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VYSOKÁ ŠKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Výzkum vnímání zobrazení muže a ženy v reklamě 
 Research of perception of the man and women view in advertising
Autor: Jan Hildebrandt 

Souhrn

Práce je rozdělena do třech hlavních kapitol, teoretickou, metodologickou a praktickou. 
První část teoretické části objasňuje pojem gender a jeho stereotypy, které jsou stále zastoupeny v běžném životě a stejně tak i v reklamě. Genderové (rodové) stereotypy – neboli tradiční představy o mužství a ženství, jsou stále velmi často prezentovány ve všech médiích dnešní doby. Další část v krátkosti definuje reklamu, její historií a regulaci. Následně ukáže jak je vnímána žena v reklamě v českých zemích, a co vše je u nás v reklamě dovoleno. Poslední část teoretické kapitoly bude charakterizovat generace, které se zúčastnily dotazníkového šetření. Každá generace je zde charakterizována dobou, ve které vyrůstala a následně žila. 

Další část práce tvoří metodologie, která je rozdělena na metodologickou část dotazníkového šetření a metodologickou část obsahové analýzy. 
Praktická část je rovněž rozdělena do dvou částí. Obsahová analýza nejvíce prodávaných mužských a ženských magazínů, by měla odhalit, zda jsou muži a ženy zobrazováni v jejich tradičních či novodobých rolích. Dotazníkové šetření, které tvoří druhou část praktické části, naplní druhý cíl a to, zdali existuje mezigenerační rozdíl ve vnímání mužů a žen v reklamách a jestli se zobrazování mužů a žen v reklamách vzhledem k minulosti změnilo?  

Záměrně byly zvoleny dvě metody výzkumu, a to z důvodu získání přesnějšího výsledku.     
Summary

The work is divided into three main parts. The first chapter explains the  theoretical concept of gender and gender stereotypes that are still represented in everyday life and the advertising as well. Gender stereotypes or traditional ideas about maskulinity  and femininity  are still presented in all media today. 
The practical part of this work – content analysis of top-selling men's and women's  magazines,should reveal whether men and women are presented in thein  traditional and modern roles.
The second chapter very lightly defines an advertising, its history and using in Czech republic.
The third charter of the theoretical part will describe a generationt, that participated in  survey. Each generation is characterized by a period in which she grew up and subsequently lived. There will begiven historical advertisements for a better  understanding of the views of men and women in local time.
The last two practical chapters of this work will confirm or falsify the hypothesis of this work, which are listed in the introduction. There were deliberately chosen two methods  of research because of a more accurate result. 
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1 Úvod
Na téma zobrazování mužů a žen v médiích již bylo provedeno mnoho výzkumů a studií. Média, a také reklama, hrají velmi důležitou roli při vytváření pohledu na život, formují hodnoty a normy společnosti. Jejich role v dnešním světě by se proto neměla podceňovat, neboť reklama působí jako jakási sebereflexe společnosti. Je odpovědí na lidské potřeby, ve svém rozsahu jde ale ještě dál, neboť vytváří dojem, že lidé potřebují věci, které by bez upozorňování na ně, vůbec mít nemuseli a zdaleka se nejedná jen o spotřební zboží. Osoby, které v reklamě výrobky a služby prezentují, se stávají vzory, se kterými se spotřebitelé buď ztotožňují, nebo by se s nimi ztotožnit chtěli. Reklama musí tedy neustále odrážet aktuální stav společnosti, a tedy i postavení mužů a žen v ní. 
Za cíl si tato bakalářská práce klade zjistit, jaké je zobrazování mužů a žen v reklamách dnešní doby. Bude se zabývat také tím, jak nazírají na ženy a muže, v reklamě i mimo ni, tři věkové skupiny (ve věku od 18 do 90 let) žijící v Praze. Dotazníkové šetření dále ukáže, rozdíl, jestli vůbec nějaký je, ve vnímání muže a ženy v reklamě mezi těmito generacemi. K přesnějšímu zjištění bude také použita obsahová analýza, která si klade za cíl zjistit, zda se v nejčtenějších magazínech pro ženy a pro muže (Blesk pro ženy a Svět motorů) stále objevují genderové stereotypy a jaké je zde nazírání na ženy a muže v reklamě.

Teoretická část práce seznámí čtenáře s pojmem Gender a genderové stereotypy podle Ervinga Goffmana. Dále představí obsahovou analýzu, Goffmanovu kategorizaci a reklamu. V krátkosti shrne její historii a ukáže, jak je reklama regulována v zemích západní Evropy. Následně se tato část práce bude zabývat tím, jak je vnímána žena v reklamě v Českých zemích a co vše je u nás v reklamě dovoleno.
Poslední část, která současně uzavírá teoretický celek, se bude věnovat charakteristice třech jednotlivých generací, žijících v Praze, v rozmezí od 18 až 30 let, 31 až 60 let a 61 až 90 let. 
Další část práce je tvořena metodologií, která je rozdělena na metodologickou část dotazníkového šetření a metodologickou část obsahové analýzy. 
V praktické části se čtenář seznámí s vlastním výzkumem, do kterého bylo zahrnuto dotazníkové šetření a obsahová analýza. 

V závěrečné části je prostor pro vyhodnocení práce.
Důvodem pro zvolení tohoto tématu je aktuálnost problematiky s ohledem na prezentování ženské emancipace a rovnoprávnosti v médiích ve srovnání s tím, že ženy, dle autorova subjektivního názoru, jsou v reklamách stále zobrazovány v jejich klasických stereotypních rolích. Hlavním důvodem ovšem bylo autorovo zaujetí danou problematikou.   
2 Teoretická část 
Teoretická část tvoří několik samostatných kapitol, jsou jimi gender, genderové stereotypy, obsahová analýza, Goffmanovu kategorizaci, reklama, regulace reklamy a charakteristika generací, které slouží k dotazníkovému šetření. 
2.1 Gender
Jakmile se v současné době začne srovnávat, zjišťovat či nějak zkoumat postavení, či zobrazení žen a mužů, vždy se objeví pojem gender. Slov gender pochází původem z anglického jazyka a v překladu znamená – pohlaví nebo rod. Vysvětlením skutečného významu ovšem není jeho doslovný překlad, ale jakási socializace k mužským a ženským rolím, které vedou k rodovým rozdílům v chování. To v podstatě znamená, že lidské pohlaví tu slouží jako základ, na kterém lidé konstruují společenskou kategorii zvanou gender 
. Je důležité chápat tento výraz jako prostředek vyvyšování jednoho či druhého pohlaví, tedy nikoliv jako prostředek omezování. 
Rada Evropy hodlá v nejbližší době definovat gender jako sociální konstrukt, který bude znamenat sociálně vytvořené role, chování, aktivity a atributy, které daná společnost považuje za příslušné ženám a mužům. Kromě nové definice genderu hodlá Rada Evropy dále začlenit kategorie založené na genderu, např. sexuální orientaci a genderovou identitu, na jejichž základě není přípustná diskriminace. 

2.1.1 Genderové (rodové) stereotypy

Jelikož média jsou v moderním světě hlavním zdrojem představ diváka a jelikož zároveň bývají ve většině – jako organizace i jako instituce – spjata s převažujícími trendy ve společnosti, nabízejí především většinové stereotypy, tj. stereotypy rozhodujících vrstev a převažujících hodno ve společnosti. 

Jan Jirák 
 definuje stereotypizaci následovně: „Stereotypizací se v tradici kongitivní psychologie rozumí další vývoj poznávacího procesu tříděním událostí, předmětů, jevů a zkušeností a jejich zařazování do zobecněných kategorií. V tomto procesu je pozornost soustředěna na určení rozlišujících rysů. Stereotypizace se ovšem neomezuje pouze na určení zobecněných kategorií skupin lidí, ale současně zobecněné, nediferencované charakteristiky jednotlivých příslušníkům těchto skupin přisuzuje.“ 

Rudolf Kohoutek 
 definuje genderové stereotypy následovně: „Tradiční a často i diskriminační představy o typicky mužských a ženských vlastnostech a o rolích a pozicích mužů a žen ve společnosti.“ 
Jako typicky ženské vlastnosti jsou vnímány citlivost, jemnost, nerozhodnost, poslušnost. Ženy jsou považovány za bytosti se smyslem pro romantiku, která klade velký důraz na harmonii, rodinnou pohodu a teplo domova. Muži oproti tomu bývají považováni za bojovné, autoritativní a manuálně zručné bytosti (příloha 1 Genderové stereotypy).  
Dle tiskové zprávy Who Makes the News? 
 (The Global Media Monitoring Project 2010) vykazují média vysokou míru zaujatosti podmíněné genderem. Během výzkumu byla zjištěna velmi zajímavá fakta, např: 
· až 46 % zpráv posiluje genderové stereotypy.
· 13 % zpráv se v první řadě zaměřuje na ženy.
· ženy v zaměstnáních mimo domácnost nejsou zastoupeny tak, jak by to odpovídalo jejich skutečnému zastoupení na trhu práce a v daných oborech.
· expertní vyjádření v drtivé většině poskytují muži.
· na pět odborníků, citovaných v médiích, připadá pouze jedna žena.  
Tato fakta jsou výsledkem neustálého uplatňování genderových stereotypů, kde muži jsou stále považováni za silné, důvěryhodné a zodpovědné jedince (příloha 1 Genderové stereotypy).
2.1.2 Gender v reklamě podle Ervinga Goffmana  
Genderovým rolím v reklamě se mezi prvními vědci věnoval i sociolog Ervin Goffman. Goffman se pomocí obsahové analýzy a jím vytvořené kategorizace (kapitola 3.2 Obsahová analýza) zabýval zobrazováním mužů a žen v médiích 
. Jeho metoda je průkopnická v tom, že Goffman se soustřeďuje na detaily fotografií a to konkrétně na ruce, oči, kolena, mimiku tváře, držení hlavy, tělesné velikosti, umístění a polohy osob, odklonění hlavy a očí, což autora této bakalářské práce velmi zaujalo.
Tato práce tedy použila stejnou metodu se stejnou kategorizací, kterou před lety použil E. Goffman ve své práci Gender Advertisements z roku 1976. Tato studie představuje zavedený, systematický přístup ke studiu reklamy, jež umožňuje zaměřit se na detailní významy v reklamě a odlišnosti v předvádění genderu. Pro účely generové obsahové analýzy reklamy je tak ideálním nástrojem.

Druhým důvodem pro zvolení této Goffmanovy metody je ten, že jeho kategorizace velmi vhodně doplní dotazníkové šetření provedené autorem. 
2.1.2.1 Obsahová analýza 


Dle Jana Koudelky 
 se obsahovou analýzou rozumí: „Kvantitativní objektivní analýza jakéhokoliv sdělení“, přičemž předmětem zkoumání bývá text nebo obrázek s ohledem na několik vybraných znaků, jejichž výskyt je zachycován. 
 
Jedná se o postup, vycházející ze sociálněvědních metod měření a kvantifikace a při jeho použít se reklamní obsahy zkoumají s ohledem na několik vybraných znaků (Goffmanova kategorizace). Charakteristickým rysem této metody je vysoká míra strukturovanosti a s tím nespojen i vysoký stupeň validity. Výsledkem analýzy pak může být kvantitativní popis reklamních obsahu (tabulka 4 Četnost výskytu jednotlivých kategorií v magazínech). 

