni
opét stoupad se stoupajicim vékem dotazanych. Delsi ¢as straveny ctenim novin a casopisl je
charakteristicky také pro respondenty s vyssim vzdélanim a vyssim ekonomickym statusem.
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Surfovanim po internetu travi respondenti v této cilové skupiné primérné 1,6 hodin denné. Neceld
tretina deklarovala (30 %), Ze internet nepouziva vibec. Primérny pocet hodin straveny na internetu
nejvice diferencuje vék a vzdélani respondentd. V nejmladsi vékové skupiné 18 - 29 let ¢ini pridmérny
¢as 2,4 hodiny, ve skupiné 30 - 44 let 1,7 hodiny. Mezi respondenty ve véku 45 - 59 let je to 1,2 hodiny
a u respondentd starsich 60 let se jedna o necelou hodinu denné (0,9). Pro respondenty se zakladnim
vzdélanim je charakteristickd primérnd 1 hodina na internetu denné, mezi dotazanymi
s vysokoskolskym vzdélanim je pak tento Cas vice neZ dva a pul krat delsi (2,6 hodin denné). Lehce
nadprimeérny je Cas straveny na internetu i u respondentd, jejich jazykové schopnosti Ize oznacit jako
slabé. Vzhledem k tomu, Ze tato skupina vykazuje podprimeérnou konzumaci televiznich obsahd, Ize
delsi ¢as straveny na internetu pravdépodobné pfipsat pravé konzumaci informaci v jiném nez ceském
jazyce.

Graf ¢. 2: Denni uZivdani vybranych medidlnich kanali
Znéni otdzky: Kolik hodin denné vénujete ndsledujicim &innostem? (q1), v %, N=333, mensiny v CR

MENSINY

0
0 hodin 37 58
sledovani TV 30
poslech radia %8 45
&teni novin a &asopistl 1-2 hodiny 21 o
prohlizeni internetu 33
3-4 hodiny 1 14
16
17

5-6 hodin !
’ 5

7avice hodin 4

Sledovani televizniho vysilani pfevazné v ceském jazyce (objem ¢eského vysilani tvofi 75 a vice procent)
je charakteristické predevsim pro respondenty polské narodnosti — zde je patrné mozna jista jazykova
pfibuznost). Celkové pak vysilani prevadiné v ceském jazyce sleduji predevsim ti dotdzani, jejichz
jazykové schopnosti Ize oznacit za velmi dobré a miru jejich integrace do ¢eské spolecnosti za vysokou.
Vysilani v jiném jazyce (objem ceského vysilani tvofi méné nez 30 %) sleduji naopak nejcastéji
respondenti vietnamské narodnosti a také vsichni respondenti, jejichZ jazykové schopnosti Ize oznadit
za slabé a miru integrace za nizkou.
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3.2 Frekvence sledovani vybranych televiznich formati a televiznich stanic

Mezi nejcastéji sledované televizni formaty mezi seniory patfi zpravodajstvi — 91 % deklarovalo, Ze
zpravy Ci zpravodajské relace sleduje alespon jednou denné. Nasleduji filmy a serialy, které sleduji
alespon jednou denné témér dveé tretiny senior(l (63 %), Ctvrtina pak nékolikrat tydné (27 %). Mezi dalsi
sledované formaty patii soutézni porady (59 % sleduje nékolikrat tydné), dokumenty (65 % nékolikrat
tydné, magaziny pro zahradkare, kutily a volny ¢as (49 % nékolikrat tydné) a zabavné show (36 %) Ci
talk show (32 %).

Specialni porady komercniho charakteru, na které tato analyza primarné cili, jsou sledovany v mensi
frekvenci, avSak i zde najdeme divaky, kteti je sleduji alesponi jednou denné.

Véstecké Ci lidové telefonické poradny pro volajici divaky (na principu audiotextu) sleduje alespon
jednou denné 10 % oslovenych seniorl. 12 % deklarovalo, Ze je sleduje alespon jednou tydné a 17 %
dotazanych respondent(i se na tento typ poradu diva s nizsi frekvenci, ale sleduje je. Zbylych 60 %
seniord deklarovalo, Ze se na tento typ pofadi nediva vlbec.

S lehce vyssi frekvenci se na tento typ poradud divaji Zeny nez muzi, seniofi ve véku nad 80 let, silni
televizni konzumenti, ale i seniofi, jejichz ekonomicky status lze oznacit jako nizsi. Dale pak ti, ktefi
deklarovali, Ze Casto Ci stale zazivaji ve svém Zivoté pocity osaméni.

Dalsi z pofadl na principu audiotextu, soutéZe o penézini vyhry, sleduje kazdy den 7 % oslovenych
seniord. 14 % deklarovalo, Ze se na tento typ poradu diva alespon jednou za tyden, 20 % uvedlo, Ze se
sice diva, avSak méné Casto. Zbylych 59 % dotdzanych senior( tvrdi, Ze se na tyto porady nediva vibec.

Profil divaku, ktefi se na tento typ poradu divaji s vyssi frekvenci oproti priméru celého souboru, je
podobny jako v pfedchozim pripadé. Roli zde vsak jiZ tak vyrazné nehraje pohlavi ani vék respondent(
(i kdyZ s rostoucim vékem lehce roste frekvence sledovani, nedosahuje vsak nadpridmérnych hodnot),
ale spise frekvence konzumace televiznich obsahli obecné, nizsi ekonomicky status a Casté pocity
osameéni.

Hudebni porady s nabidkou koupi CD ¢i DVD jednotlivych interpretl sleduje denné 6 % senior(. 18 %
deklarovalo, Ze se na tento typ vysilani podiva alespon 1 tydné, 25 % se na takové vysilani diva, ale
s nizsi nez tydenni frekvenci. Zbylych 51 % tvrdi, Ze se na tyto porady nediva vibec.

Hudebni porady sleduji s mirné vyssi frekvenci respondenti z obci o velikosti do 5 tisic obyvatel, silni
televizni konzumenti a seniofi, ktefi se citi Casto osaméli.

| teleshopping ma v této cilové skupiné své divaky — denné ho sleduje 5 % dotazanych senior(, alespon
jednou tydné se pak podiva 17 % z nich. 28 % porad sleduje, avsak spiSe na sporadické bazi (méné Casto
neZ jednou tydné). Polovina seniorl (50 %) uvedla, Ze se na teleshopping nediva vibec.

Teleshopping sleduji mirné nadpriimérné seniofi se zakladnim vzdélanim, silni televizni konzumenti,
osoby s nizsim ekonomickym statusem a seniofi, ktefi ¢asto zazivaji pocity osaméni.

15
focus

jiz vice nez 20 let!



SENIORI, ETNICKE A NARODNOSTNI MENSINY A VYBRANE ASPEKTY MEDIALNI GRAMOTNOSTI

Graf ¢. 3: Sledovdni vybranych televiznich formatii
Znéni otdzky: Jak ¢asto sledujete ndsledujici televizni pofady a formdty? (q2), v %, N=372,seniofi CR
60+

SENIORI alespori jednou denné  nékolikrattydné  cca 1xtydné © méné Casto m vibec

zpravy, zpravodajské relace 91 6 |
filmy, serialy 63 27 63

soutézni pofady, kvizy bez moznosti divacké vyhry... 30 29 12 17
dokumenty 22 43 18 13
magaziny, porady pro zahradkare, kutily a volny ¢as.... 16 33 27 15 IR
sportovni prenosy | 14 18 12 27
zabavné show (Mame radi Cesko, Superstar, Hlas.... 10 26 28 18

pofady, kde riizni lidé (napt. véstei, kartéfi, lidovi... 10~ 6 6 17 | NGNS
soutéze o penézni vyhry, kde mohou divaci hadata...'7° 8 6 20
hudebni pofady, které nabizeji moznost koupit CD...[6" 11 7 25
talk show (napf. Show Jana Krause, VSechnoparty) 6 26 38 17
pofady, které predstavuji a nabizeji divakim ke koupi...'5 10 7 28
pofady prodéti 35 9 25

V cilové skupiné etnickych a narodnostnich mensin je situace odlisna. JelikoZ jsou tito respondenti
celkové méné castymi konzumenty televiznich obsahd, promita se tento fakt i do frekvence sledovani
konkrétnich formatu.

| zde vsak k nejvice sledovanym patfi zpravodajské relace (52 % je sleduje alespon jednou denné a 28 %
nékolikrat tydné) a filmy Ci seridly (44 % sleduje alespon jednou denné, 35 % nékolikrat tydné). Mezi
dalsi sledované formaty v této cilové skupiné patfi sportovni prenosy (38 % je sleduje nékolikrat tydné),
zabavné show (30 % sleduje nékolikrat tydné), dokumenty (26 %) a soutéini porady (20 %). | v této
skupiné si vsak vybrana sdéleni (audiotexty a teleshoppingy) nasly své vérné divaky.

Véstirny a poradny pro telefonujici divaky sleduje denné 6 % respondent(. Alespon jednou tydné se
na tento format divd 15 % z nich, a 19 % ho sice sleduje, ale s niZsi nez tydenni frekvenci. 61 %
oslovenych respondentt deklarovalo, Ze se na tento typ poradi vibec nediva.

Na tento typ poradd se Castéji divaji Zeny nez muZi, a respondenti ve véku nad 60 let (s rostoucim
vékem zde roste i frekvence sledovani). Sledovani je pak také typictéjsi pro respondenty se zakladnim
vzdélanim (s rostoucim vzdélanim klesa frekvence sledovani), silné televizni konzumenty a
respondenty s nizkym ekonomickym statusem. Z hlediska etnické a narodnosti prislusnosti je tento
porad nadpriimérné castéji sledovan mezi romskymi respondenty.
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Hudebni porady s nabidkami CD ¢i DVD rhznych interpretd sleduje 6 % respondentl denné a 18 %
alespon jednou tydné. Méné Casto se na tento typ vysilani diva 22 % z nich. Nadpolovi¢ni vétsina (55 %)
deklarovala, Ze se na takové vysilani viibec nediva.

Tento typ vysilani sleduji opét Castéji starsi respondenti. Obdobné jako tomu bylo ve skupiné seniord,
se i vtomto pfipadé ukazuje obliba u respondent( z malych obci s po¢tem obyvatel do 5 000. Vysilani
je také castéji sledovano silnymi televiznimi konzumenty a romskou populaci.

SoutéZe o penéini vyhry pro telefonické divaky sleduji denné 4 % respondent(. 14 % se podiva alesporn
jednou tydné, 17 % méné casto. Viibec se na tento typ poradd nediva 65 % oslovenych.

Tento typ poradl sleduji Castéji predevsim starsi respondenti, dotazani se zakladnim vzdélanim a
nizsim ekonomickym statusem, ale také ptislusnici romského etnika.

Teleshopping sleduji denné 3 % respondent(. 20 % se diva alespon jednou tydné a 23 % s nizsi nezZ
tydenni frekvenci. Zbylych 55 % souboru deklarovalo, Ze se na teleshopping v televizi nediva vibec.

Teleshopping sleduji Castéji starSi respondenti (sledovani s vékem stoupa), dotdzani se zdkladnim
vzdélanim (sledovani se stoupajicim vzdélanim klesa) i dotdzani z nejmensich obci. Opét zde vidime
Castéjsi sledovani u respondentl s nizkym ekonomickym statusem a mezi romskymi respondenty.

Graf ¢. 4: Sledovdni vybranych televiznich formatii
Znéni otdzky: Jak asto sledujete ndsledujici televizni pofady a formdty? (q2), v %, N=333, mensiny CR

MENSINY alespon jednou denné  nékolikrat tydné  cca 1xtydné © méné Casto mvibec
zpravy, zpravodajské relace 52 28 7 1 J

filmy, serialy 44 35 10 6

sportovni prenosy | 14 24 14 23

zabavné show (Mame radi Cesko, Superstar, Hlas... 100 20 22 27
dokumenty 10 16 23 29

soutézni pofady, kvizy bez moznosti divacké vyhry... 9~ 11 12 25
pofady, kde rlizni lidé (napf. véstci, kartafi, lidovi... |60 8 7 19

hudebni pofady, které nabizeji moznost koupit CD... 6 11 7 22
pofadyprodéti 5 12 7 = 22

magaziny, pofady pro zahradkare, kutily a volny... 4 11 19 27
3B

talk show (napf. Show Jana Krause, VSechnoparty) 4 12 24 25 35

soutée o penézni vyhry, kde mohou divaci hadata..4 7 7 = 17
porady, které predstavuji a nabizeji divakim ke...3 7 13 23
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Graf ¢. 5: Primérna frekvence sledovdni vybranych televiznich formadti v jednotlivych cilovych

skupindch

Znéni otdzky: Jak ¢asto sledujete ndsledujici televizni porady a formdty? (q2)

nékolikrat
denné

zpravy, zpravodajské relace |

filmy, serialy |

dokumenty

soutéZni porady, kvizy bez moZnosti divacké vyhry |
magaziny, pofady pro zahradkare, kutily a volny Cas |
zébavné show |

talk show |

sportovni pfenosy |

prodejni hudebni porady |

teleshopping ‘

telefonické poradny, vésténi ‘

audiotexové soutéze o penézni vyhry

porady pro déti

Jednou nékolikréat
denné tydné
| ]
| | |}

seniofi (N = 372)

Jednou
tydné

méné
Casto

mensiny (N = 333)

vibec

Nejéast&ji sledovanymi televiznimi stanicemi jsou mezi seniory stanice z portfolia Ceské televize (CT 1,
CT 2, CT 24 atd). Alespori jednou denné je sleduji tfi Etvrtiny dotazanych senior( (75 %). Obdobny podet
(72 %) pak denné sleduje i televizi Nova (Ci nékterou z jejich stanic). Necelé dvé tietiny (64 %) pak

denné sleduji televizi Prima, ¢i jeji stanice.

Televizi Slagr sleduje denné 12 % dotazanych seniorl. 15 % se pak diva alespori jednou tydné, 26 %
s nizsi frekvenci. Neceld polovina seniort (46 %) deklarovala, Ze se na tuto stanici nediva vlbec.

Na Slagr se nejcastéji divaji seniofi ve véku 70 - 79 let. Frekvence sledovani této stanice klesa

s rostoucim vzdélanim respondentd. Oblibé se Slagr t&3i zejména u senior(l z malych obci s potem
obyvatel do 5 tisic a u silnych konzument( televizniho vysilani.

focus

jiz vice nez 20 let!

18



SENIORI, ETNICKE A NARODNOSTNI MENSINY A VYBRANE ASPEKTY MEDIALNI GRAMOTNOSTI

Graf ¢. 6: Sledovdni vybranych televiznich stanic
Znéni otdzky: Jak asto sledujete? (g3), v %, N=372,seniofi CR 60+

SENIORI alespon jednou denné  nékolikrat tydné  cca 1xtydné = méné Casto mvibec
nékterou z nasleduijicich stanic - CT 1, CT 2, CT 24, CT... 75 18 3|
nékterou z nasledujicich stanic - TV Nova, Nova Cinema, ... 72 23 4 |
nékterou z nasledujicich stanic — Prima, Prima Love,... 64 26 6 ?I
nékterou z nasledujicich stanic - Barrandov TV,... 39 29 12 12 n

Veagr (12 12 3 26
jiné TV stanice vysilajici v cestine |8 13 8 24
jiné TV stanice vysilajici v cizimjazyce 4 53 6

Pokud se na deklarovanou frekvenci sledovéni televize Slagr mezi seniory podivdme optikou typologie
sledovanych poradl a formatQ (graf ¢. 3), ukazuje se zde jistd diskrepance. Mdme zde tedy 12 %
senior(l, ktery se na vysilani televize Slagr divaji denné, ale pouze necelych 6 % seniord, ktefi uvadi, ze
se denné divaji na hudebni porady, které nabizeji moZznost nakupu CD ¢i DVD nosicl.

