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SOUHRN

1. Cil préce:
Hlavnim cilem prace bylo zodpovédét otazku, zda lze pomoci stereotypizace Zenskych a muzskych roli
ovlivnit postoje lidi k reklamé, v niZ k této stereotypizaci dochazi. Stereotypizace pfitom zahrnuje specifické
spojeni ur¢itych ¢innosti ¢i vyobrazeni nahoty se zastupci jednoho pohlavi. Dil¢imi cili bylo zjistit, zda
a) je postoj k genderové stereotypni reklamé (reklama na Cistici prostiedek s zenou, reklama na notebook
s muZem, reklama na vodni hadici se sexualizovanym zobrazenim Zeny) ovlivnén tim, do jaké miry recipient
zaujima kladny postoj k véci/¢innosti v reklamé prezentované;
b) je postoj k genderové stereotypni reklamé ovlivnén tim, do jaké miry recipient souhlasi se stereotypnim
rozvrzenim muzskych a Zenskych roli;
¢) prezentace genderove stereotypnich reklam neméni postoje recipientii k reklamée obecné.

2. Vyzkumné metody:
V préaci byla uplatnéna reSerSe a rozbor sekundarnich zdroji. Byl zkonstruovan elektronicky dotaznik, ktery
obsahoval oteviené i uzaviené otazky, jeho jadro tvotily Likertovy Skaly. Nasbirana data byla popsana
ukazateli deskriptivni statistiky a byla analyzovana pomoci vypoétu koeficientu alfa, parového
i dvouvybérového t-testu, ANOVA, Pearsonovy korela¢ni analyzy a linearnich regresnich modeld. Soucasti
prace byla rovnéz komparace, dedukce a syntéza poznatkd.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Analyzy ukazaly, ze stereotypizace muzskych a Zenskych roli nema na postoj recipientd k reklamé vliv.
Genderové stereotypni a nestereotypni reklamy nejsou plosn€ hodnoceny signifikantné odli$né.
Signifikantni vysledek byl zaznamenan jen v tom, Ze informace ve stereotypni reklamé na notebook byly
hodnoceny jako objektivnéjsi nez informace v nestereotypni reklamé (t = 3,577, p < 0,001), v tom, Ze
stereotypni reklama na vodni hadici byla hodnocena jako libivéjsi nez reklama nestereotypni (t = 4,544,
p < 0,001), a v tom, Ze podle respondent plisobila stereotypni reklama na vodni hadici vice na city nez na
rozum ve vétsi mife nez nestereotypni reklama (t = 2,477, p = 0,016). Prezentace stereotypnich reklam
neovliviiyje tvrzeni recipientti o postojich k reklamé obecné. Jako nejsiln€jsi faktor, ktery postoje k reklamé
ovliviiuje, byla shledana korespondence mezi pohlavim recipienta a pohlavim propagatora v reklamé.
Ptitom vysledky ukazuji, Ze muZi se od Zen neli$i v mif‘e zastavani stereotypnich postoji ani v hodnoceni
obecného postoje k reklamé&. Muzi hodnotili jako libivéjsi stereotypni reklamu na istici prostiedek s zenou
oproti nestereotypni reklamé s muzem (t = 2891, p = 0,006), stereotypni reklamu na vodni hadici s Zenou
oproti nestereotypni reklamé s muzem (t = 4,957, p < 0,001), jako hez¢i nestereotypni reklamu na notebook
s zenou oproti stereotypni reklamé s muzem (t = —3,409, p = 0,002), stereotypni reklamu na vodni hadici
S Zenou oproti nestereotypni reklamé s muzem (t = 9,438, p < 0,001), jako prociténéjsi stereotypni reklamu
na vodni hadici s Zenou oproti nestereotypni reklamé s muzem (t = 7,376, p < 0,001). Zeny hodnotily jako
libivejsi (t =—-2,513, p=0,015) a prociténgjsi (t = —4,464, p < 0,001) nestereotypni reklamu na vodni hadici
S muzem oproti stereotypni reklameé s Zenou, jako objektivnéjsi stereotypni reklamu na notebook s muzem
oproti reklamé s Zenou (t = 3,357, p = 0,002).

4. Zavéry a doporuceni:

Twvarci reklam nemuseji cilené své reklamy genderové stereotypizovat, aby u recipienta stimulovali smérem
k reklamé kladng&jsi postoj. Dosazené vysledky nasvédéuji tomu, Ze podstatné&j$i roli hraje pohlavi
propagatora vici pohlavi recipienta reklamy. To plati pfedevs§im u reklam se sexualizovanym zobrazenim
lidského téla. Tvurci reklam by se méli vyvarovat zobrazovani muzské nahoty v reklamach zaméfenych na
muzské publikum. Pro zvySeni efektivity reklam (jejich libivosti) by naopak méli pouzivat propagatora
opacéného pohlavi, nez jsou cilovi zakaznici. Méli by se rovnéz vyhnout reklamam, v nichZ nahota jen volné
souvisi s propagovanym produktem. Absenci efektu genderovych stereotypti na postoj k reklamé lze
Castecné vysvétlit tim, Ze osloveni respondenti jsou navykli vnimat vybrané role jako muzsky ¢i zensky
nevyhranéné (aZ na jeden pfipad nebyla obvyklost nekongruentnich reklam hodnocena signifikantné odlisné
od obvyklosti reklam kongruentnich).

KLICOVA SLOVA

Reklama, postoje, gender, stereotypy, sexismus
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SUMMARY

Main objective:

The main goal of the thesis is to answer the question, whether a stereotypization of female's and male's roles
can influence the people's attitudes to an advertisement, in which this stereotypization occurs. The
stereotypization covers specific associations between certain activities or portrayal of nudity and males and
females. The subgoals were to find out, whether:

a) an attitude to an advertisement with a gender stereotypization (an advertisement for a washing-up liquid
with a woman, for a notebook with a man, and for a garden hose portraying a sexualization of a woman's
body) can be shaped by the extent to which a recipient likes a thing/activity presented in an advertisement;
b) an attitude to advertisement with gender stereotypization can be shaped by the extent to which a recipient
holds sterotypes about female's and male's roles;

c) a presentation of advertisement with gender stereotypization can change recipient's attitudes to
advertisement in general.