2.2 Reklama

Reklama se vyvíjela společně s vývojem lidské civilizace, především pak s rozvojem řemesel a obchodu. První zmínky o ní pocházejí již ze 4. století př. n. l. Vždy byla jakýmsi ukazatelem dosaženého stupně technologické vyspělosti či společenských vědomostí. Největší průlomem, který napomohl v jejím rozšíření, bylo vynalezení knihtisku Johannesem Gutenbergem v roce 1450. 
 Díky knihtisku se objevovaly pravidelně tištěné noviny, které postupně přinášely rozvoj inzerce.

V průběhu 20. století se reklamy začaly zaměřovat na cílové segmenty. Původně se inzerenti zabývali pouze výběrem médií podle výrobků. Následně se stále více zajímali o demografické, behaviorální a genderové charakteristiky, které ovlivňují rozhodování potencionálních zákazníků. Tyto charakteristiky se začaly využívat i při tvorbě reklamních apelů a sloganů. 

Rozšiřování marketingové strategie v podnikatelských aktivitách přidalo reklamě na důležitosti v komunikačních aktivitách všech firem. Primárně byla reklama chápána jako prostředek ke zvyšování obratu, ovšem daleko realističtější je přístup komunikační, kdy reklama má potencionálního spotřebitele informovat, přesvědčit či připomenout mu nabídku daného výrobku či služby.  
2.2.1 Definice reklamy
Dnes je reklama definována zákonem (č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, §1) takto: „Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné známky.“ 
  
Branda Mann 
 definuje reklamu následovně: „Reklama je zpráva, placena lidmi, kteří jí posílají cíleně informovat, nebo ovlivnit, lidi, kteří ji přijímají.“ 
Jitka Vysekalová 
 definuje reklamu velmi výstižně a jednoduše: „Reklama je forma komunikace s obchodním sdělením“. 
K jejím základním úkolům patří: 

· informovanost,

· přesvědčovat, 

· prodávat. 
Jeden z největších paradoxů informační společnosti spočívá v tom, že každé médium, televize s největší měrou, se prohlašuje za velmi efektivní v reklamě, ale zároveň odmítá, že by v některých jiných citlivých oblastech riskantně ovlivňovalo chování recipientů. Naproti tomu existují lidé, kteří pochybují o efektivnosti reklamy. 

Současné firmy, resp. zadavatelé reklam například chtějí, aby v programech předcházejících a následujících reklamu – a ve všech ostatních programech – převládala vstřícnost vůči spotřebě. 

Dle Dietera Prokopa, firmy provozující reklamu vždy chtěli, aby se v programech předcházejících a následujících reklamu neobjevovala problematická témata. Dnes chtějí především product placement, tzn. skrytou reklamu v redakčním programu. To není dobré, protože to publikum bere možnost utvořit si nezávislý úsudek. 

2.2.2 Regulace reklamy
Dle Asociace komunikačních agentur: 
„Cílem samoregulace je ochrana spotřebitele před působením reklam, které jsou v rozporu s běžně uznávanými etickými normami v České republice. Samoregulace je soubor pravidel, přijatých subjekty reklamního průmyslu, které se zavázaly těmito pravidly dobrovolně řídit. Pravidla jsou vyjádřena v Kodexu reklamy.“ 
Dle kodexu zemí Evropské aliance nesmí být nahé lidské tělo zobrazováno bezúčelně, nýbrž nahota musí mít spojitost s inzerovaným produktem. Žena nesmí být zobrazována jako sexuální objekt (Rakousko, Německo, Dánsko, Francie aj.). Místo stereotypního obrazu ženy-milenky a služky je třeba nabízet vzor moderní ženy s širokým spektrem zájmů a sfér seberealizace (Rakousko, SRN, Francie, Švédsko, Velká Británie, Irsko aj.). Ženy i muži se mají rovnocenně podílet na domácích pracích i pracovních povinnostech (Irsko). 
 Švédsko ve svém kodexu zakazuje reklamy, jež sexisticky popisují muže a ženy, a které je tudíž možno považovat za zjevně urážlivé. 

Následující příklad reklam prezentovaných v 50. letech (viz obrázky 1 a 2) příloha 2 Sexistické a urážející reklamy, kde byly ženy záměrně ponižovány a byla urážena jejich důstojnost, by byl tedy dnes už nepřípustný. 
2.3  Vnímání ženy v českých reklamách
Přestože je Česká republika členem Evropské aliance pro samoregulaci reklamy, její kodex reklamy oproti jiným evropským zemím (Rakousko, Belgie, Velká Británie, Francie, Dánsko, Švýcarsko aj.) sice obsahuje obecná ustanovení o slušnosti reklamy a nepřijatelnosti snižování lidské důstojnosti 
, ale výrazy rovnost pohlaví, diskriminace, sexismus se v něm stále nevyskytují.   

Proto není neobvyklé setkat se u nás s reklamou, v níž např. vystupuje nahá žena, která je spojena s výrobkem, která nemá s nahotou nic společného (obrázek 3 příloha 2), nebo kdy je žena použita jako symbol sexu (obrázek 4 příloha 2). Žena je zde spojována s mužskou erekcí, ale reklama má v podstatě představovat firmu zabývající se lešením. Nicméně se nahota v reklamách už neprodává tak dobře jako dříve, neboť díky své přesycenosti v médiích, ztratila schopnost šokovat. 
 
Barbora Osvaldová 
 se k genderovým principům vyjadřuje následovně: „Vlastní prožitek, specifické podmínky vývoje osobnosti, tlak okolí, který ani nemusí být jako tlak vnímán, to všechno se na celkovém výsledku podílí. Málokterý muž dokáže odhlédnout od svého tradiční výchovou i vzděláním podmíněného zakotvení.“ 
2.4 Charakteristika generací 
V dotazníkovém šetření bylo věkové spektrum rozděleno do třech kategorií. Každá kategorie charakterizuje jednu generaci. Pojem generace se vyskytuje v mnoha různých oblastech. Pro tuto bakalářskou práci je ovšem nejvíce vypovídající označení generace dle Petra Saaka 
 jako velké skupiny lidí, kteří jsou socializováni přibližně ve stejné době a pojí je proto dobově podmíněný styl života a způsob myšlení. 
Délka trvání jedné generace odpovídá přibližně průměrnému věku žen u porodu. Dle Českého statistického úřadu byl průměrný věk žen u porodu k roku 2010 v České republice 29,6 let 
 a podle předchozích let se dá očekávat další nárůst až na 30 let. Z tohoto průměrného věku vychází i generační, resp. věkové rozdělení v dotazníku. Význam tohoto věkového rozdělení spočívá v poměrně dobré vypovídající hodnotě. 

2.4.1  Charakteristika generace 61 – 90 let
Minulé 20. století bylo plné velkých změn, proto každá generace prožívala své mládí poněkud odlišněji. Na počátku století Česká republika, v té doby Československo, kdy zažívala své nejlepší časy, byl kladen důraz na národní cítění a vlastenectví. Žil se moderní, rychlý a elegantní život. Zdrojem nového životního stylu se stal automobil, který byl dokladem pokroku západní civilizace. 
 Automobily byly konstruovány podle tělesné krásy žen, které byly štíhlé, pevné a sportovní. Nová strojová estetika se tak stala vzorem pro novou estetiku života a lidského těla. Žena zaujímala ve společnosti naprosto odlišné postavení než v dobách minulých, byla emancipovaná, moderní a svobodná. V časopisech se objevovaly reklamy, kde ženy nerozlučně patřily k automobilu (obrázky 5, 6, 7, příloha 3 Dobové reklamy). Muži již nebyli jediní, kdo byli spojováni s technologií a výrobou.   
Také dobové ženské časopisy vítaly automobil jako jeden z možných prostředků pro osvobození žen, neboť automobil jim umožňoval volnost pohybu a destabilizoval jejich tradiční roli v domácnosti. Žena už nebyla vnímána jako naprostý protiklad techniky, ale spíše jako její konstrukt, čímž se nabourával vžitý mýtus o ženskosti jako ztělesnění přírodních a biologických sil. 

Vnímání muže a ženy v prvorepublikové době bylo v některých ohledech revoluční.  Jak již bylo popsáno výše, firmy vyráběly auta speciálně pro ženy, žena již nebyla považována za hospodyňku, ale zařadila se ve společnosti v poměrně krátkém čase po bok muže. Samozřejmě nadále zastávala roli zaměstnané matky, která se ovšem ráda upravuje a pečuje o sebe. Časopis Life 
 z roku 1956 líčí ideální ženu ze středních vrstev následovně: „Dvaatřicetiletá, hezká a oblíbená žena v domácnosti, matka čtyř dětí, která žije na předměstí od svých šestnácti let, kdy se provdala. Je to vynikající manželka, matka, hostitelka a ‚manažerka‘ domácnosti, která si sama šije šaty, organizuje ročně několik večírků, zpívá v kostelním sboru a spolupracuje s rodičovským sdružením a se skautkami a je oddána svému muži.“  
V reklamách byla ovšem žena zobrazována jako služebnice a vychovatelka dětí, jak je ostatně vidět na dobových reklamách (obrázky 8, 9, 10, příloha 3). Slogany typu „Čistý sporák chloubou žen“ nebo „Čisté, zdravé děti … matčina pýcha“ jsou typickými ukazateli genderových stereotypů, kdy je žena vnímána jako hospodyňka. 
2.4.2 Charakteristika generace 31 – 60 let 
Po skončení obou světových válek přišla naprosto nová doba – totalitní režim, v kterém nebo vyrůstala tato generace. Za hlubokého socialismu byla žena nucena k maximální možné emancipaci (obrázky 11, 12, příloha 3). Totalitní režim jí vnucoval typicky mužské profese, např. studentky zemědělských škol si povinně musely udělat řidičský průkaz na traktor, všechny dívky musely projít brannou výchovou, která zahrnovala střelbu z malorážky apod. Těžká fyzická práce byla pro ženy naprostou samozřejmostí. Dušan Pavlů 
 ve své studijní opoře uvádí: „V socialistickém státě se ženy mnohem více podílely na trhu práce než ženy v kapitalistických zemích. Ovšem práce těchto žen byla hodnocena mnohem méně než práce mužů, u nás to bylo zhruba o 30 % méně. Ženy pracovaly také hlavně ve zdravotnictví, školství a službách.“ 
V České republice převládal komunistický ideál plné zaměstnanosti, včetně zaměstnanosti žen. Ten byl prosazován již v roce 1948. 
 Tehdy byly ženy podpořeny k masovému vstupu do placeného zaměstnání. Komunistický projekt emancipace žen skrze jejich vstup do placeného zaměstnání však zcela vynechal otázku účasti mužů na práci neplacené, což se ukázalo být pro dosažení skutečné rovnosti značně problematické. 
Ihned po skončení zaměstnání byl po ženách požadován návrat k rodině a následná péče o domácnost, která zůstávala výhradně jejich doménou a byla považována za druhou pracovní směnu pro ženy. 
Mužova role v tomto období zůstala věrná tradičnímu pojetí. Tedy muže, coby chlebodárce a obránce rodinného hnízda, i když, jak už bylo řečeno výše, na rodinném rozpočtu se spolu s ním podílela i žena a o bezpečí jeho rodiny se „postaral“ stát svou politikou. Muž se na péči o domácnost zpravidla nepodílel. 
2.4.3 Charakteristika generace 18 – 30 let
Třetí generaci tvoří lidé, kteří vyrůstali v období Sametové revoluce, či po nastolení demokracie. Tato doba tvoří již současnost, kde ženy, alespoň v západní civilizaci, ve srovnání s historií prožívají poměrně značnou satisfakci. Angažují se v politice, mají stejná práva, přístup ke vzdělání a nárok na rovnou mzdu. Hnutí za ženskou emancipaci se ozývá daleko silněji, a to společně s tím, jak ve společnosti sílí i postavení žen. Mýtus o ženě – jako o pouhém doplňku muže, je už dávno překonán. Ženy se v dnešním světě snaží čím dál tím více oprostit od zažitých stereotypů a o své typické role se podělit s muži rovným dílem. Některé ženy však i v dnešní době zůstávají stále pouze v domácnosti a pečují o děti. I když s tímto modelem se už ani u nás nesetkáváme tak často. Procento žen v domácnosti je zhruba stejné, jako v zemích západní Evropy, kde je posun k emancipovanosti žen daleko markantnější, vzhledem k tomu, že v těchto zemích nepanoval totalitní režim a vyvíjely se svobodně. 