Na zakladé téchto udajli jsme mezi seniory identifikovali skupinu téch, ktefi a¢ deklaruji, Ze hudebni
porady nabizejici prodej CD nebo DVD sleduji vyjimeéné nebo vilbec, zaroven deklaruji, 7e TV Slagr
sleduji na denni baze. V celé populaci seniorll se jednd 0 5 % respondentu. Tito si podle vSeho vysilani
televize Slagr spontanné nespojuji s prodejem CD & DVD nosicd, ale patrné Slagr vnimaji zejména jako
hudebni kanal. Tato skupina vsak nevykazuje vyraznéjsi distinktivni charakteristiky — zastoupeni jsou
v ni seniofi vSech vékovych kategorii, s riznym vzdélanim a ekonomickym statusem. Nalezneme zde
vSak castéji seniory z malych obci s po¢tem obyvatel do 5 tisic a silné televizni konzumenty (cozZ jsou
ale charakteristiky typické pro véechny divéky TV Slagr v priizkumu).

Ve skupiné etnickych a narodnostnich mensin patti k nejsledovanéjsim televiznim stanicim Nova a
Prima (¢i dalSi stanice z jejich portfolii). Televizi Nova sleduje alespon jednou denné 47 % dotazanych,
televizi Prima 38 %. Ceska televize je denné sledovéana tietinou respondent(i (33 %).

Televizi Slagr sleduji denné 4 % dotazanych. 8 % deklarovalo, Ze tuto stanici sleduje alespofi jednou
tydné a 17 % uvedlo, Ze Slagr sice sleduje, aviak méné €asto. Majoritni ¢ast souboru (71 %) televizi
Slagr nesleduje vibec.

Slagr je castéji sledovdn respondenty star$imi 60 let, dotazanymi se zakladnim vzdélanim (i zde
sledovani klesd s rostoucim vzdélanim). Slagr se t&3i o néco vyssi oblibé u dotazanych z malych obci
s poctem obyvatel do 5 tisic, u silnych televiznich konzument( a u romskych respondentd.
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Graf ¢. 7: Sledovdni vybranych televiznich stanic

Znéni otdzky: Jak Easto sledujete? (q3), v %, N=333, mensiny v CR

MENSINY alespofi jednou denné

nékterou z nasledujicich stanic - TV Nova, Nova...
nékterou z nasledujicich stanic — Prima, Prima Love,...

nékterou z nasleduijicich stanic - CT 1, CT 2, CT 24, CT...

jiné TV stanice vysilajici v cizim jazyce

nékterou z nasledujicich stanic - Barrandov TV,...

jiné TV stanice vysilajici v ¢estiné

nékolikrat tydné  cca 1x tydné  méné Casto ®vlbec

6

47 28 10 9 B}

38 32 13 10 E}
33 28 13 18 KN

19 13 | 7 S 8

H

18 23 15 17 26

11 11 20 2

H

TVSiagr 453 17

3.3 Davéra v televizni vysilani a vnimani jednotlivych televiznich stanic

Davéra respondentl k jednotlivym televiznim stanicim se odviji od frekvence jejiho sledovani. Mezi
seniory se nejvétsi diivére t&si Ceska televize — velmi ji dGivéfuje 25 % respondent(, spise 47 %. Celkovd
dlvéra ma pak mezi respondenty, ktefi tuto stanici znaji, hodnotu 3,82 (na Skale 5=velmi davéfuiji,
1=velmi ned(véruji). Dlvéra seniord ke stanici Prima je o néco nizsi — 10 % ji velmi d(ivéfuje, 46 % spise
dlvéruje (primérna hodnota pak ¢ini 3,52 bod). O néco nizsi divéru maji pak v ocich senior( televize

o vv

Nova (8 % velmi dlvéruje, 37 % spise, primérné 3,34) a televize Barrandov (7 % velmi a 36 % spise

dGvéfuje, primérna diivéra 3,35). Nejnizsi divéru pak seniofi deklarovali ve vztahu k televizi Slagr (5 %
velmi davéruje, 21 % spise dlvéruje, primérna hodnota 3,01).

Graf ¢. 8: Deklarovanada diivéra k jednotlivym televiznim stanicim
Znéni otdzky: Zamyslete se prosim nad vysilanim jednotlivych televiznich stanic a feknéte mi, do jaké
miry divétujete ndsledujicim televiznim stanicim? (95), v %, N = 372, seniofi CR 60+

SENIORI
velmi davéruji Ceska televize 25 47 15 |8
spise daveruiji
anifani Prima |10 46 31 9°Fl
spiSe neddvéruji
m velmi neddveruji Nova ' 8 37 35 15 Kl
W nevim, stanici neznam
Barrandov 7 36 36 10
Slagr 5 21 23 10 ylv 32
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V ramci druhé cilové skupiny je dlvéra v jednotlivé televizni stanice obecné nizsi, i zde vsak v zasadé
kopiruje jejich deklarovanou sledovanost. Nejvy3si divéru si viak stale drzi Ceska televize, které velmi
dlvéruje 14 % a spise dlvéruje 46 % dotdzanych (primérna dlvéra pak dosahuje hodnoty 3,63 mezi
respondenty, ktefi tuto stanici znaji). Velmi podobné jsou pak z hlediska dlivéry v této cilové skupiné
hodnoceny stanice Nova a Prima (15 % resp. 14 % deklarovalo, Ze jim velmi dlvéfuje, shodné 38 %

evvs o vV

spiSe dlvéruje). O néco nizsi dlvéru pak maji respondenti ke stanici Barrandov (9 % velmi dlvétuje,

svvs

29 % spide diivétuje) a nejnizéi davéru pak k televizi Slagr (4 % velmi davétuji, 14 % spise davéFuje).

Graf ¢. 9: Deklarovanada diivéra k jednotlivym televiznim stanicim
Znéni otdzky: Zamyslete se prosim nad vysildnim jednotlivych televiznich stanic a freknéte mi, do jaké
miry divétujete ndsledujicim televiznim stanicim? (95), v %, N= 333, mensiny v CR

MENSINY

velmi davéruj Ceska televize | 14 46 24 8

spiSe dlveéruiji

ani/ani Nova | 15 38 27 11

spiSe neddvéruji

m velmi nedQveruiji ;

m nevim, stanici neznam Prima S 38 26 "
Barrandov = 9 29 28 9 B 20

Slagr 4 14 18 9 48

Tabulka ¢. 5: Priimérné hodnoty deklarované diivéry k televiznim stanicim v cilovych skupindch
Znéni otdzky: Zamyslete se prosim nad vysildnim jednotlivych televiznich stanic a feknéte mi, do jaké
miry divéfujete ndsledujicim televiznim stanicim? (q5), v %, N = 372, seniofi CR 60+, N = 333,
mensiny v CR

priimérné hodnocenina
skdle 5=velmi davéruji, 1
=velminedaveruji

(vynechdny

hodnotynevim a Ceska

nesleduji) televize Nova Prima |Barrandov Slagr
SENIORI, celek 3,85 3,34 3,52 3,35 3,01
MENSINY, celek 3,63 3,54 3,52 3,35 2,99

Vnimani jednotlivych televiznich stanic se projevilo i na hodnoceni jejich hlavniho poslani. Obecné
mlzZeme konstatovat, Ze vobou skupindch je patrnd jista distinkce mezi uUlohou a poslanim
vefejnopravni Ceské televize a komerénich stanic typu Nova & Prima.

Seniofi jako hlavni poslani Ceské televize vnimaji pfedevsim poskytovani pravdivych informaci o déni
ve spolecnosti a ve svété (na prvnim misté ho uvedlo 45 % respondentd, celkové bez ohledu na poradi
uvedeni 78 % souboru). K dal$im poslanim CT pak podle seniorl patfi zejména pobaveni divaka (28 %
uvedlo na prvnim misté, 70 % celkové), poskytovani uZite¢nych rad a informaci (10 % na prvnim misté,

21
focus

jiz vice nez 20 let!



SENIORI, ETNICKE A NARODNOSTNI MENSINY A VYBRANE ASPEKTY MEDIALNI GRAMOTNOSTI

65 % celkové) a vzdélavani divaka (10 % na prvnim misté, 61 % celkové). Dalsi moZnosti uvedlo vyrazné
méné respondentd.

V ptipadé komercnich stanic jako televize Nova, Prima ¢i Barrandov uvadéli respondenti jako hlavni
poslani predevsim pobaveni divaka (67 % na prvnim misté, 89 % celkové, bez ohledu na poradi). Na
dalsich pozicich se pak umistilo poskytovani uzite¢nych rad a informaci (4 % na prvnim misté, 52 %
celkem), poskytovani pravdivych informaci o déni ve spolecnosti a ve svété (9 % na prvnim misté, 50 %
celkem) ale také financni zisk provozovatele (13 % na prvnim misté, 38 % celkem).

V ptipadé televize Slagr bylo nejéastéji seniory jako hlavni poslani ozna¢eno pobaveni divaké (53 %
uvedlo na prvnim misté, 67 % celkem), nasledovdno prodejem zbozi a sluzeb (9 % na prvnim misté a
37 % celkem) a finanénim ziskem provozovatele (9 % na prvnim misté, 27 % celkem).

Tabulka ¢. 6: Identifikace hlavniho posldni vybranych televiznich stanic
Znéni otdzky: Co je, dle vaseho ndzoru hlavnim posldnim této televize / téchto televizi a jejich
jednotlivych stanic? (q7, g9, q11) A jakd dalsi posldni md? (g8, q10, q12), v %, N = 372, seniofi CR 60+

SENIORI

poslani celkem (be:
. ohledu na potadi
Ceska televize hlavni poslani uvedeni)
poskytovat divakdim pravdivé informace o dénive spolecnosti, ve svété, atp. |45 78
pobavit divaka 28 70
poskytnout divaklm uZitecné rady a informace 10 65
vzdéldvat divaka 10 61
informovat divaky o zajimavych sluzbach a zbozi, jejich propagace 1 16
financni zisk provozovatele televize 4 12
prodej zboZi a sluzeb 0 6
néco jiného 1 1
nevi 0
nevi 1
poslani celkem (be:
. ohledu na potadi
Slagr hlavni poslani uvedeni)
pobavit divdka 53 67
prodej zboZia sluzeb 9 37
finan¢ni zisk provozovatele televize 9 27
informovat divaky o zajimavych sluzbach a zbozi, jejich propagace 2 17
poskytnout divakim uZite¢né rady a informace 2 14
poskytovat divakdim pravdivé informace o dénive spolecnosti, ve svété, atp. |2 12
vzdéldvat divaka 1 8
néco jiného 1 2
nevi 21

Hodnoceni poslani ¢i ucelu jednotlivych televiznich stanic je pak i ve skupiné etnickych a narodnostnich
mensin velice podobné.

Jako hlavni poslani Ceské televize vnimaji pfedeviim poskytovani pravdivych informaci o déni ve
spolecnosti a ve svété (na prvnim misté ho uvedlo 34 % respondent(, celkové bez ohledu na poradi
uvedeni 65 % dotazanych). K dal$im poslanim CT pak respondent( z této cilové skupiny opét patii
zejména pobaveni divdka (25 % uvedlo na prvnim misté, 61 % celkové), poskytovani uzite¢nych rad a
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informaci (12 % na prvnim misté, 53 % celkové) a vzdélavani divaka (9 % na prvnim misté, 46 %
celkové). Dal$i moznosti uvedlo vyrazné méné respondent.

V ptipadé komercnich stanic jako televize Nova, Prima ¢i Barrandov uvadéli respondenti jako hlavni
poslani predevsim pobaveni divaka (55 % na prvnim misté, 74 % celkové, bez ohledu na poradi). Na
dalsich pozicich se pak umistilo poskytovani uzite¢nych rad a informaci (14 % na prvnim misté, 52 %
celkem) a poskytovani pravdivych informacich o déni ve spole¢nosti a ve svété (5 % na prvnim misté,
47 % celkem).

V ptipadé televize Slagr bylo nejéastéji jako hlavni poslani ozna¢eno pobaveni divakl (32 % uvedlo na
prvnim misté, 43 % celkem), nasledovano prodejem zbozi a sluzeb (8 % na prvnim misté a 29 % celkem)

a financnim ziskem provozovatele (10 % na prvnim misté, 23 % celkem).

Tabulka ¢. 7: Identifikace hlavniho posldni vybranych televiznich stanic
Znéni otdzky: Co je, dle vaseho ndzoru hlavnim posldnim této televize / téchto televizi a jejich
jednotlivych stanic? (moZnost jedné odpovédi) (q7, q9, q11) A jakad dalsi posldni ma? (g8, q10, q12), v

%, N = 333, mensiny v CR

MENSINY
poslani celkem (bez
. ohledu na poradi
Ceska televize hlavni poslani uvedeni)
poskytovat divakdim pravdivé informace o dénive spolecnosti, ve svété, atp. |34 65
pobavit divaka 25 61
poskytnout divakim uZite¢né rady a informace 12 53
vzdéldvat divaka 9 46
informovat divaky o zajimavych sluzbach a zboZzi, jejich propagace 3 26
finan¢ni zisk provozovatele televize 9 20
prodej zbozi a sluzeb 2 15
néco jiného 1 1
nevi 5
poslani celkem (be:
ohledu na poradi
Nova, Prima, Barrandov hlavni poslani uvedeni)
pobavit divaka 55 74
poskytovat divakiim pravdivé informace o dénive spolec¢nosti, ve svété, atp. |14 52
poskytnout divakim uzite¢né rady a informace 5 47
informovat divaky o zajimavych sluzbach a zbozi, jejich propagace 4 34
vzdéldvat divaka 4 28
finan¢ni zisk provozovatele televize 10 26
prodej zbozi a sluzeb 2 25
néco jiného 1
nevi 5
poslani celkem (bez
. ohledu na poradi
Slagr hlavni poslani uvedeni)
pobavit divaka 32 43
prodej zboZi a sluzeb 8 29
financni zisk provozovatele televize 10 23
informovat divaky o zajimavych sluzbach a zboZi, jejich propagace 5 18
poskytnout divakim uzite¢né rady a informace 2 17
poskytovat divakliim pravdivé informace o dénive spolecnosti, ve svété, atp. |2 15
vzdéldvat divaka 2 11
néco jiného 0 1
nevi 37
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Za hlavni zdroj financovani vefejnopravni Ceské televize povazuji témé&r dvé tFetiny seniordl (61 %) a
polovina pfislusnikd mensin (51 %) spravné poplatky za vysilani. V obou skupinach je vsak velka ¢ast
respondentd, ktefi ozna¢ili jako zdroj financi Ceské televize statni rozpoet — mezi seniory je to 47 %,

ve skupiné mensin 34 %.

Za hlavni zdroj financovani televiznich stanic jako je Nova, Prima ¢i Barrandov pak respondenti v obou
skupinach nejéastéji oznadili pfijmy z prodeje reklamniho ¢asu (77 % senior(l a 55 % respondent(
z etnickych ¢i ndrodnostnich mensin).