Research methods:

The thesis employed a recherche and analysis of secondary sources. The electronic questionnaire was
devised. It contained both open and closed questions. Likert scales represented the core of the questionnaire.
Collected data were described by tools of descriptive statistics and analyzed by the calculation of coefficient
alpha, paired t-test, two-sample t-test, ANOVA, Pearson's correlation coefficients and linear regression
models. The part of the thesis formed also a comparison, deduction and synthesis of findings.

Result of research:

Analyses have shown that stereotipization of female's and male's roles does not have an impact on recpients'
attitudes to an advertisement. Advertisements with gender stereotypes and those without them are not
assessed significantly differently. A following significant results were obtained: pieces of information in the
stereotype advertisement for the notebook are assessed as more objective than those in the advertisement
with no stereotype (t = 3,577, p < 0,001), the stereotype advertisement for the garden hose was assessed as
more likeable than that with no stereotype (t = 4,544, p < 0,001), according to respondents, the stereotype
advertisement for the garden hose appeals more to feelings than reason to a greater extent comparing to
advert with no stereotype (t = 2,477, p = 0,016). A presentation of stereotype advertisements does not
influence values of general attitudes to an advertising. It has been revealed that the factor most influencing
attitudes to an advertisement is a correspondence between gender of a recipient and gender of an endorser.
At the same time, results show that women and men do not differ neither in the degree of holding stereotype
attitudes nor in the assessing general attitudes to an advertising. Men assess the stereotype advert for the
wasching-up liquid with the woman (t = 2891, p = 0,006) and the stereotype advert for the garden hose with
the woman (t = 4,957, p < 0,001) as more likeable as opposed to same adverts with the man,
the nonstereotype advert for the notebook with the woman (t=—3,409, p = 0,002), the stereotype advert for
the garden hose with the woman (t = 9,438, p < 0,001) as nicer as opposed to the advert with the man.
Additionally, men assess the stereotype advert for the garden hose with the woman as more sensual than the
version with the man (t = 7,376, p < 0,001). Women assessed the nonstereotype advert for the garden hose
with the man as more likeable (t = —2,513, p = 0,015) and more sensual (t = —4,464, p < 0,001) as opposed
to the advert with the woman. Moreover, women assessed the stereotype advert for the notebook with the
man as more objective as opposed to that with the woman (t = 3,357, p = 0,002).

Conclusions and recommendation:

Creators do not have to intentionally use gender stereotypes in advertisements in order to induce more
positive attitudes to an advertisement in recipients. Obtained results indicate that correspondence between
the gender of endorser and the gender of recipient plays more prominent role. It mainly holds for
advertisements with a portrayal of nudity. Creators of advertisements should avoid male nudity in
advertisements targeting male audience. In order to enhance efficiency (likeability) of advertisements,
endorsers with opposite sex to a sex of recipients should be used. Advertisements in which a nudity is related
to an advertised product only loosely should be also avoided. The lack of effect of gender stereotypes on
attitudes to an advertisement can be explained by the fact that targeted respondents perceive chosen roles as
non-distinctive for either men or women (aside from one case, ratings of how usual is incongruent
advertisement were not significantly different from ratings of how usual are congruent advertisements).
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1 Uvod

Uplatnit sviij produkt, sluzbu ¢i urcity (myslenkovy) koncept na trhu nebo Sife fe€eno mezi
lidmi je ukol, jehoz uspésné feseni je podminéno provedenim mnoha dil¢ich aktivit, které se
musi brat v potaz. Obzvlasté v dnesni dob¢, ktera miize byt charakterizovana extrémné vysokou
konkurenci, spojenou mimo jiné se silici globalizaci (Zamazalova et al., 2009, s. 10), nabyva
na vyznamu marketing jakozto prostiedek k ziskani vyhodné pozice mezi ostatnimi subjekty na
trhu se pohybujicimi a k zaujeti cilového publika, tj. zakaznikt ¢i jinak definované populace
(Fotr et al., 2012, s. 237). Dtlezitou roli v této marketingové strategii hraje reklama. Tu lze
pritom definovat jako formu presvédCovani (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16) ¢i komunikaci
zamétenou na ovlivilovani ndkupu a prodeje sluzeb, potazmo produktii (Horiiak, 2014, s. 55).

To, jak sama reklama ovliviiuje prodejnost produktu, je nutno jistym zptisobem analyzovat, aby
mohl byt vyhodnocen jeji skuteény ptinos. Efektivita reklamy v tomto sméru je vSak komplexni
fenomén, ktery se velice problematicky podchycuje. V literatuie neni UpIna jednota v nazoru
na to, jak efektivitu skute¢né méfit. V zavislosti na konkrétnim nazoru na fungovani efektivity
reklamy jsou rozpracovavany razné ukazatele, které o efektivité podle zvoleného podani
piinaseji exaktni, metodicky podloZzené vysledky. V souladu s jednim odbornym proudem je
nutno zamétit pozornost na postoje k reklamé (napt. Fennis, Stroebe, 2010; du Plessis, 2007).
Postoje, mezi néz patii naptiklad to, jak se vnimatelim reklama libi, mohou zpusobit zménu
V konzumentové chovani (Haugtvedt, Herr, Kardes, 2008). To je dulezity piedpoklad pro
nakupni zdmér (a ndsledné mozna 1 chovani) potencidlniho zdkaznika. Du Plessis na piikladech
nékolika studii ukazal, ze libivost reklamy souvisi s prodejem vyrobku, ktery je v reklamé
inzerovan.

O postoji k reklam¢ se da mluvit minimaln¢ ve dvou rovinach. Obvyklé je rozliSovani na
obecny postoj k reklamé (AG), predispozici reklamy uréitym zpusobem vnimat, a na postoj ke
konkrétni reklam¢ (Aad) (viz napt. Dianoux, Linhart, Vnouckova, 2014). Obecné postoje
k reklam¢ (nebo k jejim uréitym typim) mohou byt podminény regionalné¢ (podle zemi),
pohlavim posuzovatele reklam ¢i jinymi faktory (Dianoux, Linhart, 2010). Obecny postoj
k reklam¢ pak podmifiuje hodnoceni konkrétnich reklam (postoj ke konkrétnim reklamam).