To, co však, především u nás, přetrvává stále, je tradiční model v rodině, kde žena převážně sama pečuje o domácnost a všechny její členy, samozřejmě včetně malých dětí. Ti muži, kteří se nevyhýbají práci v domácnosti, pomáhají především s nákupy a luxováním. Zdá se však, že mezi střední a mladší generací se zapojení mužů do dělby práce v domácnosti přece jen zvyšuje. Obecně se dá říci, že dnešní doba stále více spěje k tomu, aby muži považovali svou účast na práci v domácnosti za zcela samozřejmou a ne ponižující, jak tomu bylo v minulosti. S tímto názorem se můžeme nezřídka setkat ještě dnes především u mužů – třicátníků. Ovšem s klesajícím věkem a stoupajícím vzděláním, si rodiny tradiční ženské role rozdělují mezi sebe a dělají spoustu řadu společně. Jedná se zejména o práce v domácnosti, rodinný rozpočet, vzdělávání se či pěstování koníčků. 

Spolu s tím, jak se mění postavení žen ve společnosti, mění se samozřejmě i postavení mužů, jejichž „mužství“ vzhledem k tomu, že přebírají některé typicky ženské role a ženy naopak mužské, prožívá určitou „krizi“. 
 
Muži v průběhu celé historie zastávali téměř neměnné role, starat se o ženu a děti, ochraňovat rodinu, mít moc a být vůdcem rodinných klanů se všemi pravomocemi. Takovéto role poskytovaly muži rozdílnou identitu a dávaly mu pocit dominance. Současní mladí muži již ale nemusí procházet žádným obřadem mužnosti (novodobá vojenská služba či starobylý obřad iniciace mužství). Principem těchto obřadů bylo projít nějakým těžkým obdobím, překonat překážky, něco dokázat, a až pokud to dokázali, byli přijati mezi muže. 
 K tomu potřebovali silné a odolné tělo, které zároveň sloužilo jako určité specifikum, kterým se muži lišili od žen. Vojna se ale stala doménou profesionálů, a protože žijeme ve věku informací, většina mužů již nepotřebuje k uživení sílu. 

V době, kdy už není rozhodující fyzická síla, kterou by žena muži nemohla konkurovat, nýbrž inteligenční schopnosti, může tedy i ona bez problémů zastávat většinu mužských rolí. Ovšem v rodinách, kde žena vydělává více než muž, nebo má významnější postavení, bývá u mužů narušena jejich psychická vyrovnanost, založená na naučené identitě vůdce. 
 
Muži častokrát řeší tuto situaci honbou za úspěchem či materiálními cíli a stávají se z nich workoholici 
. Workoholismus následně vnímají jako hrdinství a sami sebe považují za oběť.   
Profesor obecné antropologie Stanislav Komárek 
 definuje novodobého mladého muže následovně: „Směsice asertivních a měkkých rysů ve tváři, v saku a kravatě a bílou rukou, v níž je zvyklý držet pouze myš, lžíci a občas propisovací tužku“.  
Změny v nazírání na muže jsou patrné i v reklamách, kde muži na jedné straně stále zastávají typické role dominantního ochránce a živitele. Na straně druhé ale můžeme sledovat také reklamy, v nichž muž figuruje jako neschopný ňouma, „hospodyňka“ nebo jako „podpantoflák“, kterého zcela ovládá žena. 
S novou dobou souvisí aktuální pojmy jako feminizmus 
, šovinizmus 
, gender mainstreaming 
 či sexual harrasment 
, ze kterých je zřejmé, že společnost hledá nové hranice k moderním rolím mužů a žen.   
3 Metodologická část  
3.1 Dotazníkové šetření 
Dotazníkové šetření si klade naplnit jeden ze dvou cílů této práce a to, zdali existuje mezigenerační rozdíl ve vnímání mužů a žen v reklamách a zdali se zobrazování mužů a žen v reklamách vzhledem k minulosti změnilo?  

Na základě výsledků z dotazníku se bude zkoumat rozdílné generační vnímání, a to jestli pražská generace 18 – 30 (rok narození 1982 – 1994) se shoduje s pražskou generací 31 – 60 (rok narození 1952 – 1981) a 61 – 90 (rok narození 1922 – 1951) ohledně vnímání zobrazování mužů a žen v reklamě. Cílem bude tedy poskytnout informace ohledně generačního vnímání mužských a ženských rolí.   
3.1.1 Dotazník
Jako zdroj pro získávání dat zde bylo zvoleno dotazování. Hlavní výhody této metody spočívají v okamžité a přímé zpětné vazbě respondenta na položený dotaz tazatelem a velká návratnost vyplněných dotazníků. 
 V této práci byla 74 % návratnost. 
Jedná se tedy o kvantitativní výzkum zkoumající rozsáhlejší soubory respondentů, autor chtěl postihnout dostatečně velký a reprezentativní vzorek. Primárně se snažil zachytit názory (vědomí) respondentů. 

Dotazník byl tvořen uzavřenými i otevřenými otázkami a obsahoval jich celkem 17 (příloha 4 dotazník). Byl konstruován podle některých zásad pro sestavování dotazníků doktora Ludvíka Čichovského (příloha 5 Principy pro sestavování dotazníků).  
3.1.2 Profil výběrového souboru 

Výzkum probíhal od 15. 6. do 15. 7. 2011. Na všechny tři generace byla zvolena metoda záměrného výběru 
, kdy záměrný výběr byl prováděn jako výběr typický (výběr typických jednotek, tedy generací). 

Výběrové soubory byly dotazovány ústně z důvodu případného vysvětlení či nepochopení otázek v dotazníku. Šetření bylo realizovánu u stanic metra I.P. Pavlova a Náměstí míru, pomocí mladých proškolených slečen pracujících na plný úvazek pro společnost OVB Allfinancz, a.s., která mimo jiné uskutečňuje průzkumy veřejného mínění o jejich produktech. Bylo dotázáno 180 osob ve věku 18 –30 let, 125 osob ve věku 31 – 60, a 106 osob ve věku 61 – 90 let. Z toho bylo 279 žen a 132 mužů, celkem bylo tedy osloveno 411 respondentů žijících v Praze. 74 % všech dotázaných se narodila a žije v Praze, ostatních 26 % respondentů nebylo zahrnuto do šetření. Práce nevyžaduje procentuelní rozdělení na muže a ženy, případně generace. 
Z hlediska zkoumané problematiky byla pro autora rozhodující veličinou homogenita výběrového vzorku, tedy samotná generace. 

Jelikož se jednalo o výběr vzorku, který primárně sleduje reklamy, nebyl prostor dotazování v tomto případě důležitý a ani nijak jinak určující.
Výsledek se tedy dá aplikovat pouze na generace, žijící v Praze a cestující metrem, není zobecnitelný na celou populaci. 
3.2 Obsahová analýza 

K základnímu popisu zkoumaného materiálu prostřednictvím rozložení a četnosti jednotlivých kategorií na základě předem definovaných indikátorů byla zvolena obsahová analýza, která dokáže zpracovat vizuální informace (fotografie) jako měřitelné proměnné. Takto získaná data budou interpretována s pomocí obsahové analýzy vybraných reklam, s využitím sémiotického 
 přístupu Goffmana, které poslouží coby ilustrativní příklady jednotlivých kategorií a případných odlišností v jejich uchopení v mužském, respektive ženském magazínu.
Výsledek obsahové analýzy se zde rovněž nedá zobecnit na všechny mužské či ženské magazíny. 
Tato práce použila stejnou metodu se stejnou kategorizací, kterou před lety použil E. Goffman. ve své práci Gender Advertisements z roku 1976. Tato studie představuje zavedený, systematický přístup ke studiu reklamy, jež umožňuje zaměřit se na detailní významy v reklamě a odlišnosti v předvádění genderu. Pro účely genderové analýzy reklamy je tak ideálním nástrojem.

Druhým důvodem pro zvolení této Goffmanovy metody je ten, že jeho kategorizace velmi vhodně naváže na dotazníkové šetření provedené autorem. 

Cílem bude tedy analyzovat reklamy v časopisech Blesk pro ženy a Svět motorů z hlediska prezentování muže a ženy v reklamě.
Tyto časopisy byly vybrány záměrně, jelikož podle serveru UVDT (Unie vydavatelů denního tisku) jsou tyto časopisy ke dni 30. 6. 2012 nejprodávanějšími v oblasti ženských časopisů – Blesk pro ženy a mužských časopisů – Svět motorů. 
 Seznam všech čísel obou časopisů je uveden v příloze 6 Seznam analyzovaných časopisů. Oba magazíny vydává vydavatelství Ringier Axel Springer, které patří k nejznámějším a nejvýdělečnějším vydavatelstvím v České republice. Celkem bylo vybráno posledních 5 čísel (k 31. květnu) od každého časopisu. 
Byly analyzovány pouze reklamy, kde je zobrazen muž či žena. Ostatní reklamy, kde není zachycena žádná osoba, nebo kde byla zobrazena velká skupina lidí, nebyly zařazeny do výzkumu.  
E. Goffman na základě analýzy 500 reklam, kterou provedl, definoval několik kategorií takzvané ritualizace gender: 

