inar lll.

y

Bakalarsky prosem




Psani odborného textu

* |ch forma
e plural maiestaticus
* neosobni forma

-> musime zachovat jeden styl v pribéhu celého textu!




2.3.1.1. Teorie socidlni smény

Tento problém do znatné miry vyfesil zdkonodarce pomoci pravni rcgulacc3 , nicméné 1
pfesto hraje v oblasti ziskdvani souhlasu vyznamnou roli tzv. teorie socidlni smény”. Dle
tohoto konceptu jsou zdkaznici vice ochotni poskytnout marketérim osobni informace
v pfipadé, Ze vyménou ziskaji urCity uzitek, tedy lépe personalizovanou reklamu
(Chellappa, Sin, 2005) eventudlné finan¢ni kompenzaci (Aaron, Milne, 2014). Vnimané
pfinosy z reklamy tak musi pfevySovat vynaloZené ndklady. Za naklady v tomto pfipadé
povaZujeme pfipadnou ztratu soukromi, kterd je s poskytnutim osobnich (dajii spojena.

Vysoce personalizovand reklama ovSem miiZze mit naopak negativni efekt. Zakaznici
v takovém pfipad¢ maji pocit, Ze ztraceji mozZnost volby, svobody a kontroly svych
osobnich informaci. Mira personalizace reklam by tak méla byt pfiméfena kontextu
(Aguirre, 2015).

2.3.1.2. Diivéra ve spole¢nost

Ochotu poskytnout osobni daje miZe zvysit také divéra v danou spole¢nost. Tato diivéra
oviem miZe byt vlivem zvySujici se zranitelnosti zdkaznikii v disledku nakladéani
s osobnimi Udaji znaéné oslabena. Tento problém pomdhd eliminovat transparentnost
spoletnosti a jiz zminéné umoZnéni kontroly nad poskytnutymi informacemi (Martin,
2016). Dle nékterych autorli oviem 1 pfes poskytnutou kontrolu zédkaznici mnohdy nejsou
schopni nakladani se svymi Gdaji uhlidat (Brandimarte, 2012).




1.3.2 Vnimani erotiky v reklamé

Fotografie s erotickymi motivy mohou znacce zplsobit problémy. Je obecné uznavano, ze
sexualni motivy pfitahuji pozornost, ale n€které studie ukazuji, Ze erotika malokdy pomaha
zvysit zisky. Barrie Gunter (2002, s. 213) uvadi, Ze existuje mnoho studii potvrzujicich, ze
sexudlni motivy vreklam€ mohou zvySit pozornost vé€novanou samotnému snimku
a mnohdy mohou zapficinit 1 to, Ze si publikum reklamu zapamatuje, a Ze dokonce 1 ovlivni
postoj k danému produktu. Nicméné ne vzdy se viechny tyto aspekty objevi souasné. U
erotické reklamy je dulezitd relevance k produktu, jinak miZe dojit k poSkozeni image
znaCky (Vysekalova, 2014, s. 90). Prili§ vyrazny sexudlni apel propagujici ur€ity produkt
miZze byt pro recipienta negativni. Tato pozornost je ve svém disledku tedy
kontraproduktivni (Reichert, 2003, s. 51). Jednim z negativnich aspektii pfi nespravném
zvoleni erotickych prvkil v marketingové komunikaci je tzv. upiii efekt, kdy erotické motivy
odvadi pozornost od samotného produktu €1 znacky (Tellis, 2000, s. 176). Vysekalova tvrdi,

Zze tento efekt muZe nastat, pokud sexudlni motiv md maly, ¢i vibec zadny vztah




Hlavni zasady publikacni etiky

Kazdy odborny text MUSI vyhovét 3 zakladnim poZadavkdm:

* Podat uplné a konzistentni informace o vsech vyuzitych
zdrojich

* Jasneé odlisit vlastni myslenky, formulace, data a udaje od
prevzatych

* Co nejpresneji reprodukovat prevzateé texty

-> musime vedét, kdy je treba s informaci zachazet jako s
prevzatou




Hlavni zasady publikacni etiky

Odkazat na zdroj je treba:

* doslovny opis

» prednaska, beseda, rozhovor, diskuse

e parafraze (formulace vlastnimi slovy, shrnuti delSiho textu)
* analyza dat provedena nékym jinym

* faktické informace (x vSeobecné znama fakta)




Hlavni zasady publikacni etiky
Odpovéd na otazky:

Co jsou vseobecné znama fakta?
Kdy jsme puvodni?
Cim se li§i citat od parafraze a co v ném musi byt?