Jednim ze zptsobt, jak tvarovat ndkupni zamér cilovych zakaznikt, je tak pokusit se ovlivnit
jejich postoj k reklamé. Zalezi na tvirci a jeho kreativité, jakymi prostiedky tohoto cile chce
dosdhnout. K realizaci tohoto cile patfi vyuzivani raznych apelt (Hornak, 2014). Odborna
literatura obsahuje kromé rtiznych jinych pohled na to, jak ovliviiovani postoji funguje, jednu
hypotézu, ktera vychazi z toho, Ze efektivita reklamy je dana souladem mezi propagatorem
v reklamé vystupujicim a produktem, ktery je v reklamé inzerovan. Tento pfedpoklad nese
nazev match-up hypotéza (Till, Busler, 2000 in Picklesimer, 2010).

Zminény soulad se da stanovovat podle rozliénych kritérii. Mize byt postaven napiiklad na
genderovych stereotypech, coz ve své praci rozvedla Picklesimerova (2010). Stereotypy obecné
jsou zjednoduSené predstavy o vlastnostech lidi patticich do stejné socialni skupiny, at’ uz je
vymezena jakkoli (Lindsey, 2016). Piedpokladaji, ze tito lidé sdileji uréité rysy. Samy o sob&
nejsou stereotypy ani negativni, ani pozitivni, vétSinou se vSak skladaji z negativnich aspekti,
jez jsou Casto vyuzivany k obhajovani diskriminace véi ¢lenim uréité skupiny (ibid.).
V ptipadé pohlavi/genderu mohou negativni stereotypy vyustit v takzvany sexismus, coZ je
napt. pfesvédceni, ze status Zeny je podfazeny statusu muZze (ibid.). Pfesna podoba stereotypil
se odviji od kulturniho kontextu, v némz jsou pfitomny a v némz pusobi. I pfes regionalni
a kulturni odli$nosti vSak vyzkumy ukazuji, Ze obecny vzorec stereotypl vypada tak, Zze muz
ma vyssi status a moc nez zena (Safdar, Kosakowska-Berezecka, 2015, s. 1-2). I kvuli témto
vaznym dopadim, které ovliviiuji velky pocet osob, jsou genderové stereotypy predmétem
mnoha odbornych pojedndni, analyz a vyzkumi. Lindseyova piSe, Ze samotna genderova



problematika se v sociologii stala z okrajového tématu postupem casu ustfednim bodem
vyzkumu, protoze bylo plné reflektovano, jaky ma gender na zivoty lidi vliv a jak je jeho otazka
vSudypiitomna. Genderové stereotypy jsou dnes zkoumany a diskutovany z mnoha perspektiv
(viz diskuse o rovnosti plati, o obsazeni zaméstnaneckych pozic, o genderové vyvazeném
pouzivani jazyka apod., napi. Desjardins, 2018). Kromé¢ Cisté sociologickych studii o tom, jak
stereotypy prostupuji béznym, kazdodennim zivotem a jak ho ovliviiuji, je publikovana fada
studii zabyvajicich se stereotypy Vv literatufe, uméleckych dilech apod. (viz napf. Salem, 2006).

Jednou z oblasti podrobovanych podobnému vyzkumu o stereotypech je i sfera reklamy.
K dispozici je fada studii sledujicich pravidelné korespondence mezi vyobrazovanim
a propagovanim riznych predmétli a obsazovanim osob urcitého pohlavi do role propagatora
téchto pfedmétd (u nas napf. Komarkova, 2006). Svébytnou oblasti vyzkumu jsou rozbory
sexualizovanych vyobrazeni muzi a Zen (napf. Kubalkova, Wennerholm Céslavska, 2009).
Tato podoblast se tyké specifického projevu sexismu v reklamé. Vsechny tyto analyzy odhaluji
nejen vzorce fungovani genderu v reklamé, ale zaroven nastoluji otazku, pro¢ maji tyto vzorce
vysledovanou konkrétni podobu.

V literatufe existuji studie snaZzici se odhalit, jak zobrazovani genderovych stereotypt funguje.
V souvislosti se sexualizovanym zobrazenim mitize byt zminéna napt. studie Dianoux, Linhart
(2010), v souvislosti s genderovymi stereotypy obecné napf. jiz zminéna Picklesimer (2010).
Druhé studie postuluje, ze genderové kongruentni reklama — reklama, v niz se propagovany
predmét nebo ¢innost a pohlavi propagatora shoduje se stereotypem — je piijemci reklamy
hodnocena ptiznivéji, pozitivnéji nez reklama nekongruentni. Tato studie poslouZila jako volna
inspirace piedlozené préaci.

Préace se zamétuje na zodpovézeni otazky, zda jsou genderoveé kongruentni reklamy efektivnéjsi
nez genderové nekongruentni reklamy, jak piedpoklada vyse predstavena match-up hypotéza.
Efektivnost reklamy je ptitom v praci pojimana z perspektivy postoji k reklamé. Pro méfeni
postoju byla vybrana Skala uzita v Coulterovi (1998), ktera mapovala osm zvlastnich parametra
postoje.

Pro ucel otestovani hlavni hypotézy byly vytvoreny ti1 tiskové experimentalni reklamy, z nichz
jedna obsahovala sexualizované zobrazeni téla. VSechny tii sledované reklamy byly
vyhotoveny ve dvou variantach, v jedné kongruentni a v jedné nekongruentni. (U reklamy se
sexualizovanym zobrazenim téla propagatora se jako kongruentni varianta pocitala ta, na niz
byla vyobrazena Zena. Toto rozhodnuti vychazi z toho, ze nahé, (polo)odhalené Zeny jsou
Cast&j$im fenoménem neZ nazi muzi. Viz napf. Kubalkova, Wennerholm Caslavska, 2009.)
Nasledné byl vytvoten on-line dotaznik ve dvou verzich, do néhoz byly vSechny tfi reklamy
vsazeny (kazdé verze dotazniku obsahovala vSechny tfi reklamy, obé verze dotazniku se lisily
jen obsazenim kongruentni vs. nekongruentni varianty dané reklamy). K témto reklamam bylo
ptridano jesté sedm vyplitkovych reklam. Dotaznik pokryval kromé sociodemografickych tidajt
o respondentech i otazky, u nichZz bylo mozno oc¢ekavat, ze by s hodnocenim reklam mohly
souviset. Nakonec bylo porovnavéano, jak se 1iSi hodnoceni kongruentni a nekongruentni
varianty vybrané reklamy.