· relativní velikost: zaměření na reklamy jednotlivců, dvojic či skupin, kde je jedno pohlaví upřednostňováno, zvýrazněno, či markantně převyšuje pohlaví druhé,  

stereotyp: muž je vždy větší, vyšší
· dotek ženy: ženy se dotýkají předmětů i sami sebe častěji, než muži, zatímco mužský dotek je funkční, dotek ženy je smyslný, letmý, jemný,  

stereotyp: ženská něžnost, žena jako nositelka dobra
· funkční seřazení: zobrazení osoby v souvislosti s její profesí v kontextu odbornosti či zobrazení osob opačného pohlaví, z nichž jedna uděluje rady, či je zviditelněna jako profesně důležitější, zatímco osoba druhá – kterou je většinou žena, je ta, které jsou rady udělovány,

stereotyp: muž profesionál – řídí a vede
· rodina: ve většině zobrazení figuruje tzv. nukleární rodina (žena, muž, dcera a syn), přičemž matka vystupuje častěji s dcerou a muž se synem, 

stereotyp: žena je vzorná matka a manželka, zaměřená na rodinu, otec je hlava rodiny
· ritualizace podřízenosti, závislosti: dvojice či skupiny osob, z nichž jedna dává najevo svůj vliv na osobu druhou (např. držením kolem ramen, skláněním se nad ní). Podřízené postavení se častěji vyskytuje u žen, které bývají zobrazeny níže než muži, často sedí či leží, zatímco muž je vzpřímený. Muž vyobrazený s dítětem pak působí ochranitelsky, 

stereotyp: žena je slabší, zranitelnější, potřebuje oporu v muži
· dovolený odstup: postava projevující emoce, např. strach, úlek, radost, nadšení je většinou žena, která ale většinou stojí mimo hlavní dění a bývá zasněná, což naznačuje odvrácený pohled, dívá se do daleka,

stereotyp: žena je emocionální, empatická, soucitná, úzkostná 

Díky velké četnosti výskytu, byla Goffmanova kategorizace rozšířena autorem ještě o další kategorii:
· sexuální objekt: žena je zobrazována ve vyzývavé póze, často je obnažená nebo jen spoře oblečená, provokuje muže,

stereotyp: žena jako objekt touhy

Autor je přesvědčen, že kategorizace by se dále mohla rozšířit o kategorii „nahé či odhalené tělo“ (např. muž prezentující spodní prádlo), ale vzhledem k tomu, že ani na jednu reklamu, kde by byl slečen muž či žena za jiných podmínek, nežli sexuálních, nenarazil, tato kategorie nebyla zařazena. 
4 Praktická část 
4.1 Dotazníkové šetření 
U každé odpovědi byla procenta pro lepší přehlednost dle matematických pravidel zaokrouhlena na celá čísla, krom tabulky 3, kdy by se vypovídající hodnota hodně změnila. 
Máte rádi reklamu?

Z generace 18 – 30 odpovědělo 56% generace, že jim nevadí, 30% reklamu nemá rádo a 11% procent jí má rádo. Generace 31 –60 odpovídala téměř totožně, byl zde nepatrný nárůst (o 4 %) na pozitivní vztah k reklamě. Ovšem generace 61 – 90 zde odpovídala poněkud odlišněji. Celých 43 % nemá rádo reklamu, 49 % nevadí a 8 % má reklamu rádo. Rozdíl mezi vnímáním není u mužů a žen výrazný. Z výsledků je zřejmé, že mladší generace má pozitivnější vztah k reklamě, nežli je tomu u generace starší. Tento výsledek by se dal vysvětlit masivním výskytem reklam v současné době oproti době minulé, kdy zejména starší generace nejsou na takovýto přísun reklam zvyklé.
V jakých rolích je podle Vás nejčastěji zobrazován muž v reklamě?
Zde je patrný generační rozdíl ve vnímání muže a ženy v reklamě. Mladí muži (18 – 30 let) přisuzuji mužům v reklamách nejčastěji roli sportovce či pivaře. Zde by bylo vhodné zamyslet se nad tím, zda tyto role opravdu přisuzují mužům, které vídají v reklamách, nebo zda jsou tyto role sebereflektující, tudíž je respondenti přisuzují sami sobě. To by ostatně dobře vysvětlovalo generační srovnání z mužského pohledu, neboť mladí lidé často sportují a setkávají se s přáteli. 

Zatímco u mužů v rozmezí 31 – 60 let přichází tzv. krize středního věku, kdy u nich často dochází k výměně manželky či partnerky. K tomu je samozřejmě důležitý vzhled, a tak není divu, že muži v tomto věku nejvíce označovali modela či dokonalého muže jako nejčastěji prezentovanou roli u mužů v reklamě. 
Pro muže ve věku 61 – 90 je rovněž nejčastěji přisuzovanou rolí role sportovce. Zajímavostí je zde časté zmínění rolí samce a lovce, které u předchozích dvou generací zmíněny nebyly vůbec. Vysvětlení pro toto zastoupení je pravděpodobně v socializaci. Jak již bylo popsáno výše, muži a ženy měli jasně dané role, které byly samozřejmě ovlivněny dobou, ve které žili. Proto preferování role samce a lovce může být vysvětleno tím, že muži v době války zastávali role vojáků – lovců. 

Ženy oproti tomu vnímají muže jako modela, sportovce, či jako vlasového či bankovního poradce. Dle tabulky 1 je patrné rozdílné vnímání mezi ženami v rozmezí 18 – 60 let věku a ženami ve věku 61 – 90. Starší dámy vnímají muže dle genderových stereotypů, tedy muže jako odborného poradce, který je rozvážný, sebejistý a zodpovědný vůči svým klientům (příloha 1 Genderové stereotypy) nebo jako sportovce (silný, ctižádostivý, bojovný). 

Mezi ženskými generacemi 18 – 30 a 31 – 60 nebyl velký rozdíl mezi vnímáním mužů. Obě generace žen vnímají muže nejčastěji jako modela, dokonalého muže, či sportovce. Zobrazování a následné vnímání muže jako modela je velké nabourávání rodových stereotypů, kdy muž lpí na svém vzhledu a udržuje své tělo v dobré kondici.
Tabulka 1 Mezigenerační srovnání rolí mužů v reklamě 

	data jsou uvedena v % *)
	muž
	žena

	
	
	

	
	18–30
	31–60
	61–90
	celkem
	18–30
	31–60
	61–90
	celkem

	vzorný otec 
	14
	28
	0
	21
	26
	16
	11
	17

	model 
	29
	35
	22
	28
	64
	66
	13
	47

	intelektuál 
	28
	13
	11
	17
	6
	13
	17
	12

	lovec
	0
	0
	27
	27
	0
	0
	17
	17

	opravář
	0
	22
	0
	22
	37
	22
	13
	24

	dokonalý muž
	31
	39
	26
	32
	53
	47
	15
	38

	kutil
	14
	21
	10
	15
	32
	23
	19
	24

	samec
	0
	0
	33
	33
	0
	0
	22
	22

	sportovec
	43
	25
	56
	41
	45
	44
	41
	43

	muž v roli hospodyňky
	21
	14
	5
	13
	11
	27
	19
	19

	vlasový, bankovní či jiný poradce
	32
	32
	44
	36
	42
	27
	39
	36

	poddajný a neschopný hlupák 
	21
	28
	0
	24,5
	15
	22
	11
	16

	pivař 
	40
	21
	27
	29
	37
	30
	15
	27

	gentleman 
	27
	11
	0
	19
	15
	13
	5
	11


Zdroj: vlastní průzkum autora
*) v této otázce bylo možné označit více správných odpovědí 
Jak je podle Vás nejčastěji zobrazována žena v reklamě?
Žena byla, je a pravděpodobně vždy bude symbolem sexu a fyzické přitažlivosti. Toto tvrzení je ostatně doloženo v dotazníkovém šetření, kdy všechny generace mužů tvrdí, že ženy nejčastěji vnímají jako sexbomby. U mužů ve věku 61 – 90 let dokonce celých 94 % označilo ženu jako symbol sexu. 

Všechny tři generace mužů vnímají ženu v reklamě velmi podobně. Jediný rozdíl ve vnímání byl shledán v roli hospodyňka a dokonalá žena, kde mladí muži 18 až 30 let zvolili dokonalou ženu jako nejčastěji zobrazovanou, zatímco muži ve věku 31 až 60 let zvolili nejčastěji hospodyňku. U mužů ve věku 61-90 bylo velkým překvapením zvolení kategorie oběť módy, která byla zvolena 82 %. 

Podle žen všech věkových kategorií jsou ženy rovněž zobrazovány jako sexbomby. Tento jev ve vnímání bezesporu znamená častou prezentaci žen v těchto rolích, který ostatně potvrzuje i obsahová analýza v této práci z časopisů Blesk pro ženy a Svět motorů. Zde je ovšem rozdíl v ženských a mužských magazínech, neboť v analyzovaných ženských magazínech nebyla žena v roly sexbomby zachycena ani jednou, zatímco v mužských časopisech tato role dominovala. 
Nejmladší generace žen nejčastěji vnímá ženu jako dokonalou ženu, pečující a starostlivou matku nebo jako hospodyňku. Tyto role souhrnně v podstatě zobrazují ženu jako dokonalou matku. Odůvodněním nejčastějšího výběru těchto rolí může být to, že mladé ženy jsou stále velmi ovlivněny výchovou své matky a ve věku, ve kterém se v určitý moment nachází, přemýšlí o výchově svého potomka. 

Oproti tomu ženy ve věku 31 až 60 let a ve věku 61 až 90 let označili jako druhou nejčastější roli, totožně s rolí sexbomby, roli oběť módy. 

Tabulka 2 Mezigenerační srovnání rolí žen v reklamě 

	data jsou uvedeny v % *)
	muži
	ženy

	
	18–30
	31–60
	61–90
	celkem
	18–30
	31–60
	61–90
	celkem

	hospodyňka
	21
	46
	22
	30
	57
	42
	16
	38

	pečující a starostlivá matka
	32
	32
	11
	25
	60
	52
	26
	46

	sexbomba
	46
	39
	94
	60
	62
	44
	51
	52

	intelektuálka
	17
	13
	0,5
	10
	3
	11
	18
	10

	dokonalá žena
	45
	25
	16
	28
	67
	47
	20
	44

	oběť módy
	25
	32
	82
	46
	32
	52
	39
	41

	hloupá blondýna
	31
	18
	23
	24
	24
	25
	15
	21

	emancipovaná žena
	10
	17
	3
	10
	13
	16
	26
	18

	kariéristka
	14
	38
	2
	18
	13
	19
	11
	14

	skutečná žena
	15
	14
	0
	15
	1,5
	16
	15
	10


Zdroj: vlastní průzkum autora 
*) v této otázce bylo možné označit více správných odpovědí 
Máte pocit, že se zobrazování muže a ženy v reklamě změnilo vzhledem k minulosti?
Každý druhý muž nepociťuje změnu v zobrazování obou pohlaví v reklamě, zatímco ženy sdílejí odlišný názor. Podle poloviny dotázaných žen se zobrazování změnilo a to následujícím způsobem: 
Ženy: „…reklamy mají více sexuální podtext – ženy jsou více obnaženy, žena-sexuální symbol, muž-perfektní vždy a všude, pohlíží se na ně více (ženy) jako na sexuální objekt, z mužů jsou větší konzumenti zboží, muž je superman a žena je služka či sexuální objekt, více emocí, sexuálnější, dnes je kladen důraz na ‚KRÁSNÁ‘ těla, ne na ducha …“
Muži: „…chybí lehkost, nadnesenost, muž již není živitel, žena není hospodyňka, reklamy reagují na potřeby lidí ve společnosti, oddálili se ještě více od ‚obyčejného‘ člověka, lidé v reklamách mi připadají stále hloupější, ženy dříve hospodyňky, nyní s ‚agresí‘, reklama stále více degraduje účinkující, nové reklamy jsou často v nereálném prostředí, stále více sexuálních podprahových podnětů, …“
Graf 1 Zobrazování mužů a žen vzhledem k minulosti
[image: image1.png]18-30 | 31-60 | 61-90 |celkem| 18-30 | 31-60 | 61-90 |celkem
Muzi Zeny
mAno 40 45 11 32 60 64 4 43
mNe 39 47 89 58 34 33 94 54
M Ano, pouze umuzli| 14 4 0 6 4 3 0 2
M Ano, pouze u zen 7 4 0 4 2 0 2 1





Zdroj: vlastní průzkum autora
Myslíte si, že nazírání na ženu v reklamě je stejné jako nazírání na muže?

