Abstrakt

Jako privodni jev informacni spole¢nosti védci pozoruji rast objemu reklamni
komunikace. Neshodnou se ale, jak s efektivitou reklamy souvisi jeji sd€leni. Cilem
mé prace je ukazat, jaké charakteristiky sdéleni souvisi s efektivitou reklamy a jak
k této diskuzi dokéaze ptispét sociologie. V prvni ¢asti shrnuji klicova vychodiska
na poli marketingové literatury. Ve druhé c¢asti identifikuji poznatky teorie
nastolovani agendy a symbolického interakcionismu, které jsou relevantni pro
sdéleni vreklamé. Na zakladé prvnich dvou casti definuji Ctyii hypotézy:
s efektivitou reklamy souvisi rozpoznani sdéleni divaky, typ sdéleni, jeho duilezitost
a jedinecnost. Ve tieti ¢asti analyzuji vzorek 90 televiznich reklam z let 2021 az
2023. Na zaklad¢ vysledkl lze potvrdit prvni dvé hypotézy. V posledni casti
diskutuji zavéry a jejich limitace vzhledem k marketingovym i sociologickym
ptistuptim.
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