Presnéj$i popis toho, jak byl dotaznik designovan, jak byly odpovédi kodovany a jak byla data
matematicky analyzovana, podava metodicka cast prace. Jesté detailn€jsi a vérnéjsi piedstavu
toho, jak byl dotaznik koncipovan, nabizi pfiloha (pfiloha 1 a 2), v niZ jsou hodnocené reklamy
a otazky uvedeny. V praktické ¢asti je popisovano i to, jak se k aktualni verzi dotazniku dospélo
a jak mohou byt vysledky, které byly analyzami ziskany, éteny a interpretovany.

Praktické casti predchazi ¢ast teoreticka. V ni jsou diskutovany vSechny dilezité pojmy, které
jsou vyuzivany posléze v ¢asti praktické, patii mezi né¢ kuptikladu efektivita reklamy, gender
a stereotypy, stereotypizace a postoje. Samotny pojem reklamy je piiblizen ve vétSim detailu.



Jsou zrekapitulovany nékteré teze dohledatelné v odborné literatuie, které souvisi
s postulovanou hypotézou.

V praci jsou provedeny vedlejsi vypocéty, jejichz funkci bylo dokreslit vysledky vztahujici se
k hlavnimu cili. Kone¢na diskuse se vénuje jiz spiSe feSeni hlavniho tématu, vedlejsi otazky
jsou struéné feSeny u vysledku dil¢ich cila. Praci prostupuji tabulky (¢i odkazy do ptiloh, kde
jsou tabulky uvedeny) s vysledky jednotlivych vypoétia. Tabulky jsou nadto doprovazeny
textovym komentafem, ktery podtrhava a oziejmuje nejzajimavéjsi (z hlediska tématu prace)
aspekty vysledki a usouvztaznuje je s formulovanymi cili a otazkami.

Vysledky jsou v sevienéjsi formé zrekapitulovano v zavére¢né Casti prace. V ni je shrnuto
feSeni hlavniho cile prace. Hlavni cil prace zni ptitom nasledovné: ovétit, zda lze stereotypizaci
zenskych a muzskych roli vreklam& ovlivnit postoje, které lidé k reklamé zaujimaji.
Stereotypizace odkazuje k typickym spojenim mezi uréitou véci a zastupcem jednoho z pohlavi
¢1 mezi vyobrazovanim nahoty a zastupcem jednoho pohlavi. Mezi vedle;jsi cile patfilo to, zda
je postoj k genderové stereotypni reklamé ovlivnén mirou zaujimani kladného postoje k véci,
¢innosti ¢i typu zobrazeni, které¢ se v konkrétni reklamé vyskytuji, déale, zda je postoj
k genderové stereotypni reklamé& ovlivnén mirou souhlasu se stereotypnim rozdélenim
zenskych a muzskych roli, a nakonec, zda lIze prezentaci genderové stereotypnich reklam ménit
obecné postoje k reklamé. Konkrétni ptedpoklady odvijejici se z piedstavenych cili byly
podlozeny napf. studiemi Dianoux, Linhart, Vnouckova (2014) ¢&i Picklesimer (2010)
(podrobnéji kapitola 2.4.5).



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V prvni ¢asti prace jsou priblizeny jeji teoretické a metodologické predpoklady. Popisovani
teoretickych aspektii prace vychdzi z rozboru odborné literatury na dané téma. Jsou podany
podstatné informace ziskané ze sekundarnich zdrojii — zahrani¢nich i domacich monografii
a ¢lankd — k tématu reklamy obecné, ke stereotypum, k genderu, k zachyceni (genderovych)
stereotyptl v reklamé a k vnimani i posuzovani reklamy recipienty.

Tématem prvni podkapitoly je pfedevsim to, jak se lidé spotiebitelé k reklamé vztahuji. Jak jiz
bylo feceno v uvodni kapitole, reklama jako takova je tradi¢nim nastrojem doprovazejicim
fungovani vyrobku na trhu. Vezme-1i se v potaz zvySené konkuren¢ni prostiedi, do néjz kazdy
novy vyrobek vstupuje a které tak s sebou piinasi vznik velkého poctu reklam (Zuzak, 2011,
S. 22), da se tvrdit, Ze reklama je dnes ve vefejném prostoru témef nepiehlédnutelna. Lidé se
setkavaji s jejimi riiznymi typy a vytvareji si k ni jakozto k objektu denniho konzumu rozli¢né
postoje. Pozornost prvni podkapitoly vSak neni vénovana jen postojim, ale je také alespon
stru¢né shrnuto, co reklama je a jaké typy reklam se vydé€luji (se zvlastnim zamétenim na
tiskovou reklamu, jez je relevantni pro praktickou, analytickou ¢ast). Vytvari se tak jasné
podloZi pro zhodnoceni postoji k ni.

Druhé podkapitola se zabyva tim, jak jsou v reklamé vyuzivany stereotypy. Diiraz je pfitom
kladen na stereotypizaci Zeny a muze. Nejdiive je ptiblizeno, na ¢em se tyto stereotypy obecné
zakladaji, poté je véc feSena ve vztahu k reklamé a k tomu, jak lidé tyto stereotypy v reklamé
vnimaji. V predposledni kapitole jsou predstaveny tradicné uzivana méfitka (Skaly), kterymi se
postoje k reklamé zjistuji a vyhodnocuji. Posledni ¢ast se zabyva metodikou prace.

2.1 Obecné postoje k reklamé

Reklama tvoii nepiehlédnutelnou soucast nynéjsiho vetejného prostoru v Sirokém slova smyslu.
V literatufe se mluvi dokonce o zahlcenosti ¢i presycenosti reklamami, a to jak obecné, tak
s ohledem na jeji jednotlivé typy (Karlicek et al., 2016, s. 50). VSudyptitomnosti reklamy jsou
dany predpoklady pro to, ze znac¢na ¢ast populace k ni ma vyhranény postoj. Postojova orientace
vSak pokryva celou Skalu konkrétnich postojii. Samotni autofi reklam se snazi tyto konkrétni
postoje u recipientli vyvolavat a dosahovat tak pfedem stanovenych cill, jimz mé reklama
slouzit. Postoje k reklamé, jeji vnimani recipienty, jsou ustfednim tématem této kapitoly.