Podle mladých žen jsou ženy v současných reklamách zobrazovány hůře než muži, s tím se rovněž ztotožňují mladí muži ve věku 18 – 30. Ovšem po celkovém srovnání si více než polovina všech mužů i žen myslí, že současné nazírání na muže i ženu je stejné. 
Graf 2 Nazírání na ženu a muže v reklamě
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Zdroj: vlastní průzkum autora
Upoutá Vaši pozornost v reklamě nahý muž nebo žena?
Pozornost téměř poloviny žen ve středním věku nahota v reklamě neupoutá, podobně jsou na tom i ženy ve věku 61 – 90 let a u žen ve věku 18 – 30 je to každá čtvrtá z dotazovaných.
Graf 3 Upoutání pozornosti – nahota v reklamě
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Zdroj: vlastní průzkum autora
Kdo Vás zaujme více?
U grafického znázornění (graf 3 Upoutání pozornosti – nahota v reklamě) je velmi dobře viditelný rozdíl mezi muži a ženami. Muži v každém věku preferují nahou ženu před nahým mužem, zatímco ženy jsou více tolerantní, neboť 60 % z celkového počtu dotázaných odpovědělo, že nahý muž i žena zaujmou stejně. Zajímavé bylo zjištění u mužů a žen věkové kategorie 61 – 90, kde obě pohlaví označily opačné pohlaví jako jasný symbol zaujmutí v reklamě. Ženy ve věku 18 – 30 a 31 – 60 let nepreferují jedno pohlaví před druhým, nýbrž nahota u obou pohlaví je zaujme stejně.

Zde je poměrně dobře znázorněno, jak ženy oproti mužům vnímají nahotu. Ženy zaujme nahý muž stejně jako nahá žena, muže ovšem osloví nahá žena 3 krát více než nahý muž. Reklamní agentury stále berou ženu jako sexuální symbol, který u mužů vzbuzuje pozornost.       

Graf 4 Nahota v reklamě – nahý muž vs. nahá žena
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Zdroj: vlastní průzkum autora 
Kým se Vám nejvíce líbí prezentace výrobků?
Poměrně překvapivé zjištění bylo u mužů ve věku 31 – 60, kde 57 % z nich označilo skutečnou ženu 
 jako osobu, od které se jim nejvíce líbí prezentace. 
 Starší muži 61 – 90 let, v poměrně vysokém procentu preferují krásné a přitažlivé modelky, což ostatně dokazuje i předchozí otázka, kde muži ve velmi podobném počtu zvolili nahou ženu jako symbol zaujmutí. Ženy ve všech věkových zastoupeních, nejvíce však ve věkovém rozmezí 31 – 60 let, rovněž preferují skutečnou ženu při nabízení produktů jako osobu jim blízkou. 
Graf 5 Prezentace výrobků 
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Zdroj:vlastní průzkum autora 
Jaké vlastnosti jsou podle Vás v reklamách nejvíce přisuzovány ženám, a jaké nejčastěji mužům?

Naivita a soucitnost byly všemi dotazujícími zvoleny jako ženské vlastnosti, které jsou ženám přisuzovány v reklamě nejvíce, zatímco odvaha, chytrost, přirozená autorita a smysl pro humor jsou podle všech respondentů v reklamách typicky mužské vlastnosti.
Podle mužů 18 – 30 let a mužů 31 – 60 let jsou typicky ženské vlastnosti v reklamě soucitnost, pečlivost a již zmíněná naivita. Jako nejvíce přisuzovanou vlastnost mužů označili přirozenou autoritu a odvahu.  

Muži 61 – 90 let považují jako nejvíce mužskou vlastnost v reklamě odpovědnost a jako nejvíce ženskou koketnost.  

Většina žen rovněž souhlasila s muži a jako typicky ženskou vlastnost volily naivitu společně s marnivostí a pečlivostí. Ženy ve věku 61 – 90 let stejně jako muži v tomto věkovém rozmezí zvolili jako nejvíce vnímanou ženskou vlastnost v reklamě koketnost a jako mužskou uvedly rovněž odpovědnost. Zde je patrné rozdílné vnímání muže a ženy v reklamě mezi staršími a mladšími generacemi. 

Tabulka 3 Vlastnosti přisuzované mužům a ženám v reklamách 

 

 
	 
	muži
	ženy

	
	18-30
	31-60
	61-90
	celkem
	18-30
	31-60
	61-90
	celkem

	odpovědnost
	3,25
	2,714
	1,777
	2,58033
	3,358
	3,25
	1,666
	2,758

	krutost
	2,25
	2,571
	3,11
	2,64367
	2,34
	2,417
	2,388
	2,38167

	marnivost
	3,286
	3,786
	3,055
	3,37567
	4,075
	3,806
	2,944
	3,60833

	odvaha
	2,25
	2
	3,27
	2,50667
	1,868
	1,944
	2,833
	2,215

	pečlivost
	3,536
	3,929
	3,211
	3,55867
	3,981
	3,944
	2,833
	3,586

	smysl pro humor
	2,179
	2,357
	2,64
	2,392
	2,566
	2,444
	3,111
	2,707

	píle
	3,25
	3,107
	3,055
	3,13733
	3,245
	3,056
	2,944
	3,08167

	lehkomyslnost
	3
	3,464
	3,333
	3,26567
	3,094
	2,722
	3,111
	2,97567

	čestnost
	2,607
	2,75
	2,722
	2,693
	2,604
	2,722
	3,166
	2,83067

	důvěryhodnost
	3,179
	2,429
	2,888
	2,832
	2,755
	3,083
	3,166
	3,00133

	naivita
	3,929
	4,179
	3,333
	3,81367
	3,981
	4,139
	3,166
	3,762

	chytrost
	2,393
	2,857
	2,944
	2,73133
	2,755
	2,556
	2,777
	2,696

	oddanost
	3,5
	3,5
	2,833
	3,27767
	3,491
	3,694
	2,888
	3,35767

	mazanost
	3,036
	3,214
	3,444
	3,23133
	2,774
	2,889
	3,111
	2,92467

	závistivost
	3,393
	3,321
	1,66
	2,79133
	3,566
	3,583
	2,944
	3,36433

	ctižádost
	3,071
	2,929
	3,222
	3,074
	2,642
	2,333
	3,166
	2,71367

	pověrčivost
	3,679
	3,571
	3,111
	3,45367
	3,698
	3,444
	2,833
	3,325

	soucitnost
	3,857
	3,964
	2,944
	3,58833
	3,887
	3,889
	3,056
	3,61067

	přirozená autorita
	1,75
	2,179
	2,777
	2,23533
	2
	2,083
	2,833
	2,30533

	koketnost
	3,75
	3,821
	3,611
	3,72733
	4,038
	3,806
	3,611
	3,81833


Zdroj: vlastní průzkum autora 
Připadá Vám, že tyto přisuzované vlastnosti odpovídají skutečným vlastnostem mužů a žen?

Obě pohlaví ve věku 18 – 60 jsou přesvědčena o tom, že muži a ženy, kteří jsou v reklamách prezentovaní společnosti, nepředstavují skutečné vlastnosti lidí, s kterými se každodenně setkáváme. Toto procento je poměrně vysoké, nejspíš jsou respondenti přesvědčeni o tom, že ženy a muži v reklamách slouží pouze k zaujetí a přesvědčení potencionálních spotřebitelů o koupi prezentovaného výrobku. Muži 61 – 90 let tento názor nesdílí, až 88 % z nich jsou přesvědčeni o tom, že lidé jsou prezentování v reklamě stejně, jako je tomu ve skutečném životě.  
Graf 6 Odpovídají prezentované vlastnosti mužů a žen v reklamě skutečnosti 
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Zdroj: vlastní průzkum autora
Když celkově srovnáte současné postavení žen a mužů v České republice, je podle Vás?
V této otázce je patrný posun ve vnímání postavení mužů a žen ve společnosti. Starší muži jsou přesvědčeni o tom, že postavení mužů a žen je stejné, ostatně ženy 61 – 90 let sdílí stejný názor jako jejich vrstevníci opačného pohlaví. Mladá i střední generace si myslí, že muži jsou mnohem více ve společnosti zvýhodňováni, než ženy. Tento fakt je poměrně jednoduchým vysvětlením toho, jak muži a ženy stejné generace (61 – 90 let) vnímají současné postavení mužů a žen a následně jejich prezentace v reklamě. Jsou pravděpodobně zastánci starého modelu, který je popsán v kapitole 2.4.1, kde žena byla za dob socialismu, vnímána jako rovná muži, co se týkalo práce, ovšem její hierarchické postavení ve společnosti tomu neodpovídalo. Její typicky pracovní den v tehdejší době byl tvořen dvěma směnami a to oficiální pracovní s finanční odměnou a neoficiální domácí směnou v domácnosti. Díky tomuto vzorci, který má pravděpodobně starší generace uchována, je jejich vnímání muže a ženy odlišné od mladších generací, které považují ženy za znevýhodněné, jak ve společnosti, tak v reklamě. 

Graf 7 Současné postavení mužů a žen v reklamě
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Zdroj: vlastní průzkum autora
4.1.1 Hodnocení dotazníkového šetření

Na otázku zda existuje velký generační rozdíl ve vnímání muže a ženy v reklamě, lze jednoznačně odpovědět, ano. Dle výsledků, které byly získány z odpovědí respondentů, je zásadní rozdíl mezi mladými generacemi (18 – 30 a 31 – 60) a generací 61 – 90 let. Samozřejmě, byly zjištěny rozdíly ve vnímání i mezi generací 18 – 30 a 31 – 60, ale ty nebyly velmi markantní. 
Po shrnutí všech kladených otázek se dá konstatovat, že se nazírání na zobrazování žen a mužů v reklamách u české pražské populace od třicátých let 19. století příliš nezměnilo, což ostatně potvrzuje i většina respondentů. Každopádně faktem je, že po Sametové revoluci se otevřel trh a do českých reklam vstoupili muži i ženy v naprosto odlišných rolích, než v jakých byli doposud představováni. Ani tyto atypické role, vzdalující se od zakořeněných rodových stereotypů, však neprokázaly nijak razantní změnu v nazírání na muže a ženy v reklamách. Ovšem, co stále přetrvává a nedá se očekávat, že by se ani v budoucnosti změnilo, je zobrazování žen jako symbol sexu, neboť jen u velmi malého procenta mužů, neupoutá jejich pozornost nahá žena.    
Za hlavní chybu považuje autor nezobecnitelnost pro všechny generace. Výsledek šetření lze převážně aplikovat na osoby žijící v Praze, což bylo záměrem výzkumu. Přesto je autor přesvědčen, že měření bylo validní i reabilní, neboť při opakovaném měření za stejných podmínek by poskytlo stejné výsledky.