Tabulka ¢. 8: Identifikace hlavnich zdrojii financovani vybranych televiznich stanic
Znéni otdzky: Z jakych hlavnich zdroji je, dle vaseho ndzoru, financovdn provoz Ceské televize & Cesky
rozhlas? (q39, mozZnost vice odpovédi) Z jakych hlavnich zdroju je, dle vaseho ndzoru, financovdn
provoz televiznich stanic jako je TV Prima, TV Nova, TV Barrandov, apod.? (q38, moZnost vice

odpovédi) v %, N = 372, seniofi CR 60+

SENIORI
hlavni zdroj hlavni zdroj
Ceska televize financovani Nova, Prima, Barrandov financovani
z poplatk( za vysilani 61 z prodeje reklamniho casu 77
ze statniho rozpoctu 47 z penéz akcionard, vlastnikl televize |28
z prodeje reklamniho ¢asu 34 z poplatkd za vysilani 27
z predplatného hrazeného divaky 26 z predplatného hrazeného divaky 16
z penéz akcionar(, vlastnik( televize (11 zdart 16
nevim 9 nevim 11
z dard 8 ze statniho rozpoctu 7
z pfispévkd mést a kraju 6 z pfispévkd mést a kraju 5
znéceho jiného 2 znéceho jiného 5

Tabulka €. 9: Identifikace hlavnich zdroji financovdni vybranych televiznich stanic
Znéni otdzky: Z jakych hlavnich zdroji je, dle vaseho ndzoru, financovdn provoz Ceské televize & Cesky
rozhlas? (q39, mozZnost vice odpovédi) Z jakych hlavnich zdroju je, dle vaseho ndzoru, financovdn
provoz televiznich stanic jako je TV Prima, TV Nova, TV Barrandov, apod.? (q38, moZnost vice

odpovédi) v %, N = 333, mensiny v CR

MENSINY

hlavni zdroj hlavni zdroj
Ceska televize financovani Nova, Prima, Barrandov financovani
z poplatkd za vysilani 51 z prodeje reklamniho ¢asu 55
ze statniho rozpoctu 34 z poplatk( za vysilani 33
z prodeje reklamniho casu 31 z predplatného hrazeného divaky 25
z predplatného hrazeného divaky 28 nevim 22
nevim 17 z penéz akciondrl, vlastnikl televize (20
z penéz akcionar, vlastnik( televize (14 ze statniho rozpoctu 15
zdarl 8 zdarl 10
z pfispévkd mést a krajd 6 z pfispévkd mést a krajd 8
znéceho jiného 4 znécehojiného 5
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Z hlediska dlvéry k informacim, které se objevuji v televizi obecné, jsme respondentim predloZili sadu
tfi vyrokd, a pozadali je o vyjadieni souhlasu s jednim z nich. Vyroky znély:
e Vyrok A: To, co se v televizi objevi i zazni, je pravda.
e Vyrok B: To, co se vtelevizi objevi ¢i zazni, nemusi byt vidy pravda. Divak by mél proto
pfistupovat k témto informacim obezietné.
e Vyrok C: To, co se v televizi objevi Ci zazni, je lez, podvod a manipulace.

Mezi seniory se desetina respondent(l se pfiklonila k prvnimu vyroku (10 %), 82 % deklarovalo, Ze
nejvice souhlasi s vyrokem B a 5 % s vyrokem C.

K vyroku A (co zazni v televizi, je pravda) se Castéji pfiklonili muzi, nez Zeny. Ptiklon k vyroku stoupa
s rostoucim vékem respondentd, nadprlimérné ¢asto souhlas deklarovali seniofi starsi 70 let. Souhlas
s timto vyrokem pak klesa s rostoucim vzdélanim dotdzanych senior(. S vyrokem pak vyrazné Castéji
souhlasili respondenti, které v naSem hodnoceni miZeme oznadit jako nesobéstacné, respondenti,
ktefi se nejméné casto stykaji se svymi blizkymi a ktefi ¢asto zaZivaji pocity osaméni. Frekvence
konzumace televiznich obsah( zde roli nehraje.

S vyrokem B (co se objevi v televizi, nemusi byt vzdy pravda) castéji souhlasily Zeny, respondenti ve
vékové kategorii 60 - 69 let, dotazani s vysokoskolskym vzdélanim a respondenti ¢astéji se stykajici
s blizkymi lidmi a méné trpicimi pocity osaméni.

Ve skupiné mensin se k vyroku A ptiklonila vétsi ¢ast dotazanych, nez tomu bylo ve skupiné seniorli —
17 % z cilové skupiny mensin. S vyrokem B souhlasilo 64 % a s vyrokem C 12 % dotazanych.

K vyroku A (co zazni v televizi, je pravda) se Castéji klonili dotdzani z nejmladsi (18 - 29 let) a nejstarsi
(60+) vékové skupiny. Pfiklon k vyroku klesal se stoupajicim dosazenym vzdélanim respondentd.
Roli zde dale hraje také mira konzumace televiznich obsahl (¢im silnéjsi konzument, tim silnéjsi
souhlas). Z hlediska etnické prislusnosti pak s danym vyrokem nejvice souhlasili romsti respondenti.

S vyrokem B (co se objevi v televizi, nemusi byt vidy pravda) nejcastéji souhlasili dotdzani ve véku 45 -
59 let, dotazani s vysokoskolskym vzdélanim (souhlas s vyrokem vyrazné stoupal se stoupajicim
dosazenym vzdélanim). Casté&ji pak s timto vyrokem souhlasili také respondenti, jejichz ekonomicky
status lze oznacit jako vyssi a respondenti z Némecka, Ruska, Ukrajiny a Polska. Souhlas s vyrokem také
vyrazné stoupal se stoupajici znalosti ¢eského jazyka a stoupajici mirou integrace.

Graf ¢. 10: Hodnoceni pravdivosti obsahu televizniho vysilani
Znéni otdzky: Na obsah televizniho vysildni maji lidé rizné ndzory. Viybrali jsme 3 takové ndzory.
Reknéte ndm prosim, se kterym vice souhlasite. (q6), v %, N= 372, seniofi CR 60+, N= 333, mensiny

vice souhlasim s vyrokem 10 vice souhlasim s vyrokem
A A 17
vice souhlasim s vyrokem 82  vice souhlasim s vyrokem
B B 64
vice SOUhIaSC';m § vjrokem 5 vice souhlasim s vyrokem 7
C

nevim, neumim it , , .
evim, neu posoud 3 nevim, neumim posoudit 12
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Z hlediska dlvéry k informacim, které se objevuji v reklamach ¢i podobnych komercnich poradech a
formatech, jsme respondentlim opét predlozZili sadu vyrok( a pozadali je o oznaceni toho, ktery nejlépe
odpovida jejich nazoru. Vyroky znély:
e Vyrok A: Informace v téchto pofadech jsou urcité pravdivé, jinak by se v médiich neobjevily,
protozZe by byly zakazané.
e Vyrok B: Informace v téchto poradech jsou vétSinou pravdivé, tvlrci reklamy ale mohou
zamlcéet néjaké informace a jiné naopak zdUraznit.
e Vyrok C: Pravdivé je jen malé mnozZstvi reklam a podobnych pofadd, protoZe se v nich vétsinou
IZe.
e Vyrok D: Vse, co je reklama, je manipulace a lez.

K vyroku A (urcité jsou pravdivé) se priklonilo 5 % dotazanych senior(. O pravdivosti vyroku B (vétSinou
pravdivé) je presvédcena tretina (33 %). Vétsi ¢ast seniorll je ale kinformacim zreklam a jinych
komercnich sdéleni spiSe skeptickd — 39 % si myslim, Ze pravdiva je pouze mald ¢ast z nich, 14 % je
dokonce presvédceno, Ze viechno, co v reklamé ¢i jiném komerénim sdéleni zazni, je lez.

Podobna je i situace v druhé cilové skupiné. 10 % dotazanych pfislusnikl etnickych a narodnostnich
mensin je presvédcéeno, Ze veskeré informace z reklamnich a komerénich sdéleni jsou pravdivé, ¢tvrtina
si pak mysli, Ze je pravdiva vétsina z nich (26 %). Vétsi ¢ast respondentd je ale opét skepticka — 33 % si
mysli, Ze tyto informace jsou vétSinou nepravdivé, a 12 % povazuje veskera reklamni ¢i jind komercéni
sdéleni za manipulaci ¢i leZ.

Graf ¢. 11: Hodnoceni pravdivosti obsahu reklamnich a komercnich sdéleni

Znéni otdzky: Jsou, dle vaseho ndzoru, informace v reklamdch a podobnych poradech pravdivé? Ktery
z ndsledujicich vyrokd nejlépe odpovidd vasemu ndzoru na tuto otdzku. (q37), v %, N= 372, seniofi CR
60+, N= 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY
vyrok A [ 5 wrokA | 10
vyrok B 33 vjrok B 26
vyrok C 39 vyrok C 33
vyrok D 14 vyrok D 12
nevim 9 nevim 19
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3.4 Znalost regulace vysilani a prav medialnich konzumentt

O regulaci televizniho vysilani Ceské republice (rdznymi zakony a etickymi normami) vi 70 %
dotazanych senior(i. 14 % je pFesvédéeno, 7e vysilani v CR neni regulovano zadnym zplsobem.

O regulaci vysilani jsou presvédceni ¢astéji seniofive véku 60 - 69 let — se stoupajicim vékem pak stoupd
presvédceni, Ze vysilani nepodléha Zadné regulaci. Obdobné funguje i mira sledovani televize (slabi
konzumenti jsou spiSe presvédceni o regulaci vysilani, silni naopak spiSe o jeho neregulaci), a také
frekvence setkavani s blizkymi lidmi a pocity osaméni (ti, ktefi se Castéji setkavaji a nezazivaji tolik
pocitl osaméni, se kloni k nazoru, Ze vysilani podléha rliznym regulacnim mechanismam).

Ve skupiné etnickych a narodnostnich mensin je o regulaci televizniho vysilani v CR presvédéena
mnohem mensi ¢ast souboru — 44 %. Pétina (22 %) si mysli, Ze vysilani zde neni regulovano nijak a
tfetina (35 %) vibec nevi, jaky je v CR stav ve vztahu k regulaci vysilani.

Nazor na danou problematiku variuje na zakladé véku a vzdélani — mladsi a vzdélanéjsi respondenti se
kloni spiSe k nazoru, Ze vysilani podléhd jistym regulacnim mechanism(m, starsi respondenti a
respondenti s niz&im vzdéldnim naopak k nazoru, Ze televizni vysilani neni v CR nijak regulovano.

Graf ¢ 12: Hodnoceni situace na poli regulace televizniho vysildni v CR
Znéni otdzky: Ktery z ndsledujicich vyrokd je dle vaseho ndzoru pravdivy? (q27), v %, N= 372, seniofi
CR 60+, N= 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY
tv vysﬂam je 70 tv vy3|la[1| e 44
regulovano regulovano
tv vysilani neni 14 tv vysilani neni 29
regulovano regulovano
nevim 16 nevim 35

O mozZnosti podat stiZznost v pfipadé, pokud ma respondent pocit, Ze televizni vysilani porusuje
zakonné ¢i etické normy, védi ¢astéji seniofi nez zastupci etnickych ¢i narodnostnich mensin.

Informovanych respondent(l je ve skupiné seniori 27 %. O této moZnosti Castéji védi respondenti ve
véku 60 - 69 let. Mira informovanosti se stoupajicim vékem respondentl klesa. Dale jsou také o
moznosti podat stiznost Castéji informovani seniofi s vysokoskolskym vzdélanim. | zde s klesajicim
vzdélanim klesa znalost tohoto prava. K informovanym seniorlim dale patfi ti respondenti, jejichz
ekonomicky status lze oznadit za vySSi a sobéstacnost za plnou. Informovani respondenti jsou se
svymi blizkymi v kontaktu denné nebo témér denné a dle svych slov neprozivaji pocity osaméni.
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Po pochopeni, Ze takové pravo jako konzumenti maji a pfi dotazu na to, zda by védéli, kam se
s potencidlni stiznosti obratit, deklarovalo znalost nékteré z instituci 16 % senior(l. Nejcastéji by se
pfitom se svoji stiznosti obratili na Radu pro rozhlasové a televizni vysilani. 22 % seniord deklarovalo,
Ze sice nevi, kam by svoji stiznost méli smérovat, védi vsak, kde by si tyto informace vyhledali.
Nejcastéji by hledali na internetu nebo by o radu pozadali své blizké. Témér dvé tretiny vsak nevi, kam
by mohli svoje stiznosti smérovat, ani kde takové informace vyhledat.

Mezi zastupci jednotlivych mensin vi o moZnosti podat stiznost necela pétina respondentt (18 %). | zde
nejvyraznéjsi roli hraje vék a vzdélani (mladsi a vzdélanéjsi jsou vtomto ohledu informovangjsi).
K informovanym respondentlm se také fadi ti, jejichZ status Ize oznacit jako vyssi a jazykové schopnosti
jako velmi dobré.

Jen neceld desetina z této cilové skupiny (9 %) by pak védéla, kam se s takovou stiznosti mliZe obratit.
Nejcastéji by to pfitom opét byla Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. 27 % dotazanych by vsak
védélo, kde informace ohledné podobnych instituci hledat — majoritni ¢ast z nich by hledala na
internetu. Zbylé dvé tretiny souboru (65 %) vibec nevi, kam by se se svoji pfipadnou stiznosti mohly
obratit a nevi ani to, kde by mohly takové informace hledat.

Graf ¢. 13: Informovanost o mozZnosti podat stiznost na vysilani

Znéni otdzky: Vite Ci nevite, Ze mdte moZnost podat stiZznost, pokud mdte pocit, Ze televizni vysilani
porusuje zdkonné ¢i etické normy? (q28), v %, N= 372, seniofi CR 60+, N= 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY

vim = nevim vim = nevim
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Graf ¢. 14: Informovanost o orgdnech fesicich stiZznosti na vysilani

Znéni otdzky: Vite na koho, respektive na jaké orgdny nebo organizace, je mozZné se obrdtit se
stiznosti na porusovdni zdkonnych &i etickych norem? (q29) A umél/a byste si vyhledat informace, na
koho se obrdtit, pokud byste si chtél/a stéZovat porusovdni zakonnych i etickych norem? (q30), v %,
N= 372, seniofi CR 60+, N= 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY

16

22

vim vim
nevim, ale umél/a bych sito vyhledat nevim, ale umél/a bych sito vyhledat
® nevim ® nevim

Tabulka €. 10: Spontdnni znalost regulaénich orgdni

Znéni otdzky: Na televizni a rozhlasové vysilani dohliZi rizné orgdny, na které se muzZe obrdtit kaZdy,
kdo md pocit, Ze doslo ve vysildni nékteré televize Ci rozhlasu k poruseni zdkona. Zndte nékteré takové
orgdny c¢i instituce? Pokud ano, uvedte prosim vsechny, na které si vzpomenete? (q32, moZnost vice

odpovédi)
SENIORI MENSINY
znalost instituci (N=60) v % znalost instituci (N=30) v %
RRTV, televiznirada, rada pro vysilani (72 RRTV, televiznirada, rada pro vysilani |59
Rada CT 25 vedenitelevize 19
policie 17 policie 15
vedenitelevize 17 soud 15
Rada pro reklamu 13 Rada CT 15
Ministerstvo kultury 8 Rada pro reklamu 11
rada dané televize 7 nevi pfesny nazev 11
soud 5 col 4
col 3 Ministerstvo kultury 4
Parlament 3 mésto, urad 4
CTU 2 rada dané televize 4
ombudsman 2
Obchodnikomora 2
prezident 2

29
focus

jiz vice nez 20 let!