Nejprve je v ni vSak ve strucnosti vysvétleno, co reklama vibec je, jak je definovana, jak je
zasazena do fungovani organizace a jeji marketingové strategie. Samostatna kapitola je
vyclenéna tomu, jaké typy reklamy se béZzné rozliSuji. Vzhledem k podobé vyzkumu, na némz
je postavena prakticka ¢ast prace, je posledni bod soustiedén primarné na piedstaveni tiskové
komer¢ni reklamy.

Po téchto castech nasleduji pasaze vénujici se detailné funkeim reklamy. Vyjasnéni toho, v cem
spoc¢iva ucel reklamy, je izce spjato s vyfeSenim otdzky, jak ma byt vyhodnocovana jeji
efektivita. Za jedno z hlavnich kritérii efektivity je povazovana povaha postoju vici reklamé
zastavanych. Postoje jsou rozebrany po strance psychologické, je ptiblizeno, jak se s nimi
pracuje v ramci marketingu, a na zavér jsou ptedlozeny souhrny materialt vypovidajicich
0 tom, jaké postoje k reklamé pievladaji v ¢eském kontextu.

2.1.1 Reklama - jeji vymezeni a chapani

Definovani reklamy lze nalézt v rozlicnych zdrojich: v textech odbornikii na marketing,
v dokumentech a listindch marketingovych asociaci a organizaci nebo v zakonech. Kazda
definice pfitom akcentuje trochu jiny aspekt tohoto marketingového prostiedku. V ceském



pravnim kontextu je reklama definovana v zakoné ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni
pozd¢jsich predpist. Z formulace v zakoné vyplyva, Ze reklama je prezentaci, ktera je Sifena
médii, a mé za cil podpofit podnikatelskou ¢innost. Pod podporou podnikatelské ¢innosti se
mysli podpora spotieby, prondjmu, vystavby, poskytovani sluzeb, propagace ochranné znamky,
prodeje zbozi, nemovitosti ¢i prav a zavazkl. Tuto definici nektefi teoretikové hodnoti jako
prilis komplikovanou, a voli proto mnohem jednodussi vysvétleni daného pojmu. Vysekalova,
Mikes (2010, s. 16) reklamu ztotoziuji prosté s presvéd¢ovanim, Foret (2006, s. 237)
s propagaci konkrétniho produktu ¢i dlouhodobé ptedstavy, kterou si maji o organizaci vytvorit
vybrané podskupiny spole¢nosti. Osvojovani si mySlenek je potom jadrem reklamy socialni
(Horndk, 2014, s. 55).

Misto reklamy v souboru systematickych kroki vedenych k zasazeni konzumentd se lisi
v zavislosti na zvolené koncepci. Rozsitené je pojeti, podle které¢ho reklama tvofi soucast
komunika¢niho mixu, jenZ se nazyva také promotion nebo propagace. Komunikacni mix pak
predstavuje slozku Sir§iho ramce, marketingového mixu. Vysekalova et al. (2014, s. 54)
marketingovy mix pfirovnavaji k ucelenému souboru nastroji, jehoz segmenty se prolinaji
a z nichz kazdy zdkaznika zasahuje jinou formou. Foret (2006, s. 167) marketingovy mix
povazuje za soubor proménnych, kterymi mize firma ¢i spole¢nost ovlivnit poptavku po tom,
co nabizi. Autor jmenuje skupinu ¢tyf takovych proménnych, s niz se pracuje hojné v odborné
literatufe. K proménnym se ¢asto referuje jako k 4 P, jde totiz o vyrobek (product), cenu (price),
misto ¢i distribuci (place) a propagaci (promotion). Vysekalova et al. (2014, s. 55) ¢i
Vysekalova, Mikes (2010, s. 32) piedstavuji pozdéjsi modifikace tohoto zakladniho modelu,
které tento puivodni nahradily (5P, 4 C,7C,4S,4E,9E...).

Vsechny nastroje komunikacniho mixu vcetné¢ reklamy plni funkci prodeje vyrobku
(Vysekalova et al., 2012, s. 35). Nejde pfirozené jen o tuto funkci, avSak Vysekalova et al. ji
povazuji za primarni. Jiné zdroje vidi prvotady kol reklamy v budovani znaéek, ve zvySovani
povédomi o nich a v ovliviiovani postoji k nim (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 23; Karlicek et
al., 2016, s. 49). S tim souvisi i poznatek, Zze po sniZzeni rozpoctu na reklamu obvykle klesa
hodnota znacky a zvySuje se jeji zranitelnost (Karlicek et al., 2016, s. 49). Karli¢ek et al. (2016,
s. 49) reklamu definuji jako komunika¢ni disciplinu pomahajici predat marketingové sdéleni
cilovym skupinam a podobné jako Foret (2006, s. 237) jmenuji jeji hlavni mozné cile, jez
spocivaji v informovani o novém vyrobku ¢i sluzbé nebo o jejich vlastnostech, v presvéd¢ovani
k tomu, aby byl ve vysledku dany produkt zakoupen, a v pfipominani sdéleni (pfipomindni
produktu i znac¢ky). Foret (2006, s. 237-238) jesté piipojuje k témto tradiéné vydélovanym
cilim funkci prestizni (umisténim reklamy do nékterého média se zvySuje prestiz vyrobku,
znacky i firmy) ¢i alibistickou (reklamou se vykazuji partnerovi investice do marketingu).
Horndk (2014, s. 55) nadto pfipomind, ze reklama muize recipienty doprovodné formovat ve
vzdelani, vychovné, eticky i esteticky.