4.2 Obsahová analýza 

Autor předpokládá, že reklamy se zaměřují na toho, koho chtějí oslovit. Ženy jsou proto zobrazovány jinak v reklamě určené pro ně a jinak v reklamě určené mužům. V reklamách určeným ženám zastupují většinou tradiční role, jako matka či hospodyně, zatímco v reklamách pro muže hrají spíše pasivní roli, často roli sexuálního objektu. Dokonce i analýza více než 2200 reklamních televizních spotů z roku 1992 ukázala, že přes den jsou převážně ukazovány pouze obrazy žen, neboť se předpokládá, že ženy jsou v tuto dobu častěji doma než muži, zatímco večer jsou prezentováni muži i ženy. O víkendu, kdy lze u obrazovek očekávat muže i ženy, vedou v zobrazování naopak muži – 80 % rolí. Motivy žen, coby sexuálního objektu, převažují rovněž o víkendu 
. Podobná analýza českých médií byla uveřejněna již v roce 2004 (Příloza 7 Zobrazování mužů a žen na titulních stranách novin).   
Obsahová analýza by měla ukázat, jak jsou v současných reklamách zobrazováni muži a ženy (zaměřeno na nejprodávanější magazíny pro ženy a pro muže). Ačkoliv si tato bakalářská práce klade za cíl porovnání vnímání zobrazování muže a ženy v reklamě mezi generacemi, obsahová analýza alespoň nastíní současné prezentování mužů a žen. 
Autor je vědom subjektivity hodnocení, přesto předem daná kategorizace by měla tuto subjektivitu minimalizovat. 

4.2.1 Relativní velikost
   
Rakytníkový olej (obrázek 13 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 15 / 2011): velmi dobře viditelná kategorie závislosti a zároveň relativní velikosti, neboť muž je zde větší než žena. Žena objímá muže kolem ramen, z pozice je zřejmá potřeba opory ženy v muži. 
Triomar (obrázek 26 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 17 / 2011): pohled na muže objímající ženu vzbuzuje pocit ochranitele (závislost). Rovněž je zde muž zobrazen jako větší (relativní velikost). 
Chlorella (obrázek 19 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 16 / 2011): muž je jasně větší a vyšší, žena působí velmi drobně a vzhlíží k němu.
Geladrink (obrázek 17 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 15 / 2011): dle Goffmanovy kategorizace by tato reklama spadala do kategorie relativní velikost, ač srovnání se ženou zde zobrazeno není, v reklamě je muž vykreslen jako dobyvatel majestátných skal, kterými je obklopen. 
Půjčka od UnicCredit Bank (obrázek 39 příloha 8, Svět motorů, 19 / 2011): muž je zde poznatelně větší, než žena. 

WTCC (obrázek 43 příloha 9, Svět motorů, 23 / 2011): tři muži (30 let), řidiči sportovních automobilů, jsou zde zobrazeni v mnohem větší velikosti než žena v pozadí. 
4.2.2 Dotek ženy 
SlimPatch (obrázek 16 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 15 / 2011): zde je zobrazena pouze část ženského těla, která není téměř vůbec zahalena, kromě velmi tenkého proužku jako náznaku spodního prádla. Je zde patrný něžný ženský dotek. 
Celuxin SET (obrázek 20 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 16 / 2011): typický ženský dotek.  
Biosil plus (obrázek 22 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 16 / 2011): zobrazení mladé sympatické ženy (25 let) s dokonale červeným jablkem je jasným symbolem zdraví a krásy,  je zde patrná něžnost držení jablka). 
Linia (obrázek 23 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 17 / 2011) a Chilliburner (obrázek 29 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 19 / 2011): žena pózující v plavkách se jemně dotýká svého těla. Nahota zde není sexuálním symbolem.
Nutra defence (obrázek 24 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 17 / 2011): na obrázku je mladá žena v roli matky, která líbá batole. Tato reklama by se rovněž dala zařadit do kategorie rodina. 
Ryor (obrázek 33 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 20 / 2011): žena se dotýká své tváře, vyvolává pocit jemnosti.     
Aulin gel (obrázek 34 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 20 / 2011).
Femigel (obrázek 14 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 15 / 2011).
Salmonyl PN (obrázek 35 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 20 / 2011).

BMW (obrázek 42 příloha 9, Svět motorů, 23 / 2011): polibek na mužovu tvář znázorňuje ženskou něžnost. 
4.2.3 Funkční seřazení
Této kategorii nepřikládá autor velkou váhu z toho důvodu, že muži jsou zde zobrazovány ve zvláštních rolích, ačkoliv teoreticky splňují předpoklady pro zařazení, není vypovídající hodnota této kategorie velmi dobrá. 
Penzijní fond od KB (obrázek 21 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 16 / 2011): penzijní fond je ztělesnění do 60letého „harlejáře“, se kterým podle sloganu zažijete bezstarostnou jízdu. Dle výše zmíněné kategorizace je tato reklama nezařaditelná, ovšem „harjlejář“ je zde zobrazen jako ochranitel a dobrodruh, takže má typické vlastnosti mužů dle genderových stereotypů (příloha 1 Genderové stereotypy). 
Půjčka od KB (obrázek 38 příloha 9, Svět motorů, 19 / 2011): muž (45 let) v roli režiséra zde nabízí „proměnění snů ve skutečnost“. Působí jako bohatý, odhodlaný a podnikavý gentleman, který se o vše postará. Stejné zařazení jako u předchozí reklamy. 
UniLakt (obrázek 27 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 18 / 2011): klasické funkční seřazení, kde muž (60 let) v roli lékaře či výzkumníka, doporučuje produkt, který je určen pro ženy. 
RWE (obrázek 28 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 18 / 2011): známý moderátor Vladimír Čech (60 let), zastává roli velmi seriózního a důvěryhodného doporučovatele (funkční seřazení). 
Clavin (obrázek 41 příloha 9, Svět motorů, 21 / 2011): muž (30 let) zde má roli „profesionálního“ poradce či doporučovatele. Nejvhodnější kategorie je funkční seřazení. 

4.2.4 Rodina 
Porotherm (obrázek 30 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 18 / 2011): ač by se mohlo zdát zařazení do Goffmanovy kategorizace velmi jednoduché (rodina), tak není. Ze situace je patrná rovnocennost partnerů (cca 35 let), což v minulosti nebylo velmi často prezentováno, jelikož by žena seděla v pokleku a obdivuhodně se dívala na muže, jak pracuje. 
Půjčka od UniCredit Bank (obrázek 15 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 15 / 2011): tato reklama by mimo tuto kategorii mohla být rovněž v kategorii ritualizace podřízenosti. Avšak prvky rodiny jsou zde silnější. 
Tescoma (obrázek 31 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 19 / 2011): žena známého kuchaře je zde zobrazena v roli matky a hospodyňky (rodina, ženský dotyk) a její manžel Emanuel Ridi (37 let) zastává roli dominantní, od pohledu velmi sebevědomého otce. Ve srovnání s reklamou na cihly Porotherm, je zde rozdíl mezi zobrazením obou pohlaví. Emanuel Ridi působí v reklamě velmi dominantně jako hlava rodiny, což u muže v druhé reklamě není až tak patrné. Sice splnil všechny podmínky dokonalého muže (postavil dům, zplodil chlapce a zasadil strom), ale zobrazení ženy zde toto mužství určitým způsobem „nabourává“. V druhé reklamě žena podtrhuje dominanci muže díky svému postoji. 
4.2.5 Ritualizace podřízenosti
Stejně jako reklama na Rakytníkový olej (obrázek 13 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 15/2011), tak reklama na Triomar (obrázek 26 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 17/2011) splňují základní charakteristiku této kategorizace, což je dávání najevo svého vlinu na druhou osobu (držení kolem ramen). 
4.2.6 Sexuální objekt
Laityng (obrázek 45 příloha 9, Svět motorů, 25 / 2011): dnes již ne moc časté zobrazování žen v podobných rolích.  Žena (25 let) zde má pouze jediný úkol a přilákat pozornost svým tělem (sexuální objekt). 
Citroën (obrázek 36 příloha 9, Svět motorů, 18 / 2011): zobrazená ženy (25 let) na fotografii nemá funkci odborného doporučovatele, spíše zda zastávají roli atraktivního doplňku. 
Arginmax (obrázek 46 příloha 9, Svět motorů, 25 / 2011).
Clavin (obrázek 40 Příloha 9, Svět motorů, 21 / 2011) druhá reklama na tento prostředek, tentokrát je zde nahá žena (25 let), která zakrývá svá intimní místa rukama. Žena je zde zobrazena jak sexuální symbol.  
4.2.7 Nezařaditelné 
Věštírna (obrázek 18 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 15 / 2011): ačkoliv je tato reklama nezařaditelná, autor se nemůže ubránit pocitu, že právě na stereotypizaci reklamní tvůrci vsázeli, jelikož každý portrét má přiřazenou očividnou funkci. 
Astroporada (obrázek 32 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 19 / 2011): stejný princip jako u věštírny.  
Auto-plus (obrázek 44 příloha 9, Svět motorů, 25 / 2011): tato reklama je dle Goffmanovy kategorizace nezařaditelná. Mladý muž zde má neurčitou roli. 
4.2.8 Nabourávání stereotypů 
Grily Mountfield (obrázek 25 příloha 8, Blesk pro ženy, číslo 17 / 2011): muž (25 let) je zde v roli odborné, v roli kuchaře (funkční seřazení), avšak z reklamy vyplývá, že více dominantní je zde žena (35 let). Kuchař zde sice zastává odborně poučovací roli, ale dle obrázku se zdá, že pro ženu pracuje. Tato reklama je bezpochyby nabouráváním genderového stereotypu. 

O2 (obrázek 37 příloha 9, Svět motorů, 18 / 2011): na tuto reklamu se dá pohlížet ze dvou úhlů:  1) kuchař v roli podnikatele je větší, než pomocnice společnosti O2 – relativní velikost, 2) žena pomáhá neschopnému kuchaři s jeho výrobkem – nabourávání genderových stereotypů. Tento druhý pohled se dá považovat za nabourávání genderových stereotypů.  
4.2.9 Shrnutí výsledků obsahové analýzy 
U většiny výše prezentovaných reklam došlo k převáženému potvrzení Goffmanovy kategorizace genderových stereotypů. Jelikož je tato kategorizace téměř 20 let stará, postrádá nové kategorie, podle kterých by se daly zařadit nové role mužů a žen v reklamě. Celkem bylo posuzováno 33 reklam, z toho 11 reklam bylo z magazínu Svět motorů (příloha 9 Reklamy z časopisů Svět motoru) a 22 reklama z magazínu Blesk pro ženy (příloha 8 Reklamy z časopisů Blesk pro ženy). Z důvodu malého výskytu reklam v magazínech Svět motorů byl dvojnásoben počet) Již z celkového počtu je patrné, že v ženském magazínu se objevuje více reklam, tato informace je samozřejmě nezobecnitelná. Časopis Svět motorů nepatří k těm, kde by na každé stránce byla inzerce, počet reklam s lidmi je zde poměrně malý, převažují reklamy, kde není zobrazen žádný člověk. Tyto reklamy nebyly do této analýzy zahrnuty.
Tabulka 4 Četnost výskytu jednotlivých kategorií v magazínech 
	
	Blesk pro ženy
	Svět motorů

	
	Absolutní č.
	Relativní č.
	Absolutní č.
	Relativní č.