SENIORI, ETNICKE A NARODNOSTNI MENSINY A VYBRANE ASPEKTY MEDIALNI GRAMOTNOSTI

Tabulka ¢. 11: Zdroje informaci o regulacnich orgdnech
Znéni otdzky: Kde byste takové informace hledal/a?? (q31, mozZnost vice odpovédi)

SENIORI MENSINY

kde by hledali informace (N=83) v % kde by hledali informace (N=89) v %
nainternetu 65 nainternetu 85

u pfibuznych, kamaradt, zndmych 51 u pfibuznych, kamaradd, znamych 39

zeptal/a bych se cizich lidi 6 zeptal/a bych se cizich lidi 9

jinde 1 jinde 2

Na néjaky dozorovy orgdn se jiz nékdy obratili pouze 2 respondenti (necelé 1 % v rdmci cilové skupiny
seniord). Mald ¢ast respondentl tvrdi, Ze stiznost zvaZzovali, ale nakonec tak neucinili (1 % seniori a
2 % mensin). Seniofi, ktefi svoje stiznosti podali, tak ucinili jiz pfed delSi dobou. Obecné se stiznosti (ty
podané i zvaZované) tykaly klamavé reklamy, uzivani vulgarizm, poplatk( za televizni vysilani a kvalitu
signalu.

Tabulka ¢. 12: Redlné poddni stiZznosti na vysilani

Znéni otdzky: Uz jste se nékdy obrdtil/a na néjaky dozorovy orgdn se stiznosti na porusovadni
zdkonnych &i etickych norem ¢i jste o tom, alespofi uvaZoval/a? (q35), v %, N= 372, seniofi CR 60+, v
%, N = 333, mensiny v CR

podani stiznosti SENIORI MENSINY
ano, obratil/a 1 0
zvazoval/a jsem to, ale nakonecjsem to neudélal/a 1 2

ani jsem to nezvazoval/a, presto, Ze by se divod nasel 11 6
nezvaZzoval/ajsem to, protoze jsem nemél diivod 27 30
nezvazoval/a jsem to, protoze neznam pfislusné zakony a

tudiz nepoznam, kdy byl ¢i nebyl porusen zakon 24 23
nezvaZzoval/a jsem to, protoZe je mi to jedno 36 40

Znalost kompetenci dozorovych organi je v ramci cilovych skupin vyssi mezi seniory. Tito se obecné
v problematice orientuji lépe nez minority. 83 % seniorl vi, Ze stiznosti divak(ll na chovani médii a
odvysilané medialni obsahy fesi RRTV. Vice nez tfi Ctvrtiny také spravné jako dalsi organ oznacili Radu
Ceské televize (78 %). Obdobny poclet (77 %) si ale mysli, e takové stiznosti fedi i samotné vedeni
televize. Necelé dvé tietiny pak spravné identifikovaly i Radu Ceského rozhlasu (63 %) a polovina
seniord Radu pro reklamu (50 %).

Mezi pfislusniky minorit bylo za organ, ktery fesi stiznosti na vysilani, nejcastéji oznacovano vedeni
televiznich stanic (pfesvédéeno je o tom 63 % respondent(). RRTV a Radu Ceské televize spravné
oznacilo 60 %, respektive 56 % cilové skupiny. Témér polovina dotazanych vSak predpoklada, zZe
takovéto stiznosti Fe$i i soud (47 %). Radu Ceského rozhlasu a Radu pro reklamu za Fesitele stiznosti
oznacila méné neZ polovina respondentll (44 %, respektive 40 %).
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Graf ¢ 15: Znalost kompetenci dozorovych orgdnii
Znéni otdzky: Které z ndsledujicich dozorovych orgdnii se, dle vds, fesi stiznosti na chovdani médii a na
odvysilané medidini obsahy? (g33), v %, N= 372, seniofi CR 60+

Fesi stiznosti m nefesi stiznosti nevim
Rada pro televizni a rozhlasové vysilani (RRTV) 83 6" 12
. Rada CT 78 mBr 15
SENIORI Vedeni televiznich stanic 77 m2m 12
Rada CRo 63 I 2
Rada pro reklamu 50 26 25
Etické panely CT, CRO 45 19 37
Soud 38 e 22
Eticky panel syndikatu novinar( 26 3% 38

Policie 25 s 18
Krajsky nebo méstsky ufad 12 NG 21
Prezident CR 6 e 16
Premiér viady CR 16 IO 15
Predseda senatll parlamentu CR 16 I 17

Graf ¢. 16: Znalost kompetenci dozorovych orgdnii
Znéni otdzky: Které z ndsledujicich dozorovych orgdnii se, dle vds, fesi stiznosti na chovdani médii a na
odvysilané medidini obsahy? (g33), v %, N= 333, mensiny v CR

MENSINY feSi stiznosti ~ m nefesi stiznosti nevim
Vedeni televiznich stanic 63 g 23
Rada pro televizni a rozhlasové vysilani (RRTV) 60 12 28
Rada CT 56 7 27
Soud 47 28 25
Rada CRo 44 21 36
Rada pro reklamu 40 23 37
Policie 39 33 24
Etické panely CT, CRO 35 B 40
Eticky panel syndikatu novinar( 22 mmdgnm 45

Krajsky nebo méstsky urad 17 sy 30
Prezident CR 14 IENNNGSIS 23

Pfedseda senatli parlamentu CR 711" NGO 28
Premiér viady CR 111" NG/ 26

Na znalost kompetenci jednotlivych dozorovych organli Ize nahlizet jako na testovani podporené
znalosti téchto organl ¢i instituci. Podporené (s napovédou, ¢i na zakladé pfimého dotazu) RRTV zna
(vi, Ze stiznosti Fesi) 83 % seniorl a 60 % pfrislusnikd etnickych ¢i narodnostnich mensin. Spontanné
(bez ndpovédy) si vsak tuto instituci vybavilo pouze 12 % seniorli a 5 % reprezentantll mensin (tabulka
¢. 10, pfepocteno na cely soubor).

Vztah téchto dvou ukazatel( (podil spontanni znalosti na znalosti podporené) pak standardné ukazuje
na takzvanou Zivost testovaného subjektu v myslich respondent(. V pfipadé RRTV nabyva tento podil
v obou sledovanych cilovych skupinach nizkych hodnot — mezi seniory ¢ini 14 bodu a v cilové skupiné
mensin pouhych 8 bodu (na stupnici od 0 do 100), coZ v praxi znamena, Ze RRTV je v cilovych skupinach
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sice relativné znama, avsak pouze velmi mala ¢ast si na ni spontanné vzpomene jako na organ, kam je
mozZno se obratit se stiznosti na vysilani. Faktem tedy zUstava, Ze dvé tretiny respondentl v obou
cilovych skupinach nevi kde, a Ze vibec maji moZnost stiznost na vysilani podat a ani nevi, kde si
takovéto informace dohledat.

Davéra v jednotlivé spravni organy u cilovych skupin také neni pfilis vysokd — davéru deklarovala
tretina respondentl v obou cilovych skupinach (pouze 3 % ptitom velmi dlvéfuje). Nadpolovicni
vétsina v obou skupinach k témto institucim v podstaté nema zadny vztah. NedUvéru instituce budi u
12 % seniord a 15 % pfrislusnikd minorit.

Graf ¢. 17: Deklarovand divéra k regulacnim organim
Znéni otdzky: Do jaké miry diivéFujete orgdnim, které requluji a dohliZeji na televizni vysildni v CR?
(934), v %, N= 372, seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY
velmi davéruji | 3 velmi divéruji | 3
spise daveruji 31 spide divéruji 29
ani/ ani 38 ani/ ani 28
spiSe nedlveéruji 9 spiSe nedlveéruiji 10
velmi neddvéruji = 3 velmi neddveruiji 5
nevim 16 nevim 26

3.5 Rozeznavani komerénich a redakénich obsaht

Celkové lepsi rozhled seniorli v medidlni problematice se potvrdil i v pfipadé testovani rozeznavani
komercnich a redakénich (primarné nekomercnich) sdéleni. Na zakladé prehranych ukazek byli seniofi
prdmérné schopni spravné identifikovat komeréni ¢i nekomercni povahu prispévku v 11 pfipadech
z celkové 15 testovanych ukazek (presny primeér v cilové skupiné ¢ini 11,3 spravé identifikovanych
ukazek). Mezi zastupci jednotlivych minorit byl tento podil o néco nizsSi — spravné identifikovali
pramérné 10 ukazek (pfesny pramér v této cilové skupiné ¢ini 10,2).

Nejlépe dokazali respondenti v obou cilovych skupinach identifikovat komercni charakter v ptipadé
ukazky teleshoppingu, klasické televizni reklamy a sponzoringu (u senior(l tyto ukazky identifikovalo
86 % - 91 % respondentl, mezi zastupci mensin byl tento podil o néco nizsi, a to 70 — 78 %).

Z dalSich ukdzek pak obé skupiny relativné bez vétsich potizi spravné identifikovaly komercni obsah
vysilani televize Slagr (80 % seniord a 68 % mensin oznacilo testovany obsah za sdéleni komeréniho
charakteru).
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Z dvojice porad( na principu volani na audiotextova Cisla je pro obé cilové skupiny o néco lépe citelny
format véstirny ¢i poradny (70 % seniorl a 56 % zastupcl mensin chape jeho komeréni podstatu). Roli
zde zfejmé hraje analogie prodeje sluzby (véstby) za uplatu (hovorné). O néco méné citelnda je pak
audiotextova soutéz s nabidkou finanéni vyhry.

Nejméné respondentl v obou cilovych skupinach odhalilo komercni sdéleni ukryté v ukdzce serialu
(product placement).

Mezi seniory se obecné v rozezndvani komercénich obsah( [épe orientovali dotdzani ve véku 60 - 69 let
(s rostoucim vékem pozvolna klesala orientace v obsazich). Komeréni sdéleni Iépe rozeznavali také
respondenti svysSim vzdélanim a vysSsim ekonomickym statusem (mira rozeznani roste Uumérné
s rostoucim vzdélanim i statusem), dale také seniofi, ktefi se Castéji setkavaji se svymi blizkymi, netrpi
pocity osaméni a miZzeme je oznacit jako plné sobéstacné.

Ve skupiné narodnostnich mensin se v komercnich sdélenich Iépe orientovali respondenti s vy$sim
vzdélanim a svySSim ekonomickym statusem. Nejvyraznéjsi roli zde vSak hrala mira jazykovych
schopnosti — ti, jejichZ jazykové schopnosti Ize oznacit za velmi dobré, rozpoznali sprdvné v priiméru
12 predloZenych ukazek (z 15 testovanych). Respondenti s priimérnymi jazykovymi znalostmi pak 10
ukazek, a dotazani, jejichZ jazykovou vybavenost (ve vztahu k ¢eskému jazyku) mlizeme oznacit jako
slabou, byli schopni v prdméru spravné identifikovat jen 7 predlozenych ukazek.

Graf ¢. 18: Identifikace komercniho sdéleni

Znéni otdzky: Obsahuje tato ukdzka podle Vds néjaké sdeleni komercniho charakteru, jehoZ cilem je
propagace Ci nabidka néjaké sluzby Ci zboZi nebo jind nabidka vedouci k zisku provozovatele poradu?
Nemdme tim na mysli propagaci samotné televizni stanice a jejiho vysilani. Pokud ano, jaké? (q13-
27), v %, N= 372, seniofi CR 60+, v %, N= 333, mensiny v CR

SENIOR] obsahuje komercni sdéleni  ® neobsahuje komercni sdéleni nevim

teleshopping 91 163
reklama 89 [ ]
sponzorsky odkaz 86 1975

TV Slagr 80 12 8

audiotextova véstima 70 2 8

audiotextova soutéz 66 22 13

serial s product placement 59 28 12

programova upoutavka 6 e s
zpravodajstvi 11 IS 8
hudebni vysilani 9 2 17
jingle /ident |7 AN 9
serial |5 IS 10
film (5 s — 11
klasicka soutéz 4 ST 5
dokument 4 ENO0 6
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Graf ¢. 19: Identifikace komercniho sdéleni

Znéni otdzky: Obsahuje tato ukdzka podle Vds néjaké sdéleni komercniho charakteru, jehoZ cilem je
propagace Ci nabidka néjaké sluzby Ci zboZi nebo jind nabidka vedouci k zisku provozovatele poradu?
Nemdme tim na mysli propagaci samotné televizni stanice a jejiho vysilani. Pokud ano, jaké? (q13-
27), v %, N= 333, mensiny v CR

MENSINY obsahuje komeréni sdéleni  ® neobsahuje komeréni sdéleni nevim
teleshopping 78 M
reklama 77 14 9
sponzorsky odkaz 70 7T 14
TV Slagr 68 B 5
audiotextova véstirna 56 g 16
audiotextova soutéz 53 mmrm 20
seril s product placement 42 fmmsg 20

programova upoutavka 15 ey e 20
zpravodajstvi 10 e 19
hudebni vysilani ~ 8 IO 22
dokument |8 7. 16
klasicka soutéz '8 N2 18
jingle /ident |7 NS 20
serial |7 I 17
fim 6 e 18

3.6 Detailni pohled na vybrané typy komercnich sdéleni

3.6.1 Audiotextové soutéze

Naprosta vétsina dotdzanych v obou definovanych cilovych skupinach nejevi o tento typ medidlniho
obsahu zajem. Devét z deseti seniorl (90 %) a jen o malo nizsi podil zastupcl mensin (84 %) se nikdy
nezucastnilo obdobné televizni telefonické soutéZze o vyhry a ani o tom neuvaZovali. Nicméné v pfipadé
zastupcld mensin mlzeme sledovat vyssi inklinaci k Uvaham zapojit se do tohoto typu soutéZi (11 % se
nezucastnilo, ale uvaZovalo o tom) neZ v pfipadé seniorl (7 %). ZvaZovani Ucasti v obdobném typu
soutéze uvedli zejména pfrislusnici minorit ve véku 45 let a vice, silni konzumenti medialnich obsahd,
pfislusnici mensin s nizSim tfidnim statusem, osoby hlasici se k romskému etniku, s priimérnymi
jazykovymi schopnostmi a s nizkou mirou integrace.
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Graf & 20: Uéast v audiotextovych soutéZich

Znéni otdzky: Zucastnil/a jste se v poslednich 5 letech néjaké obdobné divdcké soutéZe o penézni
vyhry, do které jste telefonoval/a sprdvnou odpovéd na tajenku, na doplriovdni slov, atp.? (qg40), v %,
N= 372, seniofi CR 60+, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY

0,3 1,’24

m nékolikrat = nékolikrat
jednou, dvakrat jednou, dvakrat

= nezucastnil/a, ale uvazoval/a jsem o tom = nezucastnil/a, ale uvaZoval/a jsem o tom
nezucastnil/a, ani jsem o tom neuvaZoval/a nezucastnil/a, ani jsem o tom neuvaZoval/a

vvs

Obé sledované skupiny vidi hlavni Ucel téchto porad( ve finanénim zisku pro provozovatele soutézi
(seniofi 71 %, mensiny 55 %), pfislusnici mensin oproti seniorlm vice akcentuji motivaci pobavit divaka
(mensiny 13 %, seniofi 8 %) a prodej zboZi a sluzeb (mensiny 12 %, seniofi 9 %).