Vysekalova, Mikes (2010, s. 21) shrnuji pozitivni ptinosy, které mize reklama pro spotiebitele
mit. Jde o Sifeni informaci o pfedmétu nabidky, o rychlé¢ osloveni masové Casti piijemct,
0 umoZznéni zpétné vazby o jejim pisobeni, 0 zhodnoceni zbozi a sluzeb, o dodéani pocitu divéry
(spottebitelé preferuji zbozi, které znaji), o zvySovani kvality zbozi a §ife vybéru (stimulace
konkurence), o rozSifeni vybéru médii (reklama nepfimo napomdhd existenci médii),
0 ekonomickou prosperitu (rozsifenost reklamy koreluje s prosperitou dané ekonomiky).
Mnoho z téchto véci se mtize jevit jako pfinos také pro producenty. Karlicek et al. (2016, s. 49)
¢i Foret (2006, s. 237) vyzdvihuji to, Ze prostfednictvim masovych sdélovacich prostifedki je
reklama schopna rychle oslovit velké casti populace. Zminéna dvojice autorti dodava, Ze
naklady nutné pro osloveni tisice vnimatelti byvaji nizké a ze reklama posiluje atraktivitu,

! Dluzno dodat, Ze ta v nasledujicim textu nebude brana v potaz, text se bude tykat &isté reklamy komeréni.



popularitu a davéryhodnost znaek. K nevyhoddm tvofeni reklam patii to, ze jde
0 jednosmérnou komunikaci, v niz se kvtili neosobnosti mtize snizit presvédcivost sdéleni, a ze
muze byt velmi nakladna (Foret, 2006, s. 237). Fakt, Zze zadavatel investuje do tvorby a §ifeni
reklamy své prosttedky, se odrazi v jejim obsahu, jemuz dominuji nadsazky a pifehanéni kladt
nabizeného produktu (ibid., s. 237).

2.1.2 Typy reklamy

Reklama je komplexni jev, ktery je realizovan v fadé ruznych modifikaci. Existuje vice délitek,
ktera tuto komplexnost umoziuji roz¢lenit do jednotlivych kategorii. Zakladni rozliSeni se
zaklada na tom, zda je reklama komer¢ni, ¢i socialni (napt. Horndk, 2014, s. 55). Druhy typ je
vniman jako reklama s poslanim lezicim primarné mimo ekonomicky zisk zadavatele (Hornak,
2014).

Nosnym, V literatufe ¢asto zmifiovanym kritériem je piedevS§im to, pomoci jakého média je
reklama pfenasena. Autofi se sice rozchazeji v poctu vydélovanych oblasti, ale nékteré z nich
se opakuji. Nejcastéji se rozeznavaji média klasicka, jako radio, televize a tisk (napft. Foret,
2006, s. 240). Urcité zdroje voli jemné;jsi déleni a hovoti napt. o inzerci v tisku, televiznich
spotech, rozhlasovych spotech, venkovni reklamé, reklamé v kinech a audiovizuélnich
snimcich (Vysekalova et al., 2012, s. 21) nebo o venkovni reklamé, online reklamé, reklamé
Vv televizi, radiu, tisku ¢i v kiné (Karlicek et al., 2016).

Média pouzita k ptenosu reklamniho sdéleni se lisi v mnohych parametrech, které se pii vybéru
toho spravného kanalu museji peclivé zvazovat. Celkovou ndrocnosti tvorby vynika reklama
televizni (Karlicek et al., 2016, s. 65). Na opatném polu, tedy mezi reklamami nejméné
naronymi na tvorbu, stoji reklama tiskova (ibid., s. 67). Ta skyta vyhodu toho, zZe ji lze
obsahnout komplikované;j$i informace a ze se rozlicnymi prostiedky, jako je umisténi inzeratu
k tematicky korespondujicimu redakénimu textu, zajiStuje lehce jeji vétsi relevance (ibid.,
s. 55). Knevyhodam se da ptifadit fakt, Ze ti§ténd média jsou reklamou piesycena, dale
stati¢nost (narusSujici jak ptisobivost, tak u¢innost reklam), limitaci na vizualni stranku vnimani
(ibid., s. 59). Tisténa média vsak netvofti jednolitou sféru, ale rozc¢lenuji se na konkrétni typy
tiskovin. Tradi¢né se hovoii o novinach a casopisech. U nich lze potom také identifikovat hlavni
vyhody a nevyhody. Vysekalova, Mikes (2010, s. 38-39) a Karli¢ek et al. (2016, s. 55) se
shoduji v tom, ze kladem inzerce v novinach je masovy dosah, flexibilita a rychlost.
Vysekalova, Mike§ kromé toho uvadéji védomost nakupu, divéryhodnost média a Karli¢ek
et al. mozné regionalni zacileni. Nevyhody novinové reklamy oba autorské kolektivy shledavaji
v niz§i kvalité reprodukce, Vysekalova, Mike$ pak jeSté v omezené selektivité, v cenovém
znevyhodnéni pro nepravidelné inzerenty, ve zpuisobu nadkupu reklamniho prostoru a v rychlém
starnuti jednotlivych vydéani. Nékteré nevyhody novinové reklamy jsou v casopisech
odstranény. Casopisecké reklamy mohou byt dobie a specificky zacileny, vykazuji lepsi kvalitu
reprodukce a delsi zivotnost a informace v nich mohou byt podrobnéjsi (Vysekalova, Mikes,
2010, s. 39; Karlicek et al., 2016, s. 55). Karli¢ek et al. (2016, s. 55) hodnoti jako zapor reklamy
v Casopisu jeji mensi flexibilitu, Vysekalova, Mikes (2010, s. 40) delsi dobu realizace ¢asopisu,
jeho celoplosnost a nutnost del§iho ¢asu k tomu, aby byla kolem ¢asopisu vybudovéana solidni
Ctenarska obec.

2.1.3 Efektivnost reklamy a postoje

Foret (2011, s. 270) ¢i Vysekalova, Mikes (2010, s. 90) reklamu pokladaji za investici, ktera by
se méla stat navratnou. Aby se navratnost dala vyhodnotit, je zapotiebi sledovat vliv reklamy



na prodej propagovaného produktu. ldentifikovani tohoto vlivu v8ak neni pfimocaré ani
jednoznacéné (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 101; Karlicek et al., 2016, s. 50).