	Relativní velikost 
	4
	18,2 %
	2
	18,2 %

	Dotek ženy 
	9
	40,1 %
	1
	9,1 %

	Funkční seřazení
	3
	13,6 %
	2
	18,2 %

	Rodina
	3
	13,6 %
	0
	0 %

	Ritualizace podřízenosti 
	2 *)
	9,1 %*)
	0
	0 % 

	Dovolený odstup
	0
	0 %
	0
	0 %

	Sexuální symbol 
	0
	0 %
	4
	36,4 %

	Nezařaditelné 
	2
	9,1 %
	1
	9,1 %

	Nabourávání gender. stereop. 
	1
	4,5 %
	1
	9,1 %


Zdroj: vlastní průzkum autora 
*)  tyto dvě reklamy vykazují jak prvky relativní velikosti, tak prvky ritualizace podřízenosti.  
Tato analýza si kladla za cíl zjistit, zda se v nejčtenějších magazínech pro ženy a pro muže (Blesk pro ženy a Svět motorů) stále objevují genderové stereotypy a jaké je zde nazírání na ženy a muže v reklamě? 

Odpověď na otázku je bezpochyby kladná, neboť muži jsou stále v hojném počtu zobrazováni jako poradci či jako dominantní partneři a ženy jsou stále prezentovány, převážně v mužských časopisech, jako sexuální objekt (36,4 %) a jako prostředek pro znázornění něhy a jemnosti v ženských časopisech (40,1 %). Ačkoliv zařazení do Goffmanových kategorií nebylo vždy jednoznačné, rodové role byly až na 3 reklamy převážně stereotypní. Dvě reklamy vykazovali známky novodobého pojetí muže a ženy, tudíž se vyjímali z genderových stereotypů. 
4.2.10 Vedlejší zjištění obsahové analýzy 
Časopis Blesk pro ženy je sám o sobě předávajícím médiem, díky své konstruovanosti, neboť v článcích, které v časopisu vycházejí, je žena zobrazována v absolutně klasických rolích, jako je pečující matka a dokonalá hospodyňka, která má vždy uklizeno a připraveno pro návštěvu. V každém zkoumaném čísle je alespoň jeden článek, kde se žena prezentuje v roli kuchařky nebo osoby strachující se o nadváhu či trápící se ve fitnessu. V průběhu obsahové analýzy tohoto časopisu byl nalezen pouze jeden článek, kde je žena v roli „koketní dračice“. Muž zde není zobrazen téměř vůbec, a pokud, tak pouze v rolích nedobytného krasavce. Magazín samozřejmě vždy uvede návod, jak takového muže získat či po čem tito muži touží.  

Za vedlejší zjištění v časopise Svět motorů, které bylo objeveno při hledání reklam, se považují role, v kterých jsou obě pohlaví zobrazována v článcích tohoto časopisu. Muž je zobrazován ve svých poměrně tradičních rolích, opraváře, profesionálního prodavače či rádce. Ženy zde mají převážně funkce reprezentativní společnice, která je jen lehce oděná, častokrát stojí u aut, na které je potřeba nalákat (sexuální objekt). Občas je tu žena zobrazena i jako dobrodruh, který cestuje sám v autě napříč krajinou, toto zobrazení je však ojedinělé (2 x). 
Ani jedna reklama v obou magazínech neměla prvky kategorie dovolený odstup. 
Dále byly zjištěny rozdíly v předávání rodových stereotypů mezi mužskými a ženskými časopisy. Ženské časopisy se více soustřeďují na zobrazení ženy jako symbolu něhy nebo dokonalosti, ovšem časopisy pro muže prezentují ženské tělo spíše jako prostředek k zaujmutí. 

Vypovídající hodnota obsahové analýzy je pouze na vybrané časopisy, není tedy zobecnitelná, stejně tak věkový odhad autora, viz níže. 
Dle subjektivního názoru autora je průměrný věk u žen v reklamách přibližně 38 let, zatímco u mužů je o deset let vyšší (48 let). Z vyššího věku u mužů je patrné, že stále velmi zastávají roli odborného či známého doporučovatele, který samozřejmě musí mít nějaké zkušenosti, tedy přirozeně i věk, aby působil seriózně a důvěryhodně. Ženy oproti tomu jsou velmi často zobrazovány v mladém a středním věku, neboť mladá žena působí přitažlivěji, čehož jsou důkazem i reklamy, kdy produkt pro ženy nad 50 let představuje žena nejméně o deset let mladší. Nejvíce si toho lze všimnout u propagace kosmetických přípravků. 

Průměrný věk u žen v reklamách v mužském časopise je o téměř 7 let nižší, než v časopise Blesk pro ženy. Dokonce i muži jsou o 11 let mladší při srovnání se zobrazováním v ženském časopise. 

Dle výsledků z dotazníkového šetření je patrné, že obě pohlaví preferují prezentaci výrobků „skutečnou“ ženou či mužem. Výsledky z dotazníku poměrně dobře korespondují s výsledky obsahové analýzy, kdy bylo prokázáno, že celých 30 % mužů má rádo krásnou modelku jako osobu nabízející určitý produkt. Tento fakt se prokázal i v obsahové analýze, kde v mužském časopise bylo nalezeno takovýchto reklam 5, viz výše. Skutečné ženy / muže v reklamě preferuje 54 % dotázaných žen.
Graf 8 Kým se Vám nejvíce líbí prezentace výrobků?
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Zdroj: vlastní průzkum autora 
4.2.11 Četnost výskytu mužů a žen v mužských a ženských časopisech
Jestliže byl muž či žena v jedné reklamě zobrazen/a vícekrát, byl započítán/a pouze jako jedna jednotka. Dvě reklamy na Astroporadnu nebyly započítány, neboť počet žen v této reklamě 7 a počet mužů 2, by zásadně ovlivnilo výsledek. 
Tabulka 5 Četnost zobrazení mužů a žen 

	
	Blesk pro ženy
	Svět motorů
	celkem

	muž
	4
	4
	8

	žena
	11
	4
	15

	společně
	7
	3
	10


Zdroj: vlastní průzkum autora 
Četnost výskytu žen v reklamách ve zkoumaných časopisech je téměř dvojnásobná, při porovnání s muži. Dokonce páry jsou zobrazovány v reklamách častěji, než samotní muži.
5 Závěr
V teoretické části se tato bakalářské práce podrobněji zabývala pojmem Gender a Genderovými stereotypy podle Ervinga Goffmana. Představila obsahovou analýzu a Goffmanovu kategorizaci, se kterými se dále pracovalo v praktické části. Je zde definován pojem reklama, její historie a regulace. Následně je popsáno nazírání na ženu v reklamě v České republice. Záměrem ukázat, co všechno je u nás v reklamě dovoleno. Dále je popsána charakteristika jednotlivých generací, která byla zásadní pro vlastní výzkum, jemuž se dále věnovala praktická část práce. 
Praktická část zahrnovala provedený výzkum v podobě dotazníkového šetření, který se zaměřil na tři generace v rozmezí od 18 do 90 let. Dotazník byl dále rozdělen na muže a ženy. Dále zahrnovala hodnocení výskytu rodových stereotypů pomocí obsahové analýzy v nejprodávanějších časopisech pro ženy a pro muže. Následuje 
Tato bakalářská práce si kladla za cíl odpovědět na otázku, zda se v reklamě 21. století stále v hojném počtu zobrazují ženy i muži v jejich klasických rolích, podle zakořeněných rodových stereotypů? Dále pak existuje velký rozdíl, napříč generacemi, ve vnímání mužů a žen v reklamách? 

Na první otázku bakalářská práce odpovídá kladně, neboť se jasně ukázalo, že genderové stereotypy jsou jak v reklamě, tak v celé společnosti stále hluboce zakořeněny. Ženy jsou v médiích nejčastěji prezentovány jako hospodyňky a vzorné matky. Upřednostňována je jejich fyzická krása na rozdíl od inteligence a vedle mužů zaujímají stále spíše podřízené postavení. Zatímco muži stále drží svou dominanci a i přes drobné výjimky jsou prezentováni jako odborníci, sebevědomí otcové a partneři, v nichž žena nachází oporu.
Odpověď na druhou otázku už není tak jednoznačná, neboť i když zde je rozdíl ve vnímání muže a ženy v reklamě mezi generacemi, nedá se říci, že by byl nějak dramatický. Ve většině případů se našla shoda v názorech mezi generacemi (18 – 30 let) a (31 – 60 let), které se lišily od názorů nejstarší generace. Obecně se však dá říci, že všechny generace stále velmi silně vnímají genderové stereotypy v reklamě.
Ačkoliv autor naplnil cíl, který si v úvodu kladl, v této problematice neshledává žádný velký posun. Autor rovněž považuje za důležité podotknout, že dotazníkové šetření probíhalo pouze v Praze a bylo zaměřeno pouze na Pražany, tudíž výsledek není celoplošně zobecnitelný.
V současných reklamách a médiích můžeme už zaznamenat posun poměrně markantní, objevují se zde ženy dominantní, sebevědomé, nezávislé a absolutně soběstačné. Vedle nich naopak muži, kteří vystupují v reklamách na prací a čisticí prostředky. Výjimkou už nejsou ani muži submisivní, kteří se nechávají zcela ovládat ženami. 
Ovšem i přesto, že reklamy už zobrazují muže a ženy v těchto pro ně netypických rolích, společnost je vnímá stále stejně a zůstává věrná klasickým genderovým stereotypům – a to včetně žen samotných, které se s těmito rolemi ve většině stále ztotožňují. Můžeme tedy konstatovat, že i když je v reklamách i ve společnosti znatelná snaha o změnu, rodové stereotypy zatím převládají jak v médiích, tak v samotných domácnostech. 
Nacházíme se tedy někde v půli cesty a bude jen otázkou času, kdy se situace viditelně změní. Mapování situace otevírá prostor pro další zkoumání.
Autor si je vědom obrovské rozsáhlosti tohoto témata, snažil se obsáhnout pouze část, konkrétně tedy zobrazování mužů a žen v reklamě, zbylé části problematiky, převážně genderovým aspektům v marketingu, by se rád v budoucnu věnoval. 
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Příloha 1 Genderové stereotypy  
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Zdroj: KARSTEN H. (2006). Ženy – muži, Praha: Portál, 184 s., ISBN 80-7367-145-X, s.26.
Příloha 2 Sexistické a urážející reklamy 

Obrázek 1 Ponižující reklama           

   Obrázek 2 Urážející reklama 
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Zdroj: ICANHASINTERNETS [online]. Praha [cit. 2012-05-12]. Dostupné z WWW: <http://www.icanhasinternets.com/2010/05/25-horribly-sexist vintage-ads/vintageads22/>.

Obrázek 3 Sexistická reklama na lešení                
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Zdroj:ŽENSKÁ PRÁVA [online]. Praha [cit. 2012-05-12]. Dostupné z WWW <http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/2011/>.
Obrázek 4 Sexistická reklama na autobazar   
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Zdroj:ŽENSKÁ PRÁVA [online]. Praha [cit. 2012-05-12]. Dostupné z WWW <http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/2011/>.
Příloha 3 Dobové reklamy 
Obrázky 5,6,7 Reklamy z první republiky 
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Zdroj: dostupné z WWW: <http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=94>.