7 e

Co patri a nepatri do seznamu literatury?
5. Jakym zpUsobem se informace o pouzitych zdrojich uvadéji?

-> Bez odkazu lze uvést jen vSseobecné znama fakta a puvodni
mysSlenky (zavéry)!




Co jsou vseobecné znama fakta
Tri zakladni skupiny:

* Neoddiskutovatelné udalosti (vyznamné historické udalosti Ci
udalosti nedavné, o nichz se Siroce referovalo v médiich)

* \/Se, co se povazuje za soucast vSeobecného vzdélani
(informace, které se bézné vyskytuji v laickych konverzacich
nebo v médiich)

e Zakladni poznatky daného oboru




Co je puvodni myslenka

Prisli jsme na to sami nebo jsme to nekde cetli?

diplomovou praci lze samozrejme opsat, ale pokud clovek
nechce byt pristizen, vyzaduje to jistou invenci a stoji to také
nemalou namahu, protoze ,,i pouhé opisovani vyzaduje [...]
jakys inteligentné provedeny predbézny vyzkum® [Eco 1997:
23]



V ¢em spociva presnost citace?

Prevzaté myslenky se uvadéji dvojim zplsobem:

* Doslovny opis (citace)
* Preformulovani (parafraze) - zachovani puvodniho smyslu

* kazdy zasah do plvodniho textu musi byt zretelné vyznacen a
opatren presnou informaci, kde Ize danou pasaz (myslenku)
Vv citované praci nalézt, aby si ¢tenar v pripadé pochybnosti
mohl ovérit, zda je citace nebo parafraze korektni




V ¢em spociva presnost citace?

Doslovny opis (citace)

presna kopie originalu
vcetné ruznych typu pisma, zavorek, pomlcéek, uvozovek apod.
uvozovky nebo odsazeni + mensi pismo

za citatem nasleduje odkaz (presna informace o tom, kde lze
myslenku v pivodnim textu najit)

kazdy zasah do textu musi byt vyznacen (do zavorky ¢im se lisi
+nase inicialy)

(Jirak 2010: 35, kurziva a uvozovky v originale)

uvnitr citace jednoduché uvozovky

citace cca 3-4 radky — vypusténi casti textu ... nebo [...]
pridani slov (neni zrejmy podnét apod.)



V ¢em spociva presnost citace?

«  Releno neobrazné: [Zivot, J. R.] zna jen nesluditelnost a tedy i
neresitelnost boje poslednich vibec mozZnych stanovisek k Zivotu, a tedy
moznost rozhodovat se mezi nimi“ [Weber 1998: 130, kurziva v originale].

(inicialy nebo pozn. aut.)

* ,Kdyby profesor z blahosklonné vyse své katedry chtél takovy catonismus
[nedprosnou mravokarnost, pozn. aut.] doporucovat, nevyjimalo by se to
ovSem prilis stylové” [Weber c.d.: 86].

(c.d.= citované dilo; na stejné strané — tamtéz, ibid.)




V ¢em spociva presnost citace?

Parafraze

* pokud nam jde predevsim o smysl, nikoliv o presnou formulaci
* vétsSinou byva kratsi nez pavodni text




V ¢em spociva presnost citace?

e Citovat z plvodniho textu, zejména u klicovych citaci
* Ne z ucebnic!

V nasledujicim textu chci ukazat, ze komunikace s druhymi neni jen jednou ze
zakladnich podminek prostého preziti, ale ze také nas zivot celkove
obohacuje. Vystizné to formuloval Marquard: ,,Komunikace s jinymi je nasi
jedinou moznosti, jak mit vicero zivotl a tim mnoho pribéhd: a to netoliko —
simultanni — komunikace se soucasné Zzijicimi jinymi, ale téz — historicka —
komunikace s jinymi z jinych dob a cizich kultur ...“ [Marquard 1986: 73
citovano dle Horyna 1998: 105].

* CizojazyCné citace



Co patfi do seznamu literatury?

 Uplné Gdaje o viech zdrojich, ze kterych autor &erpal
* Ty, o které se text opira a na néz odkazuje
* Seznam pouzité literatury za textem

-> do seznamu literatury patri vSechny a jen vyuzité zdroje!




i,

* Vytvorit projekt seminarni prace

omaci ukol ¢. 2

* Ctyri druhy otazek:
1. Cim se budeme zabyvat, jaky problém chceme Fesit, na
jakou otazku chceme odpovéedeéet
2. na co lze navazat. Kdo se problémem zabyval, jaka
literatura je k dispozici
3. jak budeme problém resit (kde a jak budeme hledat
odpoveéd)
4. Kolik ¢asu k dispozici, jak si jej rozvrhneme, jaky je
pozadovany rozsah?