Kromé ¢isté prodejnich efektli jsou pii vyhodnocovani reklam sledovany i efekty jiné. Foret
(2011) k nim ptidava komunikaéni efekty tkvici v ovliviiovani nazora a postoju spotiebiteli.
Poiesz (1989) in Fennis, Stroebe (2010, s. 10) vymezuje n€kolik moznych ptistupi
k vyhodnocovani efektivity reklamy: a) naivni pFistup, vyvozujici efektivnost reklamy z jeji
prosté vSudyptitomnosti; b) ekonomicky ptistup, korelujici vydaje na reklamy se zménami
Vv prodejich; ¢) medialni ptistup, rizné métici mnozstvi jedincti specifikované cilové populace
zasazené reklamnim sdélenim; d) kreativni ptistup, vyzdvihujici kreativitu a kvalitu provedeni
reklamy; e) psychologicky pfistup, usouvztaziujici specifické reklamni stimuly se specifickymi
individualnimi reakcemi. Odkazovani autofi zdlraznuji, Ze pfistup c) je v praxi méfeni
efektivnosti reklamy dominantni paradigma. V ramci néj se muze pracovat s ukazateli, jako je
kupiikladu samotny zasah (reach), CPT — cena inzeratu na tisic ¢tenaiti, GRP — hrubd sila
kampané atd. (viz Karli¢ek et al., 2016, s. 64; du Plessis, 2007, s. 20-21; Vysekalova et al.,
2012, s. 144-145).

Pojem reach zahrnuji do své Kklasifikace ukazateli efektivnosti reklam i Vysekalova a Mike$
(2010). Podle tohoto zdroje existuji kvantitativni a kvalitativni ukazatele. Mezi kvantitativni
ukazatele jsou fazeny dosah (reach) a dopad (impact). Dopad pokryva otazku znalosti reklamy,
rozpoznani reklamy (neboli ad recognition), vybaventi si reklamy (neboli ad recall), porozuméni
reklamé, divéryhodnosti reklamy, jeji libivosti a zmény postoji a chovani recipientd.
Pozorovat tyto skutecnosti je pro pochopeni efektivity reklamy zasadni, nebot’ samotny
medialni pfistup, kvantifikujici pocet osob reklamnim sdé€lenim zasaZenych, neumoznuje zjistit,
co se odehrava ve vnimateli, kdyz je ptisobeni sdéleni vystaven (Fennis, Stroebe, 2010, s. 10).

Monitorovani téchto pochodi je dulezité proto, Ze pravé ony vedou k rozhodnuti o ndkupnim
chovani. Takovy pohled zastava du Plessis (2007). Zminény autor ze jmenovanych procesu
vyzdvihuje hlavné zapamatovatelnost. Nasledné se zamysli nad tim, ¢im je zapamatovatelnost
podminéna, a dochazi k zavéru, ze kliCovym piedpokladem pro zapamatovani je prvotni
prildkani pozornosti ke sdéleni. S tim je tésné provazana libivost reklamy. Autor (s. 11)
predstavuje studie, které demonstruji, ze prosta libivost reklamy ma vyznamny dopad na jeji
redlné prodejni vlastnosti. Libivost jako jedno z kritérii ucinné reklamy lze najit také
napt. U Vysekalové et al. (2012, s. 186) ¢i Karlicka et al. (2016, s. 70). Naopak sila jejiho
dopadu arelevance je relativizovana u Vysekalové, Mikese (2010, s. 85) a Foreta (2011,
s. 264). Fennis, Stroebe (2010, s. 51) jmenuji tii faktory zvysujici pravdépodobnost povSimnuti
si reklamy. Jde o tyto: vyraznost, Zivost/barevnost a novost. Posledni faktor je chapan jako
prezentovani nezndmé informace o produktu, ktera je v rozporu s o¢ekavanim vnimatele.

Libivost muze byt pokladana za projev postojové orientace vici reklamé. V postojich, nikoli
vV paméti, je tak u mnohych autorti vidéno opravdové jadro ucinnosti reklamy. Z mnohych
zdrojl se v tomto smyslu vyjadfuji napt. Haugtvedt, Herr, Kardes (2008). Ti postoje vnimaji
jako nezbytnou soucast strategie pro dosazeni Zadoucich U¢inkl reklamy, coz je ve vétSiné
piipadli zména v konzumentové chovani. Fennis, Stroebe (2010, s. 93) rozvad¢ji, ze cilem
marketingovych kampani je zpusobit zménu konzumentovych postoji k produktu, aby se
zvysila pravdépodobnost, Zze produkt bude zakoupen. Z toho podle nich plyne, Ze zména
Vv postojich spiSe nez zapamatovani si argumentl pouzitych v reklamé by méla byt hlavnim
indikatorem, na jehoz zédklad¢ je postaveno vyhodnocovani efektivnosti kampané.

2.1.4 Postoj jako psychicky fenomén

Postoj mlize byt definovan jako soubor evaluativnich responzi smérem k ur¢itému objektu
(Vogel, Winke, 2016, s. 2). Ackoli se definice postojii v pramenech rGzni, pravé hodnotici



aspekt hraje v mnohych vymezenich prominentni roli (Albarracin, Johnson, Zanna, Kumkale,
2014, s. 4). Hodnoceni se pfitom mtize pohybovat od kladné pies neutrdlni az po zapornou
polohu vztahu k objektu a mize se vyznacovat riznou silou (Nakonecny, 2003). Objektem
miuize byt téméf cokoli — osoba, véc, udalost, idea apod. (ibid., s. 458).

Samotny fakt existence postojii, samotné utvaieni postoji napliuje urcité funkce. Erwin (2001,
S. 8-12) hovofti o instrumentéalni funkci (postoj mé pro jedince néjaky uzitek), funkci obrany
ega (postoje napomahaji jedinci smySlet o sobé dobie), hodnotové-expresivni funkci (postoje
podporuji sebepojeti), funkci povédomi (postoje Cini svét pochopitelnéjsim). Podobné funkce
rozeznava Vogel, Wanke (2016).