Obrázky 8,9,10 Ukázka generových stereotypů v době první republiky
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Zdroj: dostupné z WWW: <http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=94>.
Obrázky 11,12 Zobrazení žen v dobách hluboké totality
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Zdroj: dostupné z WWW: <http://www.nezapomente.cz/view/zena-byl-take-volebni-hlas>.
Příloha 4 Dotazník 
1. Narodil / a jste se a žijete v Praze? 

· ano

· ne

2. Váš věk: 

· 18-30

· 31-60

· 61-90

3. Pohlaví:

· muž

· žena 

4. Máte rádi reklamy? 

· ano

· ne

· nevadí mi 

5. Koho vídáte v reklamách častěji?

· muže 

· ženy

· zhruba napůl 

6. Prosím uveďte nějakou ženu a muže, kteří se objevují v reklamách a jsou Vám sympatičtí ?

      …………………………………………………. sympatický muž
                     sympatická žena

7. Jaké vlastnosti jsou podle Vás v reklamách nejvíce přisuzovány ženám? (možno označit i více možností)

· hospodyně

· pečující a starostlivá matka 

· sexbomba

· intelektuálka

· „dokonalá“ žena

· oběť módy

· „hloupá blondýna“

· emancipovaná žena

·  kariéristka

· „skutečná“ žena

8. Kým se Vám nejvíce líbí prezentace výrobku?  

· krásnou modelkou

· „ženou z davu“ (mužem)

· libí se mi obě

9. Jaké vlastnosti jsou podle Vás v reklamách nejvíce přisuzovány ženám? (možno označit i více možností)

· „vzorný“ otec 
· model
· intelektuál
· lovec 

· opravář

· „dokonalý“ muž

· kutil

· „samec“   

· sportovec

· muž v roli hospodyňky

· vlasový, bankovní, či jiný poradce

· poddajný a neschopný hlupák 

· pivař

· gentleman

10. Máte pocit, že se zobrazování muže a ženy v reklamě vzhledem k minulosti změnilo?

· ano
· ano, ale pouze u mužů
· ano, ale pouze u žen
· ne
11. Když celkově srovnáte současné postavení žen a mužů v České republice, je podle Vás: 

· postavení mužů a žen stejné   

· jsou více zvýhodněni muži 

· jsou více zvýhodněny ženy 

12. Jestliže máte pocit, že se pohled na muže a ženy v reklamě změnil, prosím uveďte jak?

………………………………………………………………………………………………………………………………………
13. Myslíte si, že nazírání na ženu v reklamě je stejné jako nazírání na muže?

· ano

· ne, ženy jsou zobrazovány hůře  

· ne, muži jsou zobrazováni hůře  

14. Jesliže jste odpověděli ne, prosím vysvětlete: 

…………………………………………

………………………………………...
15. Upoutá Vaši pozornost v reklamě nahý muž nebo žena?

· ano, vždy

· ano, jen když je hezký/á

· ne

16. Kdo Vás zaujme více?

· nahý muž

· nahá žena 

·  stejně

17. Jaké vlastnosti jsou podle Vás v médiích více a častěji přisuzovány ženám, a jaké častěji mužům?:

 muži 
       stejně muži i ženy
            ženy

   1
                     2         

 3
odpovědnost 


1  2  3 

krutost



1  2  3 

marnivost  


1  2  3 

odvaha 



1  2  3 

pečlivost  


1  2  3 

smysl pro humor  

1  2  3 

píle 



1  2  3 

lehkomyslnost  


1  2  3 

čestnost  


1  2  3 

důvěryhodnost  


1  2  3 

naivita  



1  2  3 

chytrost  


1  2  3 

oddanost  


1  2  3 

mazanost  


1  2  3 

závistivost  


1  2  3 

ctižádost  


1  2  3 

pověrčivost  


1  2  3 

soucitnost  


1  2  3 

přirozená autorita  

1  2  3 

koketnost  


1  2  3 

strategické uvažování  

1  2  3 

estetické vnímání  

1  2  3 

tvrdohlavost  


1  2  3

18. Připadá Vám, že tyto výše uvedené vlastnosti, které jsou podle vás v médiích přisuzovány ženám a mužům, odpovídají skutečnosti? 
· ano

· ne 

Příloha 5 Principy pro sestavování dotazníků

Dle doktora Ludvíka Čichovského 
 se konstrukce otázek dotazníků se řídí následujícími principy:

· Princip neopomenutí 

· Princip nezařazení rizikových otázek 

· Princip špatně formulované otázky

· Princip ptám se přímo

· Princip ptám se jednoduše

· Princip známého slovníku

· Princip jednovýznamových slov

· Princip konkrétnosti 

· Princip krátké otázky

· Princip vyloučení otázek s jednoznačnou odpovědí

· Princip vyloučení zdvojených otázek

· Princip vyloučení sugestivních a zaváděcích otázek

· Princip nepříjemné otázky

· Princip vyloučení motivačních otázek

· Princip snížení citlivosti otázek

· Princip vyloučení negativních otázek

· Princip vyloučení odhadů 

Příloha 6 Seznam analyzovaných časopisů 

	Blesk pro ženy
	Svět motorů

	číslo 15. 11. dubna 2011

číslo 16. 18. dubna 2011

číslo 17. 26. dubna 2011

číslo 19. 9. května 2011

číslo 20. 16. května 2011


	18/2011

19/2011

20/2011

21/2011

22/2011

23/2011

24/2011

25/2011

26/2011

27/2011


Příloha 7 Zobrazování muže a ženy na titulních stranách 

novin
V namátkově zvolených letních týdnech roku 2004 zobrazila MF Dnes na titulních stranách ženy a muže v poměru 33:67, Lidové noviny 27:73. MF Dnes zobrazovala muže převážně jako sportovce a trenéry, LN jako herce, veřejné činitele, publicisty a politiky. Ženy v rolích novinářky byly zobrazeny ve 3 %. 
 
5.1.1.1 Graf 9 Zobrazení mužů a žen na titulních stránkách novin
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Zdroj:Praha 2011, dostupné z WWW:<http://www.varianty.cz/cdrom/podkapitoly2/07_gender/IKV2_07_04_gender_a_media.pdf>.
MF Dnes zobrazovala muže nejvíce jako sportovce a trenéry (46 % ze všech zobrazení), pak jako publicisty, politiky, herce-osoby veřejného života (po 7%). Ženy byly zobrazeny nejčastěji jako sportovkyně nebo herečky (po 11 %). Ženská fotografie byla ve stejném počtu případů užita jako ilustrativní foto (11 % - např. anonymní žena v klobouku s titulkem Dovolená o prázdninách).

Muži zobrazení na titulních stránkách LN byli nejčastěji herci a osoby veřejného života (23 %), dále pak publicisté (20 %), dále pak politici či sportovci (po 3 %). Ženy byly nejčastěji herečky (10 % z celkového počtu zobrazení), dále pak sportovkyně (7 %). LN použila ženu jako ilustraci v 7 % případů, pouze ve 3 % zobrazila ženu jako novinářku.
Příloha 8 Reklamy z časopisu Blesk pro ženy 
Obrázek 13 Reklama na Rakytníkový olej
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Zdroj: Blesk pro ženy, č. 15, s. 21.
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Obrázek 14 Reklama na Femigel

Obrázek 15 Reklama na Splátkomat
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Zdroj: Blesk pro ženy, č. 15, s. 31.

Zdroj: Blesk pro ženy, č. 15, s. 33.
Obrázek 16 Reklama na SlimPatch
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Zdroj: Blesk pro ženy, č. 15, s. 39.
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Obrázek 17 Reklama na Geladrink
.

Zdroj: Blesk pro ženy, č. 15, s. 55.
Obrázek 18 Reklama na Věštírnu 
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Zdroj: Blesk pro ženy, č. 15, s. 50.
Obrázek 19 Reklama na Chlorella 
         Obrázek 20 Reklama na Komerční banku
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Zdroj: Blesk pro ženy, č. 16, s. 27.
         Zdroj: Blesk pro ženy, č.16, s. 45.
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Obrázek 21 Reklama na Celuxin

Zdroj: Blesk pro ženy, č. 16, s. 35.
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Obrázek 2 Reklama na Biosil



Obrázek 23 Reklama na Linia 
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Zdroj: Blesk pro ženy, č.16, s. 51.


Zdroj: Blesk pro ženy, č. 17, s. 52.
Obrázek 24 Reklama na Nutra defense

Obrázek 25 Reklama na Mountfield
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Zdroj: Blesk pro ženy, č. 17, s. 2.

Zdroj: Blesk pro ženy, č. 17, s. 17.
Obrázek 26 Reklama na Triomar
Obrázek 27 Reklama na UniLakt
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Zdroj: Blesk pro ženy, č. 17, s. 29.
Zdroj: Blesk pro ženy, č. 17, s. 31.
Obrázek 28 Reklama na RWE


Obrázek 29 Reklama na Chilliburner
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Zdroj: Blesk pro ženy, č. 17, s. 35.

Zdroj: Blesk pro ženy, č. 19, s. 11.
Obrázek 30 Reklama na POROTHERM

Obrázek 31 Reklama na Tescomu 
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Zdroj: Blesk pro ženy, č. 17, s. 49.

Zdroj: Blesk pro ženy, č. 19, s. 2.
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Obrázek 32 Reklama na Astroporadnu

Zdroj: Blesk pro ženy, č. 19, s. 59.
Obrázek 33 Reklama na Ryor


Obrázek 34 Reklama na Aulin gel
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Zdroj: Blesk pro ženy, č. 20, s. 11.


Zdroj: Blesk pro ženy, č. 20, s. 29.
Obrázek 35 Reklama na Salmopyl PN
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Zdroj: Blesk pro ženy, č. 20, s. 33.
Příloha 9 Reklamy z časopisů Svět motorů 
Obrázek 36 Reklama na Citroën
Obrázek 37 Reklama na O2
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Zdroj: Svět motorů, č. 18, s. 9.

Zdroj: Svět motorů, č. 18, s. 11.
Obrázek 38 Reklama na Komerční banku
Obrázek 39 Reklama na UniCredit Bank
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Zdroj: Svět motorů, č. 19, s. 9.

Zdroj: Svět motorů, č. 19, s. 13.
Obrázek 40 Reklama na Clavin

Obrázek 41 Reklama na Clavin
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Zdroj: Svět motorů, č. 21, s. 19.

Zdroj: Svět motorů, č. 24, s. 33.
Obrázek 42 Reklama na BMW


Obrázek 43 Reklama na WTCC
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Zdroj: Svět motorů, č. 23, s. 35.


Zdroj: Svět motorů, č. 23, s. 49.
Obrázek 44 Reklama na Auto-plus
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Zdroj: Svět motorů, č. 25, s. 17.
Obrázek 45 Reklama na Laitying

Obrázek 46 Reklama na Arginmax


[image: image40.jpg]§ e

‘Speciaistana ladéne vifukove systémy.

L%

s e o ik AUTOSPORT - Laityng
et oy sy 2w Chiumec nad Gidinou
EreT e T Me—

i doba ok www.laityng.cz




Zdroj: Svět motorů, č. 25, s. 29.


Zdroj: Svět motorů, č. 25, s. 22.
Jan hildebrandt
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