Tabulka ¢. 13: Identifikace hlavniho ucelu poradu
Znéni otdzky: Co je dle vaseho ndzoru hlavnim tcelem téchto pofadi? (q41), v %, N= 372, seniofi CR
60+, v %, N = 333, mensiny v CR

hlavni Géel poradu SENIORI MENSINY
finanéni zisk provozovatele poradu 71 55

prodej zboZiasluzeb 9 12
pobavit divaka 8 13
informovat divaky o zajimavych sluzbach a zboZi, propagace |2

vzdélavat divaka 1 2
poskytnout divakim uzite¢né rady a informace 0

néco jiného 3

nevi 6 11

Naprostd vétsina seniorll obdobnym formatl televiznich porad( nedlvéruje (78 %, pficemzZ 62 %
rozhodné ned(ivéfuje a 16 % spiSe nedlivéruje), u prislusnikd mensin je mira nedlveéry vyrazné nizsi
(65 %, kdy 42 % rozhodné nedlvéruje a 23 % spiSe nedlvérfuje). Vyrazny je podil téch, kdo k tomuto
typu pofadl nemaji ani vztah davéry, ale ani nedlvéry (mensiny 22 %, seniofi 11 %). Vyssi miru davéry
nachdazime v pripadé zastupcli mensin zejména u silnych konzument medialnich obsah, lidi ve véku
nad 60 let, u osob hlasicich se k romské etnicité a u lidi s nizSi ekonomickym statusem. V pfipadé
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seniorll jde zejména o osoby ve véku 60 - 79 let, osoby s vyssim statusem a s priamérnou konzumaci

medialniho obsahu.

Graf ¢. 21: Deklarovand divéra k danému typu poradu

o vv

o vv

Znéni otdzky: Do jaké miry divérujete nebo nedivérujete témto televiznim poradim a formdtim?

(q43), v %, N= 372, seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI

velmi daveéruiji 8
spiSe davéruji = 4
ani/ ani 11
spise nedlveéruji 16

velmi nedUvéruiji

62

MENSINY

velmi davéruji =~ 4
spiSe daveéruji 8
ani/ ani
spiSe nedlveéruji

velmi neddvéruji

22

23

42

Obé sledované skupiny hodnoti $anci na vyhru v obdobném typu soutézi jako nizkou ¢i velmi nizkou. |
zde jsou skeptictéjsi seniofi (69 % velmi nizkd Sance, 15 % spiSe nizka) nez zastupci minorit (47 % velmi
nizka, 25 % spiSe nizka). Mezi zastupci mensin nachazime necelou desetinu téch, ktefi vidi Sanci na
vyhru jako spiSe vysokou (8 %) oproti 1 % senior(. Tito optimisté se ve skupiné zastupcli mensin
rekrutuji zejména zosob nad 60 let, silnych konzumentd medidlnich obsah(, osob s nizkym
ekonomickym statusem, Rom{, Ukrajincll, osob se slabymi jazykovymi schopnostmi a s nizkou mirou

integrace do spolecnosti.

Graf ¢. 22: Hodnoceni Sance na vyhru

Znéni otdzky: Jakd je, dle vaseho ndzoru, Sance ziskat v téchto soutéZich penézni vyhru? (q44), v %, N=

372, seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI

velmivysoka | 1

spiSe vysoka | 1

spie nizka 15
velmi nizka
nevim,... 14
focus

69

MENSINY

velmivysoka = 3
spiSe vysoka 8
spiSe nizka
velmi nizka

nevim,...

25
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Obé skupiny hodnoti osoby, které se tohoto typu soutézi Gcastni, takika shodné: jako lidi, ktefi se
nechaji napalit, budou mit vysoké Ucty za telefon, jsou naivni, davérivi a nemaji témér zadnou nadéji
na vyhru. V pfipadé zastupcd minorit ale nachazime vyssi podil téch, kdo véri tomu, Ze takovi lidé maji
velkou Sanci ziskat zajimavou vyhru (mensiny 11 %, senioti 4 %). Mirné vice je mezi zastupci minorit i

téch, ktefi takovou osobu vidi jako chytrou, kterd se vyzna a toho, kdo udélal dobré rozhodnuti.

Graf ¢. 23: Hodnoceni ucastnikii soutézZi
Znéni otdzky: Co byste fekl/a o ¢lovéku, ktery se takovych soutéZi zucastriuje? (q45), v %, N= 372,

seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI
Nechal se napalit - 49
Bude mit velmi vysoké
telefonni poplatky - 42
Je naivni, daveiivy [ 40
Nema témér zadnou Sanci

na vyhru

Osamély, potiebuje s
nékym miuvit

Ma velkou $anci ziskat
zajimavou vyhru

Je chytry, vyzné se

Udélal dobré rozhodnuti

Naprosta vétsina dotazanych v obou skupinach tyto porady bud vibec nesleduje (80 % seniorl, 72 %
zastupcl minorit) nebo do nich pfi sledovani nikdy netelefonuje (19 % seniorl a 23 % zastupcl minorit).

MENSINY

Nechal se napalit - 35

Je naivni, diverivy [ 34
Bude mit velmi vysoké -

32

telefonni poplatky
o=

D

Nema témé&f zadnou Sanci
na vyhru
Osamély, potfebuje s
nékym miuvit
Ma velkou $anci ziskat
zajimavou vyhru l 11
|3
I

Je chytry, vyzna se

Udélal dobré rozhodnuti

Aktivni ucast v obdobném typu poradl priznava je 1 % senior(i a 5 % osob z fad mensin.

Graf ¢. 24: Sledovani poradii a aktivni ucast

Znéni otdzky: Jak byste charakterizoval/a vds vztah k tomuto typu poradu? (q46), v %, N= 372, seniofi

CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI

19

= tyto pofady nesleduiji
divdm se na né, ale netelefonuji do studia
m divam a ¢as od Casu zavolam také do studia

‘focus
Marketing & Social Research

MENSINY

23

= tyto pofady nesleduji
divam se na né, ale netelefonuji do studia
= divam a Cas od ¢asu zavolam také do studia
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V pripadé souhlasu s vyroky na téma audiotextovych sluzeb a soutézi se obé sledované skupiny shodu;ji
na pravdivosti tvrzeni, Ze ceny za volani do studia jsou velmi vysoké (seniofi 93 %, mensiny 81 %). Vétsi
diferenci pak nachazime u posouzeni pravdivosti tvrzeni, Ze do studia se obtiZzné dovolava a divak je
cilené drZzen na lince, aby provolal co nejvice penéz — mezi seniory povaZuje toto tvrzeni za pravdivé
81 %, mezi osobami z fad mensin jen 61 %. V pfipadé dalSich tvrzeni je souhlas s jejich pravdivosti niZsi,
avsSak diference mezi skupinami nejsou tolik vyrazné. Plati vsak, Ze mezi respondenty ze skupiny mensin
nalézame vyssi podil davérivéjsich osob, které neprohlédnou cilenou manipulaci s divaky. Jejich podil
v dané skupiné vsak ¢ini do 15 %.

Graf ¢. 25: Souhlas s vyroky
Znéni otdzky: Nékteri lidé fikaji, Ze ... Myslite si, Ze je to pravda nebo si naopak myslite, Ze to pravda
neni? (g47), v %, N= 372, seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY
L. . . , Nejspise to je pravda m Nejspise to pravda neni Nevim
Ceny za volani do studia jsou velmi vysoké.
Clovék, ktery se takovych soutézi
z(castriuje, ma velmi vysoké telefonni
poplatky.

93 4 81

bezdlvodné zdrzovan na telefonni lince, 81

Divak se do studia velmi téZce dovolava, je
14
aby provolal co nejvice penéz

divaky u televize povzbudili a ti zavolali do 62 30 52 33
studia.

zavéru poradu, kdy vyhry klesnou na 54 52 34

Reélny divak je do studia pfepojen az v
37
minimum (tfeba 1000 Kg¢).

3.6.2 Audiotextové poradny, véstirny

Vétsina dotazanych z obou cilovych skupin v prfedchozich péti letech nikdy nevolala do poradu, kde lidé
volajicim vésti budoucnost, radi se zdravim, mezilidskymi vztahy a podobné (91 % seniorll, 86 %
zastupcl mensin). | zde vsak nachazime mirné vyssi inklinaci k tvaham o Géasti mezi zastupci mensin
(10 % oproti 7% senior().

Uvahy o telefonatu do takového pofadu uvadi predeviim zastupci mensin ve véku 45 let a vice,
obyvatelé nejmensich obci a naopak velkych mést, priimérni a silni konzumenti medialnich obsah,
lidé fadici se mezi Romy a Ukrajince, nalezZejici ke stfedni a nizsi tfidé, s primérnymi jazykovymi
schopnostmi a s ¢astecnou ¢i nizkou mirou integrace do majoritni spole¢nosti. V pfipadé seniorl jde
zejména o Zeny, osoby ve véku 80 a vice let, obyvatele velkych mést, silné konzumenty medialnich
obsah(, dotdzané radici se k nizsi tfidé, osoby nesobéstacné a zejména o osoby Casto i stale pocitujici
osamélost.
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Graf ¢ 26: Ucast v audiotextovych poradndch

Znéni otdzky: Telefonoval/a jste v poslednich 5 letech do néjakého poradu, kde rizni lidé (napfr. véstci,
kartdri, lidovi lécitelé, apod.) divakum, kteri zavolaji do studia, predvidaji budoucnost, radi se zdravim,
mezilidskymi vztahy, apod.?.? (q48), v %, N= 372, seniofi CR 60+, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY

0, O,F4

91 86
m nékolikrat = nékolikrat
jednou, dvakrat jednou, dvakrat
= nezucastnil/a, ale uvazoval/a jsem o tom = nezucastnil/a, ale uvaZoval/a jsem o tom
nezucastnil/a, ani jsem o tom neuvaZoval/a nezucastnil/a, ani jsem o tom neuvaZoval/a

| zde vidi respondenti zobou skupin hlavni Ucel tohoto typu porfadd ve finanénim zisku pro
provozovatele (seniofi 63 %, mensiny 50 %), pfislusnici mensin oproti seniorlim vice akcentuji motivaci
pobavit divdka (mensiny 10 %, seniofi 6 %) a cil informovat divaky o zajimavych sluzbach a zboZzi
(mensiny 6 %, seniofi 2 %).

Tabulka ¢. 14: Identifikace hlavniho ucelu poradu
Znéni otdzky: Co je dle vaseho ndzoru hlavnim tcelem téchto pofadi? (q49), v %, N= 372, seniofi CR
60+, v %, N = 333, mensiny v CR

hlavni Géel poradu SENIORI MENSINY
finanéni zisk provozovatele pofadu 63 50

prodej zbozia sluzeb 12 11
pobavit divaka 6 10
poskytnout divaklim uZite¢né rady a informace 6 7
informovat divdky o zajimavych sluzbach a zboZi, propagace |2 6
poskytovat pravdivé informace o déniv okolnim svété 1 3
vzdélavat divaka 0 2

néco jiného 7 3

nevi 4 9

V obou skupinach vyrazné prevazuje nedlvéra k tomuto typu poradd. Opét vsak nachazime diferenci
v podilu davérfujicich oproti nedvérujicim ve skupiné seniorl a ve skupiné zastupct minorit. V pfipadé
seniory je podil nedlvétujicich 74 % (58 % rozhodné neduveéruje a 16 % spise nedlvéruje), u prislusnikd
mensin je mira nedlveéry vyrazné nizsi (64 %, kdy 41 % rozhodné ned(véruje, 23 % spiSe nedlvéruje).
Vyrazna diference mezi skupinami je i v podilu osob, které tomuto typu poradd ani nedvéru;ji, ani
dlvéruji (mensiny 19 %, seniofi 12 %). Vyssi miru dGvéry nalézame u zastupcl mensin, zejména u osob
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ve véku 60 a vice let, silnych konzumentl medidlnich obsahd, lidi s nizsim ekonomickym statusem a
osob romského a polského plvodu.

Graf ¢. 27: Deklarovand divéra k danému typu poradu

o vv o vv

Znéni otdzky: Do jaké miry divérujete nebo nedivérujete témto televiznim poradim a formdtim?
(951), v %, N= 372, seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY
velmi diveéruji 9 velmi dUveéruji 5
spiSe daveéruji 6 spiSe dlveéruji 11
ani/ ani 12 ani/ ani 19
spise nedlveéruji 16 spiSe nedlveéruji 23
velmi nedQvéruiji 62 velmi neddvéruji 41

o vv.

Obé skupiny hodnoti osoby, které se tohoto typu soutézi Gcastni, predevsim jako naivni, davériveé,
s vysokymi Ucty za telefonni sluzby, jako ty, kdo se nechali napalit. Pomérné velky podil dotdzanych
z obou skupin ma vsak pro jejich poéinani i jisté pochopeni, nebot je povazuje za osoby osamélé, které
potrebuji s nékym hovofit (seniofi 28 %, mensiny 20 %). Jen maly podil dotdzanych ma za to, Ze
telefonujici do tohoto typu pofadu obdrZi uZite¢né a dllezité informace (seniofi 5 %, mensiny 14 %).

Graf ¢. 28: Hodnoceni volajicich
Znéni otdzky: Co byste fekl/a o ¢lovéku, ktery do takovych poradu telefonuje? (g52), v %, N= 372,
seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

. MENSINY
SENIORI
Je naivni, doverivy [ 53 Je naivni, diverivy [SEE 41
Bude mit velmi vysoké Bude mit v’elmi vysoké 29
telefonni poplatky - 44 telefonni poplatky -
Nechal se napalit - 33 Nechal se napalit - 29
Osamély, potfebuje s nékym Osamély, potiebuje s nékym
mluvit - 28 mluvit . 20
Ziska jen obecné a Ziska jen obecné a
nesmyslné informace - 27 nesmysIné informace . 17
Ziska uzitené a dulezité Ziska uzite€né a dulezité
informace I 5 informace . 14
Je chytry, vyzna se | 1 Udélal dobré rozhodnuti I 3
Udélal dobré rozhodnuti | 1 Je chytry, vyzna se ‘ 1
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Vztah respondentl obou skupin k pofadim typu ,Volejte véstce” a podobnym je takika shodny.
Naprosta vétsina tyto porady vibec nesleduje (74 % seniord, 73 % zastupcl minorit), vice nez pétina
je sice sleduje, ale nikdy do nich netelefonuje (24 % senior( a 22 % zastupcl minorit). Aktivni Ucast
v obdobném typu poradi pfiznavaji jen 2 % seniorli a 5 % osob z fad mensin.

Graf ¢. 29: Sledovani poradii a aktivni ucast
Znéni otdzky: Jak byste charakterizoval/a vds vztah k tomuto typu poradu? (g53), v %, N= 372, seniori
CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY

24 ‘

= tyto pofady nesledu;i = tyto pofady nesleduji
divam se na né, ale netelefonuiji do studia divam se na né, ale netelefonuji do studia
m divdm a €as od asu zavolam také do studia = divam a Cas od ¢asu zavolam také do studia

| v pfipadé téchto poradull se respondenti shoduji na pravdivosti tvrzeni, Ze ceny za volani do studia jsou
velmi vysoké (seniofi 92 %, mensiny 81 %). Vyraznou diferenci nadzorud i zde nachazime v posouzeni
pravdivosti tvrzeni, Ze do studia se obtizné dovoldva a divék je cilené drzen na lince, aby provolal co
nejvice penéz. Mezi seniory povaZuje toto tvrzeni za pravdivé 79 %, mezi osobami z fad mensin jen
56 %. Tvrzeni, Zze do studia volaji falesni divaci, ktefi maji realné divaky povzbudit a pfimét k aktivni
Ucasti, povaZzuje za pravdivé 62 % senior(l a 50 % zastupcl mensin — ti si v této véci nejsou jisti (35 %)
Castéji nez seniofi (27 %).