* Termin odevzdani—12. listopadu




omaci ukol ¢. 2

Cim se budeme zabyvat, jaky problém chceme fesit, na jakou
otazku chceme odpovédet

» efektivita erotiky v reklamé (rtizné pristupy) — kompilace
* vnimani erotiky v reklamé generaci Z (empiricka stat)

» erotika v reklamnich fotografiich v Casopise Elle v roce 2017
(ES)

* koncept soukromi v kontextu online marketingové
komunikace (kompilace)

* povedomi o nakladani s osobnimi Udaji v souvislosti s online
marketingem u senioru (ES)




Domaci ukol ¢. 2

Cim se budeme zabyvat, jaky problém chceme fesit, na jakou

otazku chceme odpovédet

kontext, cile prace, vyzkumna otazka, nazev

Zakaznicka data hraji v sou¢asném marketingovém prostredi zasadni roli.
Predstavuji cenné zbozi, které mohou marketéri vyuzit pro ucinnéjsi zacileni a
zefektivnéni kampané. S tim ovSem vyvstava otazka, zda je takto cilena a
personalizovana reklama pro zakazniky uzitecna nebo symbolizuje ztratu
soukromi.

Cilem prace je zjistit hranici soukromi v souvislosti s online marketingovymi
praktikami, které osobni Udaje vyuZivaji. Bude zjiStovano, jak tuto hranici
vnima cilova skupina nad 60 let, ktera ma s online marketingovymi nastroji
mensi zkusenosti nez generace mladsi.

Hlavni vyzkumna otazka — Které informace povazuje cilova skupina nad 60 let
v kontextu online prostredi za soukromé a které nikoliv?



omaci ukol ¢. 2

Na co lze navazat, kdo se problémem zabyval, jaka literatura je k
dispozici

10 tituld k tématu (alespon 5 odbornych) - kompilace
5 tituld k tématu (alespon 3 odborné) — empiricka stat

Ne ucebnice (jako odborny zdroj)




omaci ukol ¢. 2

Jak budeme problém resit, kde a jak budeme hledat odpoved?

VO, Hypotézy (v pripadé kvantitativniho vyzkumu)

* Vybér vzorku (kompilace — texty; empiricka stat — respondenti
— charakteristika, pocet; medialni obsahy — TV spoty, tisténa
reklama, billboardy, novinové clanky, fb posty apod.

e ZdUvodnéni vybéru

* Metoda vyzkumu — odkazovani na texty (kompilace),
dotaznik, rozhovor, experiment, analyza obsahtu (empiricka
stat)




i,

* napsat empirickou stat nebo kompilaci

omaci ukol ¢C. 3

e vyuzit 5 zdroju, z toho 3 odborné (ES), 10 zdroju, z toho 5
odbornych (kompilace), odbornym zdrojem neni u¢ebnice (nemusi
se zcela shodovat se zdroji uvedenymi v projektu)

e Struktura prace (co se hodnoti):
- ndzev, abstrakt, kli¢ova slova (v CJ)
- uvod
-, stat”
1. reSerse literatury, dosavadni poznatky v oblasti
2. metodologie prace (hypotéza, VO, vzorek, metoda, zduvodnéni
voleb)
3. vysledky vyzkumu
4. diskuse vysledku
- zavér




i,

Prace bude dale obsahovat (co se také hodnoti):

omaci ukol ¢C. 3

* FunkCni poznamkovy aparat
e Dodrzeni citacni normy
* Vnitrni a vnéjsi odkazy v textu

* Alespon jedna ilustrace (neplati pro kompilaci) — tj. graf,
tabulka, schéma (ne obrazek!)

* Seznam tabulek/grafd (neplati pro kompilaci)
e Seznam pouzité literatury

e Stylisticka uroven (odborny styl)

* Jazykova uroven

* Alespon jedna priloha (napriklad znéni dotazniku, struktura
rozhovoru, obrazova dokumentace apod.)

e Limity vyzkumu




i,

Co se nehodnoti:

omaci ukol ¢C. 3

Zda je literatura k tématu zcela relevantni, zda existuji vhodneéjsi
tituly

e Zda byla zvolena vhodna metodologie, spravné stanovena/y
hypotéza/y

* Velikost vzorku, jeho vybér a slozeni
e Spravnost prezentovanych vysledku
* Kompletnost prezentovanych vysledku

* Rozsah — 8 normostran (od uvodu po zaveér vcetné, bez poznamek
pod Carou)

* Termin odevzdani: 17. 12. 2018 na jana.rosenfeldova@fsv.cuni.cz