Graf ¢. 30: Souhlas s vyroky

Znéni otdzky: Nékteri lidé fikaji, Ze ... Myslite si, Ze je to pravda nebo si naopak myslite, Ze to pravda
neni? (q54), v %, N= 372, seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY
Nejspise to je pravda = Nejspise to pravda neni Nevim
Ceny za volani do studia jsou velmi vysokeé.
Cloveék, ktery se takovych soutézi o 5 81 13

zUcastnuje, ma velmi vysoké telefonni
poplatky.

Divak se do studia velmi téZce dovolava, je
bezdlvodné zdrzovan na telefonni lince, 79 14 56 29
aby provolal co nejvice penéz

Do studia volaji falesni divaci, aby realné

divaky u televize povzbudili a ti zavolali do 62 27 50 35
studia.
41
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3.6.3 Teleshopping

Ani vyuZivani teleshoppingu neni mezi respondenty zfad seniorll a mensin vyraznéji rozsitrené,
souhrnem zhruba tfi ¢tvrtiny dotdzanych tyto porady vibec nesleduji (77 % v pripadé seniorll, 74 %
v pfipadé mensin). Uvahy o nakupu prostfednictvim tohoto prodejniho kanalu uvéadi 18 % zastupcli
mensin a 13 % dotazanych seniorl. Zkusenost s nakupem ma méné nez desetina respondentl, pficemz
jejich podil je jen mirné vyssi u senior(l (9 % jednou ¢i dvakrat nakoupilo) nez u dotazanych ze skupiny
minorit (7 %). Podil pravidelné nakupujicich je velmi maly (seniofi 2 %, mensiny 1 %).

V pripadé mensin se lidé, ktefi o nakupu prostrednictvim teleshoppingu uvazuji, rekrutuji pfedevsim z
obyvatel stfedné velkych mést (20 000 — 99 999 obyvatel). Jejich podil roste iUmérné intenzité
konzumaci TV obsah(, nepfima iméra pak plati v pfipadé sociadlniho zarazeni (¢im nizsi, tim vyssi podil
uvazujicich o ndkupu). Vyrazné castéji o tomto zplsobu nakupu uvazuji téz ti, ktefi se radi mezi Romy.
U seniorll nachazime vyssi podil uvaZujicich o nakupu prostrednictvim teleshoppingu predevsim mezi
osobami se sniZzenou sobéstacnosti a mezi lidmi, ktefi trpi pocity osaméni.

Graf ¢. 31: Nakupy v teleshoppingu

Znéni otdzky: Nyni se vénujme poradim, které predstavuji a nabizeji divakiim ke koupi rtizné vyrobky,
jako napr., kuchyriské potreby, domdci elektro spotrebice, sportovni ndcini, sperky, atp. Nékdy se také
fika teleshopping. Zakoupil/a jste v posledni 5 letech néjaké zboZi prostrednictvim teleshoppingu?
(955), v %, N= 372, seniofi CR 60+, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY
77 74
m nékolikrat m nékolikrat
jednou, dvakrat jednou, dvakrat
= nenakoupil/a, ale uvazoval/a jsem o tom = nenakoupil/a, ale uvazoval/a jsem o tom
nenakoupil/a, ani jsem o tom neuvazoval/a nenakoupil/a, ani jsem o tom neuvazoval/a

V hodnoceni cill tohoto typu poradl se obé skupiny takika Uplné shoduji. Oproti pfedchozim TV
formatim (audiotext, kontaktni telefonické soutéze) zde z jejich pohledu nedominuje motiv finan¢niho
zisku provozovatele, ale hlavnim ucelem je prodej zboZi a sluzeb (seniofi 67 %, mensiny 60 %). Motiv
finanéniho zisku provozovatele je z jejich pohledu az na druhém misté (17 % seniofi, 18 % mensiny).
Tretim vyznamnéjsim motivem pak je informovani divakl o zajimavych sluzbach a zbozi a jejich
propagace (10 % seniord, 12 % minorit).
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Tabulka ¢. 15: Identifikace hlavniho ucelu poradu
Znéni otdzky: Co je dle vaseho ndzoru hlavnim tcelem téchto pofadi? (q56), v %, N= 372, seniofi CR
60+, v %, N = 333, mensiny v CR

hlavni tcel poradu SENIORI MENSINY
prodej zboZia sluzeb 67 60
financni zisk provozovatele poradu 17 18
informovat divdky o zajimavych sluzbach a zboZi, propagace |10 12
poskytnout divakiim uZite¢né rady a informace 3 4

pobavit divaka 0 1
vzdélavat divaka 0 1

néco jiného 1 0

nevi 2 5

Mirné odlisnosti mezi sledovanymi skupinami nachazime u hodnoceni vyhodnosti nabidek v ramci
teleshoppingu. Ackoli nejsilnéjSim nazorem v obou skupinach je presvédceni o nevyhodnosti cen
nabizenych produktd, v pfipadé seniorl je tento nazor vyrazné prevladajici (65 % povaZzuje nabidky za
nevyhodné, pficemz 25 % za velmi nevyhodné a 40 % za spiSe nevyhodné). U zastupcli mensin je toto
presvédceni preci jen slabsi, za nevyhodné povaZuje teleshoppingové nabidky 52 % (pficemz 21 % za
velmi nevyhodné, 31 % za spiSe nevyhodné). Za spise vyhodné povaZzuje nabidky pétina dotdzanych ze
skupiny mensin (20 %), avsak jen 11 % senior(. V ndzoru na vyraznou vyhodnost se obé skupiny shoduiji,
podil téch, co na né takto nahlizeji, je zanedbatelné nizky (shodné 1%).

Graf ¢. 32: Hodnoceni vyhodnosti teleshoppingovych nabidek
Znéni otdzky: Nabidky inzerované v teleshoppingu, dle vaseho ndzoru, vétsinou jsou...? (q57), v %, N=
372, seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY
velmi vyhodné | 1 velmi vyhodné | 1
spise vyhodné 11 spiSe vyhodné 20
spiSe nevyhodné 40 spiSe nevyhodné 31
velmi nevyhodné 25 velmi nevyhodné 21
nevim, neumim posoudit 24 nevim, neumim posoudit 27

Obdobné je tomu u dlvéry v tento format poradu. V obou skupindch prevazuje nedlvéra, avsak u
seniord nedlvéruje 64 % dotazanych (25 % velmi nedlvéruje, 39 % spiSe nedlvéruje), zatimco
v pfipadé mensin dominuje nedlvéra u 52 % respondentll (20 % velmi nedlvéruje, 32 % spise
nedlvéruje). Zhruba stejny podil v obou skupindch danému formatu ani nedlvéruje, ani dlvéruje
(23 % seniorl, 25 % minorit). Rozdil nachazime u kategorie ,spiSe dlvéruji“ — mirnou davéru
v teleshoppingové nabidky vklada priblizné desetina seniord (11 %), ale celd pétina zastupcl minorit
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(20 %). Mezi zastupci mensin se lidé inklinujici k dlvére rekrutuji zejména z osob nad 60 let, se
zakladnim vzdélanim, z lidi z malych obci do 4 999 obyvatel, velmi vyrazné jejich podil narlista u silnych

o vv

konzumentud TV obsah. Podil davérujicich zastupcli mensin roste s klesajicim ekonomickym statusem
a také s klesajici mirou integrace do majoritni spolecnosti. V pfipadé seniord podil divérivych roste

spolu s velikosti sidla, v ném?z Ziji, vyraznéjsi podil nachazime mezi slabsimi konzumenty TV obsah( a u
0sob s vyssim tridnim statusem.

Graf ¢ 33: Deklarovand divéra k danému typu pofadu

Znéni otdzky: Do jaké miry divérujete nebo nedivérujete témto televiznim poradim a formdtim?
(959), v %, N= 372, seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY
velmi davéruji = 2 velmi davéruji = 3
spiSe duveéruji 11 spiSe duveéruji 20
ani/ ani 23 ani/ ani 25
spiSe nedlveéruiji 39 spiSe nedlveéruiji 32
velmi nedUvéruiji 25 velmi neddveruji 20

O lidech, ktefi v teleshoppingu nakupuji, smysli respondenti z obou sledovanych skupin obdobné.
PfevaZuje nazor, Zze mohli nakoupit jinde vyhodnéji, Ze jde o osoby naivni a davérivé (zde je jisty rozdil
v podilu souhlasicich — seniofi 40 %, mensiny 29 %). Jsou také pokladani za lidi, ktefi se nechali napalit.
O vyhodnosti nakupu v teleshoppingu jsou presvédceni ¢astéji dotazani ze skupiny minorit: s vyrokem
,uskutecnil vyhodnou koupi“ souhlasi 14 % zastupcl mensin a 9 % seniorl(, s tvrzenim ,udélal dobré
rozhodnuti” 10 % predstaviteld minorit a 7 % seniord. Tento pohled je ovsem v obou skupinach
zastoupen jen okrajové.

Graf ¢. 34: Hodnoceni nakupujicich
Znéni otdzky: Co byste fekl/a o ¢lovéku, ktery v takovych poradech nakupuje? (q60), v %, N= 372,
seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY
Mohl nakoupit vyhodnéji, Lo,
" 44 Mohl nakoupit vyhodnéji,
kdyby nakupoval jinde kdyby nakupoval jinde 39
Je naivni, duverivy 40 Je naivni, davéfivy 29
Nechal se napalit 30 Nechal se napalit 26
UskuteCnil vyhodnou koupi 9

Uskute¢nil vyhodnou koupi 14

Udelal dobre rozhodnut 7 Udélal dobré rozhodnuti 10

Je chytry, vyznase | 1 Je chytry, vyzna se 6
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V obou skupinach prevazuji ti, ktefi tento typ poradd nesleduji (58 % senior(, 62 % zastupcl mensin).
Mezi seniory je mirné vyssi podil téch, ktefi teleshopping sleduji, ale do studia nevolaji (39 %) nez je
tomu u dotazanych ze skupiny minorit (33 %). Podil téch, kdo porad nejen sleduji, ale obcas i
objednavaji zbozi, je v obou skupinach velmi nizky (4 % seniord, 6 % mensin).

Graf ¢. 35: Sledovdni poradii a ndkupy
Znéni otdzky: Jak byste charakterizoval/a vds vztah k tomuto typu pofadu? (g53), v %, N= 372, seniori

CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY

39
= tyto pofady nesleduji = tyto pofady nesleduji
divam se na né, ale nic nekupuji divam se na né, ale nic nekupuji

m divam se a €as od Casu objednam néjaké zbozi = divdm se a ¢as od Casu objedndm néjaké zbozi

Ze srovnani pohledu na teleshopping a jeho nabidky prostfednictvim posouzeni pravdivosti vyrokd,
které se dotykaji kvality a ceny nabizenych produktd, jejich vyhodnosti a pouzivanych technik, které
maji divaky motivovat ke koupi je zfejmé, Ze u zastupcl mensin panuje vyssi divéra ve vyhodnost
prezentovanych nabidek, neZ je tomu u skupiny seniord.

Graf ¢. 36: Souhlas s vyroky
Znéni otdzky: Nékteri lidé fikaji, Ze ... Myslite si, Ze je to pravda nebo si naopak myslite, Ze to pravda
neni? (q62), v %, N= 372, seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

N SENI?RI g Neispige g MENSINY Novi
|
V téchto poradech se vyviji tlak na divaka, eiSpise o je prava ClRRIEE 20 pravaa el evim
aby inzerovany vyrobek co nejdrive koupil,
Casové omezenou nabidkou dalSich vyrobku

¢i darka.

80 13 61

Nabidky prezentované v takovych poradech

nejsou tak vyhodné, jak se v nich tvrdi &

V téchto poradech vystupuji reaini lidé, ktefi
jsou schopni u€innéji presvédcovat divaky, 65
aby si zakoupili inzerované zbozi

problém, ktery vyresi zakoupenim 65
inzerovaného vyrobku.

62

Vyrobky prezentované v téchto poradech
nejsou tak kvalitnija vykonné, jak je porad 63
prezentuje.

51

Tyto porady v divakovi vytvori pocit, Ze ma
16 20
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3.6.4 Televize Sldgr

Nakup hudebnich nosi¢d a DVD na TV Slagr nevyuZiva velkd vétsina dotazanych z obou sledovanych
skupin —shodné 84 % zde nic nezakoupilo, ani o tom neuvazovalo. Zhruba desetina dotazanych v obou
dotazanych souborech nema s nakupem na této stanici zkusenost, avsak jiZz o ném nékdy uvaZovala
(seniofi 9 %, mensiny 11 %). Jeden ¢i dva nakupy zde realizovalo pouze 6 % senior(l a 4 % zastupcl
mensin, pravidelné zde nakupuje necelé jedno procento dotazanych v obou skupinach. Mezi seniory o
nakupu uvazovali pfedevsim lidé se zdkladnim vzdélanim, osoby ¢astecné Ci zcela nesobéstacné, lidé
s nizkou frekvenci setkdvani s rodinou Ci prateli a ti, ktefi trpi pocitem osaméni. Mezi zastupci mensin
uvaZovali o ndkupu prostrednictvim téchto poradu vyrazné castéji lidé ve véku 60 a vice let, jejich podil
roste s klesajici vy$i dosazeného vzdélani. Casté&ji jde o obyvatele nejmensich obci do 4 999 obyvatel a
také o silné konzumenty televiznich obsahl. Podil respondentll zvaZujicich ndkup stoupa nepfimo
umérné s klesajicimi jazykovymi schopnostmi dotazanych.

Graf & 37: Ndkupy na TV Sldgr

Znéni otdzky: Nyni se vénujme televiznim hudebnim poradum, které v ramci prezentace hudebnich
interpret( nabizeji mozZnost koupit jejich CD nebo DVD. Zakoupil/a jste v poslednich 5 letech néjaké
zboZi prostrednictvim néjakého takového televizniho hudebniho pofadu?? (q55), v %, N= 372, seniofi
CR 60+, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY

o,fa . o,'94

84 84
m nékolikrat m nékolikrat
jednou, dvakrat jednou, dvakrat
= nezakoupil/a, ale uvazoval/a jsem o tom = nezakoupil/a, ale uvaZoval/a jsem o tom
nezakoupil/a, ani jsem o tom neuvazoval/a nezakoupil/a, ani jsem o tom neuvazoval/a

Cilem téchto poradl je podle poloviny dotazanych v obou sledovanych skupinach prodej produkt( a
sluZeb (seniofi 50 %, mensiny 48 %). Podle seniorl jde dale o pobaveni divdka a financni zisk
provozovatele (shodné 19 %), zastupci mensin vidi jakou druhou nejdllezitéjsi motivaci zisk
provozovatele (20 %) a snahu pobavit divaka (15 %).
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Tabulka ¢. 16: Identifikace hlavniho ucelu poradu
Znéni otdzky: Co je dle vaseho ndzoru hlavnim tcelem téchto pofadi? (q64), v %, N= 372, seniofi CR
60+, v %, N = 333, mensiny v CR

hlavni tcel poradu SENIORI MENSINY
prodej zboZia sluzeb 50 48
finanéni zisk provozovatele poradu 19 20
pobavit divaka 19 15
informovat divdky o zajimavych sluzbach a zboZi, propagace |7 6
poskytnout divakim uZite¢né rady a informace 1 2

nevi 4 8

néco jiného 1 1

V hodnoceni vyhodnosti nabidky CD a DVD na TV Slagr se obé skupiny shoduji — za spi$e vyhodnou ji
povaZzuje méné nez pétina dotdzanych (16 % seniorll, 17 % mensin), za velmi vyhodnou shodné 2 %
dotazanych v obou skupinach. Velka ¢ast respondentl z obou skupin nabidku poklada za nevyhodnou
(49 % seniorf, kdy jsou pro 18 % velmi nevyhodné a pro 31 % spise nevyhodné a 41 % zastupc mensin,
kdy jsou pro 14 % velmi nevyhodné a 27 % spiSe nevyhodné). Obdobné velkou skupinu v obou
zkoumanych souborech tvofi ti, ktefi nedokazi vyhodnost nabidek posoudit, pficemz podil téchto osob
je vyraznéji vyssi u dotazanych zastupcl mensin (41 %) nez u seniord (33 %).

Graf ¢. 38: Hodnoceni vyhodnosti nabidek
Znéni otdzky: Nabidky inzerované v teleshoppingu, dle vaseho ndzoru, vétsinou jsou...? (q65), v %, N=
372, seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY
velmi vyhodné | 2 velmi vyhodné = 2
spiSe vyhodné 16 spiSe vyhodné 17
spiSe nevyhodné 31 spiSe nevyhodné 27
velmi nevyhodné 18 velmi nevyhodné 14
nevim, neumim posoudit 33 nevim, neumim posoudit 41

Ani vtomto pripadé neni dlavéra vdany typ poradu pfiliS vysokd, vobou skupinach prevazuji
respondenti, ktefi mu nedvéruji. Vyssi podil jich nachdzime ve skupiné seniorl (50 %, pficemz 19 %
velmi nedlvéfuje a 31 % spiSe nedlvéruje) nez u zastupcl minorit (43 %, pricemz 18 % velmi
nedlvéruje a 25 % spiSe nedlvéruje). Takika dvé pétiny zastupcl mensin (38 %) a vice neiZ tretina
seniord (34 %) nedokdzou ddvéryhodnost zkoumaného formatu posoudit. 13 % seniorll a 16 %
predstaviteli mendin voli odpovéd, Ze TV Sldgr spise davéfuje, silné dlvéfujicich jsou v obou
souborech 4 %.
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Graf ¢ 39: Deklarovand divéra k danému typu poradu
Znéni otdzky: Do jaké miry divérujete nebo nedivérujete témto televiznim poradim a formdtim?
(q67), v %, N= 372, seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY
velmi davéruji =~ 4 velmi davéruji =~ 4
spiSe daveéruji 13 spiSe daveéruji 16
ani/ ani 34 ani/ ani 38
spise nedlveéruji 31 spiSe nedlveéruiji 25
velmi nedQvéruiji 19 velmi neddveruji 18

Dotdazani z obou skupin se shoduji na tom, ze lidé, kte¥i na TV Slagr nakupuji CD a DVD by jinde nakoupili
vyhodnéji (seniofi 45 %, mensiny 37 %), dale jsou presvédéeni o tom, Ze jde o lidi naivni a davérivé
(seniofi 30 %, mensiny 27 %) a o lidi, ktefi se nechali napalit (seniofi 21 %, mensiny 22 %). Jen mala ¢ast
respondentl z obou skupin se domniva, Ze tito lidé uskutecnili vyhodnou koupi (seniofi 13 %, mensiny
14 %) i Zze udélali dobré rozhodnuti (seniofi 9 %, mensiny 11 %). Vétsi rozdil mlZeme najit u hodnoceni
Jje chytry, vyzna se, kdy takto ¢lovéka nakupujiciho na TV Slagr vidi jen 2 % senior(i, aviak 7 % zastupcli
minorit.

Graf ¢. 40: Hodnoceni nakupujicich
Znéni otdzky: Co byste fekl/a o ¢lovéku, ktery v takovych poradech nakupuje? (q68), v %, N= 372,
seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI 5
. MENSINY
Mohl nakoupit vyhodnej, - 45 Mohl nakoupit vyhodnéj
kdyby nakupoval jinde kdyby nakupoval jinde - 37

Je naivni, daverivy - 30 Je naivni, davaivy - 27
Nechal se napait . 21 Nechal se napalit . 22

Uskutecnil vyhodnou koupi l 13 Uskute&nil vyhodnou koupi . 14
Udélal dobré rozhodnuti I 9 Udglal dobré rozhodnuti I 11
Je chytry, vyzné se I 2 Je chytry, vyzné se I 7
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Vyznamny rozdil nachazime v zajmu o tento pofad u sledovanych typ@ publik. O porady TV Slagr
spojené s prodejem CD a DVD jevi vyrazné vyssi zdjem seniofi (36 % sleduje, ale nenakupuje, 6 % cas
od ¢asu i néco objednd) nez zastupci minorit (23 % sleduje, ale nekupuje, 5 % obcas néco objedna).
Uvedeny typ pofadu vlbec nesleduji tfi ¢tvrtiny zastupcl mensin (73 %) a tfi pétiny senior( (58 %).
Mezi zastupci mensin divaky téchto pofadi nalezneme predevsim mezi lidmi ve véku 60 a vice let, mezi
obyvateli nejmensich obci do 4 999 ob., jejich podil stoupa s intenzitou konzumace TV obsahU a rovnéz
s klesajicim ekonomickym statusem. Vyrazné Castéji je nalezneme mezi Romy, Poldky a Némci. Mezi
seniory ma sledovani téchto poradud vyraznéjsi oblibu zejména mezi lidmi ve véku 70 — 79 let a lidmi
z mensich mést o velikosti 5 000 — 19 999 obyvatel. | zde podil sledujicich roste s intenzitou konzumace
TV obsahd.

Graf ¢. 41: Sledovdni poradii a nakupy
Znéni otdzky: Jak byste charakterizoval/a vds vztah k tomuto typu poradu? (q53), v %, N= 372, seniofi
CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY

23

= tyto pofady nesleduji = tyto pofady nesleduji
divam se na né, ale nic nekupuiji divam se na né, ale nic nekupuiji
m divam se a €as od Casu objednam néjaké zbozi = divdm se a as od Casu objednam néjaké zbozi

3.6.5 Televizni reklama a sponzoring

Za hlavni ucel klasické televizni reklamy ¢i sponzoringu oznacila polovina respondent( v obou cilovych
skupinach prodej zboZi a sluzeb (52 % seniorl a 49 % minorit).

Jejich davéra v tento typ sdéleni se od hodnoceni predchozich typl poradud lehce lisi — zatimco vaci
audiotextovym soutézim, poradnam ¢i rlznym formam teleshoppingu jsou respondenti spise
ned(vérivi, ke klasické reklamé maji pfevazné neutralni vztah.

Tento mirnéjsi postoj se pak projevuje i v podilu respondent(, ktefi deklarovali, Ze se na tento typ
sdéleni divaji (tfi ¢tvrtiny senior( a Sest desetin prislusnikl etnickych ¢i ndrodnostnich mensin) a také
do inspiracniho potencialu (ovlivnit se ¢as od ¢asu necha 28 % seniorl a 35 % respondentl z druhé
cilové skupiny). Velkou roli vak hraje i frekvence vysilani tohoto typu sdéleni (ve srovnani s ostatnimi
testovanymi porady a formaty je klasicka televizni reklama vysilana s mnohem vétsi frekvenci a pfi
sledovani televize se ji prakticky nelze zcela vyhnout).
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Tabulka ¢. 17: Identifikace hlavniho ucelu poradu
Znéni otdzky: Co je dle vaseho ndzoru hlavnim tcelem téchto pofadi? (q73), v %, N= 372, seniofi CR
60+, v %, N = 333, mensiny v CR

hlavni Géel poradu SENIORI MENSINY
prodej zboZia sluzeb 52 49
informovat divaky o zajimavych sluzbach a zbozi, propagace |29 23
financni zisk provozovatele poradu 12 12
poskytnout divakiim uZzite¢né rady a informace 5 9

pobavit divaka 1 2
vzdélavat divaka 1 2

nevi 1 4

néco jiného 1

Graf ¢. 42: Deklarovand divéra k danému typu sdéleni
Znéni otdzky: Do jaké miry divérujete nebo nedivérujete témto televiznim poradiim a formatim?
(q74), v %, N= 372, seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY
velmi dhvéruji | 1 velmi duvéruji =~ 4
spiSe dlveéruji 18 spise davéruiji 28
ani/ ani 53 ani/ ani 43
spise nedlveéruji 22 spiSe nedlveéruiji 20
velmi ned0véruiji 6 velmi neddveruji 5

Graf ¢. 43: Sledovdni poradii a nakupy
Znéni otdzky: Jak byste charakterizoval/a vds vztah k televizni reklamé? (q75), v %, N= 372, seniofi CR
60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY

47 37
= reklamy nesleduii = reklamy nesleduiji
divdm se na né, ale nenecham se inspirovat k divam se na né, ale nenecham se inspirovat k
nakupu nakupu
m divam se a €as od ¢asu se nechdm inspirovatk = divam se a ¢as od ¢asu se necham inspirovat k
nakupu nakupu
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3.6.6 Product placement

Oznaceni prehravanych ukazek logem upozornujicim na product placement v daném vysilani (PP) si
v obou cilovych skupinach vsimla pétina respondentd (22 % seniorll, 21 % pfrislusnik( etnickych i
narodnostnich mensin).

Mezi seniory byli vi¢i tomuto oznaceni pozornéjsi respondenti ve véku 60 — 69 let (se stoupajicim
vékem klesa podil zaznamenani), respondenti s vy$sim ekonomickym statusem (s klesajicim statusem
klesa podil zaznamenani) a dotazani, ktefi jsou z hlediska zvladani béznych aktivit plné sobéstaéni
(s klesajici sobéstacnosti opét klesa podil zaznamenani).

V druhé cilové skupiné zaznamenali oznaceni ¢astéji mladsi respondenti (nejcastéji ve vékové skupiné
18 — 29 let), dotazani s vyssim vzdélanim (s rostoucim vzdélanim roste i podil zaznamenani oznaceni).
Pozornéjsi také byli respondenti s lepsimi jazykovymi schopnostmi a vys$si mirou integrace (s klesajicimi
jazykovymi schopnostmi i mirou integrace klesa podil zaznamenani). Zde pravdépodobné hraje roli i
fakt, Ze v pfipadé horsich jazykovych schopnosti se respondenti spiSe soustredili na pochopeni i
porozumeéni samotné ukdzky, a nebyli pak tolik vnimavi k jeji dalS$im charakteristikam.

Graf ¢. 44: Zaznamendni oznaceni PP

Znéni otdzky: Ukdzky, které jsem vam prehrdl/a, byly oznaceny pismeny PP. Vsimnul/a jste si toho?
(q70), v %, N= 372, seniofi CR 60+, v %, N = 333, mensiny v CR

SENIORI MENSINY

ano, vsiml/a jsem si oznaceni ano, v8iml/a jsem si oznadeni

® ne, nevSiml/a jsem si oznaceni = ne, nevSimla jsem si oznaceni

Znalost loga ¢i oznaceni pak deklarovala v obou cilovych skupindch mala ¢ast respondentl. Mezi
seniory to bylo 10 %, ve skupiné etnickych a narodnostnich mensin pouze 7 %. Pfi dotazu na vysvétleni
daného symbolu vsak pouze polovina z téchto respondentl (ktefi deklarovali, Ze jeho vyznam znaji)
byla schopna spontanné spravny vyznam opravdu uvést — mezi seniory to bylo necelych 5 % a v druhé
cilové skupiné neceld 4 %. Pokud si oznaceni respondenti interpretovali Spatné, nejcastéji si pod
zkratkou PP predstavili oznaceni pro primy prenos, s odstupem pak pro premiérové nebo naopak
opakované vysilani.
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Graf ¢. 45: Znalost oznaceni PP
Znéni otdzky: A vite co oznaceni PP znamend? (q71), v %, N= 372, seniofi CR 60+, v %, N = 333,
mensiny v CR

SENIORI MENSINY

10

ano, vim = ne, nevim ano, vim ® ne, nevim

3.7 Index medialni gramotnosti

Navrzeny index medialni gramotnosti je sloZzeny ze tfi hlavnich sloZek, ¢i obsahovych okruh( (A, B, C),
z nichZ jeden (A) se dale déli na dvé podslozky (al, a2). Kazdy z okruhl pak ma ve vysledném indexu
pfirazenou rliznou vahu nasledovnym zplisobem: IMG = A*0,6 + B*0,3 + C*0,1

Jednotlivé slozky, ¢i okruhy jsou definovany nasledovné:

e A:Schopnost divaki/respondentti porozumét a odolat
0 Obsahuje dvé dilci kritéria, kterd maji v okruhu A obé stejnou vahu (A = a1*0,5 +
a2*0,5)
0 al:Pochopeni
= Vztahuje se ke Ctyfem testovanym specifickym formatdm komercni
komunikace — audiotextovym poradnam ¢i véstirnam, audiotextovym
soutéZim o penéini vyhry, klasickému teleshoppingu a vysilani televize Slagr
= Pochopeni kazdého formatu je posuzovano zvlast. U kazdého formatu se
zohlednuje:
e Pochopeni a identifikace komercniho sdéleni
e Pochopeni hlavniho ucéelu daného formatu
e Pochopeni hlavnich principd a mechanism tvorby (Sance na vyhru,
vyhodnost nabidky, atd.)
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0 a2: Odolani
= Vztahuje se ke Ctyfem testovanym specifickym formatim komeréni
komunikace — audiotextovym poradnam ¢i véstirnam, audiotextovym
soutdzim o penézni vyhry, klasickému teleshoppingu a vysilani televize Slagr
= QOdolani je u kazdého formatu posuzovano zvlast. Zohledriuje se:
e Redlnd zkusenost sformatem v poslednich 5 letech (volal/a na
audiotextové Cisla, nakoupil/a v teleshoppingu...)
e ZvaZovany, ale nevykonany cin (nakup, Ucast v soutézi...)

» B: Zakladni znalost medialni krajiny a legislativy (regulaénich organa)
0 Zohlednuje, zda respondenti
» Vé&di o regulaci televizniho vysilani v CR
= Védi o moznosti podani stiznosti na vysilani
=  Znaji dozorné organy
= Spravné identifikuji hlavni zdroj financovani verejnopravni televize a
soukromych televiznich stanic

e C: Zakladni pochopeni procesu tvorby reklamniho sdéleni
0 Zohlednuje hodnoceni pravdivosti informaci z reklamnich sdélni

Findlni index (IMG) ndm komplexné umozni v ramci jednotlivych cilovych skupin identifikovat ty
segmenty Ci podskupiny, které lze ve vztahu ke komeréni komunikaci a jejim potencidlnim nastraham
oznadit jako rizikové, ¢i nejzraniteln&jsi. Vysledni index m@ze nabyvat hodnoty na $kdle 0-5. Cim vyssi
skore indexu, tim vyssi Uroven medialni gramotnosti.

Obecné index poukazuje na to, co se jiz postupné objevovalo v jednotlivych oblastech vyzkumu — a sice
Ze horsi orientaci ve sledované problematice, a tim padem i nizsi celkovy index, ma cilova skupina
sloZzena s pfislusnik etnickych a ndarodnostnich mensin. V ramci této cilové skupiny pak nejvyrazné;jsi
roli hraje vzdélani respondentl a jejich uroven ceského jazyka (a s ni castecné souvisejici i mira
integrace do majoritni populace). Mezi seniory pak kromé véku hraje vyznamnou roli opét vzdélani,
ale i setkavani s blizkymi lidmi a mira osaméni.

svvs

etnickych a ndrodnostnich mensin maji:

e Respondenti se zakladnim vzdélanim

e Silni konzumenti televiznich obsahl

e Respondenti s nizkym ekonomickym statusem

e Pfisludnici predevsim vietnamské, ale i romské a ukrajinské narodnosti
e Respondenti, jejichZ znalost Cestiny je slaba aZ priimérna

e Dotazani, jejichZ mira integrace do majoritni spolec¢nosti je nizka
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vy

e Respondenti starsi 80 let

e Respondenti se zakladnim vzdélanim

e Obyvatelé nejmensich obci (s po¢tem obyvatel do 5 tisic)
e Silni konzumenti medidlnich obsahi

e Respondenti s niz§im ekonomickym statusem

* Nesobéstacni seniofi

e Seniofi, ktefi se nejméné setkdvaji s blizkymi lidmi

e Seniofi, ktefi nejcastéji zazivaji pocity osaméni

Tabulka ¢. 18: Index medidlni gramotnosti dle jednotlivych charakteristik v cilovych skupindch
Legenda: Nadprumeérné hodnoty jsou oznaceny zelenou, podpriimérné hodnoty (identifikujici ohroZené
skupiny) cervenou barvou. Intenzita obou barev se zvySuje umérné se zvysujici se odchylkou od
priimérnych hodnot (které jsou v bylich polich).

IMG IMG
SENIORI, celek 3,20 MENSINY, celek 2,53
pohlavi muZ 3,23 pohlavi muZ 2,64
Zena 3,17 Zena 2,42
vék 60-69 let 3,38 vék 18-29 let 2,67
70-79 let 3,19 30-44 let 2,56
80 a vice let 2,95 45-59 let 2,40
vzdélani zs 2,92 60 a vice let 2,53
SS bez maturity 3,22 vzdélani 4] 2,20
SS's maturitou 3,33 SS bez maturity 2,38
VS 3,50 S$ s maturitou 2,91
velikost do 4999 obyvatel 3,07 VS 3,44
obce 5000- 19 999 obyvatel 3,23 velikost do 4999 obyvatel 2,74
20000 - 99 999 obyvatel 3,35 obce 5000 - 19 999 obyvatel 2,35
100 000 a vice obyvatel 3,25 20000 - 99 999 obyvatel 2,41
konzumace slaby konzument 3,38 100000 a vice obyvatel 2,58
TV obsahti primeérny konzument 3,32 konzumace slaby konzument 2,50
silny konzument 3,04 TV obsahti primeérny konzument 2,75
ekonomicky vyssi trida 3,37 silny konzument 2,25
status stredni trida 3,28 ekonomicky vysSitrida 2,92
nizsi trida 3,03 status stredni trida 2,52
sobéstacnost plné sobéstacny 3,34 nizsi trida 2,26
Cdastecné sobéstacny 3,02 narodnostni, Rom/Romka 2,41
nesobéstacny 2,87 etnicka Vietnamec / Vietnamka 2,03
frekvence denné nebo témér denné 3,34 prislusnost Ukrajinec / Ukrajinka 2,46
setkavani alespori jednou tydné 3,21 Rus / Ruska 2,86
s blizkymi lidmi |méné casto 2,85 Némec/ Némka 3,17
pocity osaméni |Casto, stdle 2,74 Poldk / Polka 2,96
nékdy, obcas 3,24 jazykové velmidobré 2,96
nikdy 3,37 schopnosti primeérné 2,32
(Cestina) slabé 1,81
mira vysokd 2,87
integrace cdastecna 2,67
nizkd 2,04
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IV. HLAVNIi ZAVERY

Hlavnim cilem predloZené studie bylo komplexné popsat Uroven medialni gramotnosti dvou cilovych
skupin ve vztahu ke komeréni medialni komunikaci. Studie primarné testuje specifické formy
komerénich sdéleni — teleshopping, audiotext, vysilani televize Slagr, product placement, reklamu a
sponzoring.

Jako cilové skupiny byly zadavatelem definovany - seniofi ve véku nad 60 let a pfislusnici etnickych a

narodnostnich mensin Zijici na Gzemi Ceské republiky. Tyto skupiny jsou vnimany ve vztahu
k problematice komeréni komunikace jako rizikové, ¢i ohrozené.

Vyzkum se proto v nékolika oblastech zaméfil na to, zda pfislusnici vybranych skupin dokdzi rozeznavat
specifické formaty komercéniho sdéleni od standardnich redakcénich obsahll, zda chapou jejich
komunikacni logiku a zda jsou schopni odolat (potencialni) komercni manipulaci. V neposledni radé
pak studie sledovala, nakolik, coby medialni konzumenti, znaji svoje prdva, a zda se orientuji v oblasti
zakladni medialni legislativy. Definované vyzkumné cile byly operacionalizovany do méritelnych
indikator(, tak, aby bylo mozné odpovédét na klicové vyzkumné otdazky.

A: Rozeznavaji prislusnici zranitelnych skupin v rozhlasovém a televiznim vysilani obchodni sdéleni od
redakéniho obsahu?

Uvodem m(Zeme konstatovat, Ze ze dvou sledovanych cilovych skupin se Iépe v celé problematice
orientovali seniofi. Jejich celkovy lepsi prehled se nasledné potvrdil i v ramci testovani rozeznavani
komerénich a medialnich obsah(. Na zakladé prehranych ukazek byli seniofi primérné schopni spravné
identifikovat komercni ¢i nekomeréni povahu prispévku v 11 pfipadech z celkové 15 testovanych
ukazek (presny primeér v cilové skupiné ¢ini 11,3 spravé identifikovanych ukazek). Mezi zastupci
jednotlivych minorit byl tento podil o néco nizsi — spravné identifikovali primérné 10 ukazek (presny
pramér v této cilové skupiné ¢ini 10,2)

Nejjednoznacnéji dokazali respondenti v obou cilovych skupinach identifikovat komercni charakter
v pfipadé ukazky teleshoppingu, klasické televizni reklamy a sponzoringu. Z dvojice porad( na principu
voldni na audiotextova Cisla je pro obé cilové skupiny o néco Iépe Citelny format véstirny ¢i poradny.
Roli zde zfejmé hraje analogie prodeje sluzby (véstby) za Uplatu (hovorné).

Nejméné respondentl v obou cilovych skupinach odhalilo komercni sdéleni ukryté v ukazce serialu
(product placement). Obecné tento koncept neni respondentdm pfilis znamy. V simulovaném testu si
oznaceni prehrdvanych ukazek symbolem PP vsimla vobou cilovych skupindch pouze pétina
respondentd, jen desetina ho vSak znala, a jen 4-5 % ho dokdazalo spravné identifikovat. Nej¢astéji si
respondenti tento symbol mylili s oznadenim ,premiéra poradu”. Zde podle vseho roli hraje i fakt, ze
samotnd zkratka pochazi z anglického jazyka, a neni tak naptiklad pro seniory intuitivné rozklicovatelnd
(patrné proto zde nejcastéji dochazelo k mylce pravé ve vztahu k ,,premiére poradu®).

Mezi seniory se obecné v rozeznavani komercénich obsahl Iépe orientovali dotazani ve véku 60 - 69 let
(s rostoucim vékem pozvolna klesala orientace v obsazich). Komercni sdéleni |épe rozeznavali také
respondenti s vysSSim vzdélanim a vysSim ekonomickym statusem (mira rozezndni roste Umérné
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s rostoucim vzdélanim i statusem), dale také seniofi, ktefi se Castéji setkavaji se svymi blizkymi, netrpi
pocity osaméni a miZzeme je oznacit jako pIné sobéstacné.

Ve skupiné narodnostnich mensin se v komercnich sdélenich Iépe orientovali respondenti s vy$Sim
vzdélanim a svySSim ekonomickym statusem. Nejvyraznéjsi roli zde vSak hrala mira jazykovych
schopnosti — ti, jejichZ jazykové schopnosti Ize oznacit za velmi dobré, rozpoznali spravné v priiméru
12 predloZenych ukazek (z 15 testovanych). Respondenti s priimérnymi jazykovymi znalostmi pak 10
ukazek, a dotazani, jejichZ jazykovou vybavenost (ve vztahu k ¢eskému jazyku) mlizeme oznacit jako
slabou, byli schopni v priméru spravné identifikovat jen 7 predloZenych ukazek.

B: Jsou pfislusnici zranitelnych skupin spotrebiteld schopni odolavat komeréni manipulaci médii?

V pohledu na sledované skupiny miZzeme konstatovat, Ze vétSina senior( i zastupcl mensin dokaze
adekvatné dekdédovat manipulativni techniky v ramci konzumace TV obsahu a na tyto typy poradi
nereaguje. | mezi relativné malym podilem dotazanych, ktefi jednotlivé formaty sleduji, pfevazuji
osoby, které se nezapojuji aktivné do interakce s dénim na obrazovce prostfednictvim telefonatu do
studia ¢i objednavkou nabizenych produktll. Obecné Ize ale fici, Ze u zastupcl mensin nachazime o
néco méné odmitavy postoj k témto formatlim nez je tomu u skupiny senior(.

Pfresto se jak mezi seniory, tak u zastupcd mensin, nachazi podskupiny osob, u kterych je vyrazné vétsi
afinita k podlehnuti témto nabidkdm. U senior( je to zejména v pfipadé interaktivnich porada stylu
,Volejte véstce” skupina starSich osob, které ve zvySené mite konzumuji TV obsah, jde o osoby se
snizenou ¢i Uplnou nesobéstacnosti, jsou suZzovany pocity osamélosti a nedostatecnym kontaktem se
svym blizkym socidlnim okolim. Dané porady jim zddnlivé nabizi moZnost nahradniho socidlniho
kontaktu, avsak tito lidé casto nejsou schopni adekvatné zhodnotit naklady, které jim aktivni ucast
v poradu realné prinese. Vzhledem k socialni izolaci, v niZ se nachazeji, nemaji korektivni ramec pro
posouzeni dané situace a jsou vici simulovanym podnétdim méné imunni. U zastupcl minorit jsou
ohroZenou podskupinou v pfipadé audiotextovych sluzeb predevsim lidé silné konzumuijici TV obsahy,
lidé s nizsSim ekonomickym statusem, hldsici se k romskému etniku a lidé s nizkou mirou integrace do
majoritni spolec¢nosti. To pro tuto podskupinu plati i v pfipadé kontaktnich poradd typu ,Volejte
véstce”.

Ponékud odli$na je situace potencialné ohrozenych skupin v pfipadé teleshoppingu a prodeje CD / DVD
z TV Slagr. U senior(l jde opét zejména o osoby osamélé, se snizenou sobéstacnosti, které trpi pocity
osaméni. Nakupovani prostfednictvim teleshoppingu zde nevytvari, nybrz jen substituuje socidlni
interakci s okolim, nakupuiji nikoli kvali vyhodnosti nabidky, kterou ¢asto nejsou sami schopni posoudit,
nybrz kvili snaze o spolecensky kontakt a v reakci na zdani zajmu o jejich osobu. V pfipadé minorit jsou
ohroZeni zejména silni konzumenti medialniho obsahu, ktefi ¢asto kvili svému nizSimu vzdélani nejsou
schopni redlné posoudit vyhodnost ¢ nevyhodnost ceny nabizenych produktd. Casto jim nakup
prostfednictvim teleshoppingu slouZi jako nastroj pro subjektivni pocit zvyseni jinak nizkého Zivotniho
standardu i jako symbol prestize, nebot se mohou pochlubit v rdmci svého socialniho okoli zbozim,
které vétSina rovnéz zna z TV obrazovek. U obou skupin je situace jesté prohloubena faktem, Ze
zejména produkce TV Slagr je vyraznéji vnimana jako snaha o zabavu divaka, obchodni motivace je pak
zejména u téchto skupin ponékud korigovana.

56
focus

jiz vice nez 20 let!



SENIORI, ETNICKE A NARODNOSTNI MENSINY A VYBRANE ASPEKTY MEDIALNI GRAMOTNOSTI

C: Maji pfislusnici zranitelnych skupin povédomost o tom, jaka jsou jejich prava a kde hledat pomoc?

O regulaci televizniho vysilani Ceské republice (rdznymi zakony a etickymi normami) vi 70 %
dotazanych seniorl. O regulaci vysilani jsou presvédéeni Castéji seniofi ve véku 60 - 69 let — se
stoupajicim vékem pak stoupd presvédceni, Ze vysilani nepodléha Zadné regulaci. Obdobné funguje i
mira sledovani televize (slabi konzumenti jsou spiSe presvédceni o regulaci vysilani, silni naopak spise
o jeho neregulaci), a také frekvence setkdvani s blizkymi lidmi a pocity osaméni (ti, ktefi se Castéji
setkdavaji a nezaZivaji tolik pocitl osaméni, se kloni k ndzoru, Ze vysilani podléha rdznym regulacnim
mechanismdm).

Ve skupiné etnickych a narodnostnich mensin je o regulaci televizniho vysilani v CR presvédéena
mnohem mensi ¢ast souboru —44 %. Nazor na danou problematiku variuje pfedevsim na zakladé véku
a vzdélani — mladsi a vzdélanéjsi respondenti se kloni spiSe k ndzoru, Ze vysilani podléhd jistym

regulacnim mechanismm, starsi respondenti a respondenti s nizsim vzdélanim naopak k nazoru, ze
televizni vysilani neni v CR nijak regulovéno.

| vorientaci vmedialni legislativé maji tedy seniofi lepsi prehled neZz zastupci etnickych i
narodnostnich mensin. Celkové se vSak zastupci obou cilovych skupin pfilis v této problematice
neorientuji — jen mald cast z nich vi o mozZnosti podat v pripadé nespokojenosti ¢i podezieni na
poruseni etickych a zakonnych norem stiznost a pouze marginalni pocet z nich tak jiz nékdy ucinil, nebo
aspon o tom uvazoval. A také jen relativné mald ¢ast spontdnné vi, kam by se s takovou stiznosti mohla
obratit (pfipadné kde hledat informace — nej¢astéji na internetu). Dvé tretiny v obou souborech o tom

zadné povédomi nemaji, a dokonce ani nevi, kde by takové informace mély hledat.

Syntézou dil¢ich poznatki jsme v zavéru analyzy vytvofili index medialni gramotnosti, ktery nam
umoznil presnéji zacilit potencialné zranitelné segmenty jednotlivych cilovych skupin a také
poukazal na faktory, které jsou pro Uroven medialni gramotnosti ve vztahu ke sledované komercni
komunikaci klicové.

V cilové skupiné seniori jsou klicovymi faktory:

e vék avzdélani

e bydlisté (mésta versus malé obce)

¢ mira konzumace televiznich obsahi

¢ ekonomicky status

e sobéstacnost

* frekvence setkdvani se s blizkymi lidmi a pocity osaméni

V cilové skupiné etnickych a narodnostnich mensin jsou klicovymi faktory:

e vzdélani

* mira konzumace televiznich obsaht

¢ ekonomicky status

* mira znalosti ceského jazyka a mira integrace do majoritni spole¢nosti
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