Klasické schéma, piebirané mnohymi zdroji (napf. Nakone¢ny, 2003; Vogel, Wanke, 2016;
Erwin, 2001), rozdéluje postoje na dil¢i komponenty kognitivni, emocionalni a konativni.
Albarracin, Johnson, Zanna, Kumkale (2014, s. 5) vS8ak chapou afekty, piresvéd€eni a chovani
jako jevy interagujici s postoji, nikoli jako jejich slozku. Postoje maji blizko i k jinym
fenoméntiim, které podkladaji nebo jez jsou jejich specifickymi realizacemi. Nakone¢ny (2003)
uvadi minéni, nazory, sentimenty, pfesvéd¢eni, ideologie, predsudky. Albarracin, Johnson,
Zanna, Kumkale (2014, s. 4) podotykaji, Ze postoje se mohou vyskytovat ve forme¢ usudkt
(judgements), které jsou tvoieny online pii konfrontaci s objektem, ve formé vzpominek
(memories) ¢i v kombinované formé (podobné napf. Fennis, Stroebe, 2010, s. 119). Dale
Albarracin, Johnson, Zanna, Kumkale (s. 4) uvadéji, ze exkluzivni zaméfeni se na jednu formu
postoji méa disledek pro to, co se o postojich jako takovych da tvrdit. Rikaji, Ze pokud je
pozornost soustfedéna na postoje jako pamétové fenomény, je opomijena problematika
vytvaieni postojii a jejich zmény. Pfitom toto jsou klic¢ové otazky pro marketing.

Zmény postoji se odehravaji na zdklad¢ odlisnych principti podle toho, zda jde o postoje
implicitni, nebo explicitni. Tyto dva pojmy nalezi do dalsi zékladni klasifikace postoji.
Explicitni postoje jsou postoje, kterych si je jedinec pIné védom (Fennis, Stroebe, 2010, s. 114).
Jsou ovlivnény explicitnimi cili a jsou rovnéz lepSimi prediktory behaviordlnich intenci
(Haugtvedt, Herr, Kardes, 2008, s. 428). Implicitni postoje reprezentuji hodnoceni, kterych si
jedinci typicky nejsou védomi (Fennis, Stroebe, 2010, s. 114). Nejsou ovliviiovany explicitnimi
cili a jsou lepSimi prediktory spontanniho chovani (Haugtvedt, Herr, Kardes, 2008, s. 428),
ovliviiuji tedy chovani, nad nimz ma jedinec malou nebo Zadnou kontrolu (Fennis, Stroebe,
2010, s. 114). Podoba vlastnosti obou typli stereotypii byla podkladem pro hypotézu
formulovanou Dovidiem, Kawakamim, Gaertnerem (2002 in Hnilica, 2010, s. 117). Hypotéza
tvrdi, ze explicitni postoje jsou manifestovany lépe verbalné, jelikoz verbalni chovani dokéze
jedinec kontrolovat Iépe nez neverbalni projevy. Jimi se zase projevuji vice implicitni postoje.

2.1.5 Postoj a marketing — rozvrstveni postoju

V tvahach o tom, jak postoje plsobi pii vnimani marketingovych sdéleni a jakou ulohu
v komunikaci zastavaji, jsou identifikovany jejich rizné typy. Ve vlivném modelu dualniho
zprostiedkovani hypotéz jsou zastoupeny postoje k reklamé a postoje ke znacce (k bliz§imu
ptredstaveni modelu viz napt. Smolova, Vnouckova, 2013, s. 43—-44). Model je zachycen na
nasledujicim schématu.



Schéma Model dualniho zprostiedkovani hypotéz

Poznani Postoj k
reklamy reklameé

Nakupni

Poznani Postoj ke

znacky znacce zamer

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003) in Smolova, Vnouckova (2013, s. 44)

V modelu je pfedpokladano, ze nakupni zamér je dan postojem ke znacce, ktera je v konkrétnim
reklamnim sdéleni propagovana. Tento vztah je vSak podminén fetézcem dalSich faktord.
Vychazi se z kognitivnich a emoc¢nich reakci na danou reklamu. Ty podkladaji postoj
Kk reklamé. Postoj k reklamé piisobi na poznani znacky a na postoj k ni.

Postoj ke znacce je definovan jako predispozice reagovat pozitivné nebo negativné na konkrétni
znacku (Phelps, Hoy, 1996 in Smolova, Vnouckova, 2013, s. 44). Postoj k reklamé je naproti
tomu chapan jako predispozice k negativni ¢i pozitivni reakci vii¢i reklamnimu podnétu, ktera
se mize odehrat béhem ¢asového tuseku, kdy ptijemce podnét vnima (Lutz, 1985 in Smolova,
Vnouckova, 2013, s. 44). Takto podana definice postoje k reklamé vlastn¢ odpovida konceptu,
ktery se jinde v literatufe nazyva postojem k reklamé obecné (AG). Vedle néj se pak tradi¢né
vydéluje postoj ke konkrétni reklamé (Aad). Tyto dva typy postoji mohou byt vici sobé
teoreticky v riizném vztahu, avsak empiricky tyto vztahy nebyly extenzivné ovéfovany (viz
Dianoux, Linhart, Vnouckova, 2014, s. 89). Vyzkumem jsou ovSem podpoteny piedpoklady,
7e se obecny postoj k reklamé 1i8i v zavislosti na zemi recipientt (ibid., s. 89): Dianoux, Linhart
(2010) ukazali, Ze ackoli se mezi zemémi, které sledovali, projevovaly podobné tendence ve
vniméani vybranych reklam, obecné postoje k reklamé byly napii¢ témito zemémi odlisné.
Autofi navic oteviraji otazku rozdilnosti v postojich ke specifickému typu reklamy. Tomuto
rozdilu se vénovali podrobnéji Dianoux, Linhart, Vnou¢kova (2014). Ve svém ¢lanku autorsky
kolektiv zdiiraziiuje, Ze definice obecného postoje k reklamé je ptili§ Sirokd, a zamysli se nad
tim, zda nepracovat s presnéj$im prediktorem postoje ke konkrétni reklamé. Autofi navrhuji
zavést tzv. postoj ke specifickému typu reklamy. Tvrdi, Ze podoba vztahu mezi obecnym
postojem a postojem ke konkrétni reklamé zaleZi na tom, s jakym typem reklamy lidé v mysli
pracuji, kdyZ odpovidaji na otazky métici jejich obecny postoj k reklamé. Typ reklamy muiize
byt vymezen druhem media nebo strategii, s nimz je sdéleni pfedavano (strategie argumentu
vs. strategie vyvolani emoci).

Kromé vyse uvedeného tvrzeni Dianoux, Linhart, Vnouckova (2014) ukazali, Ze obecné postoje
k reklamé jsou podminény nabozenskym zalozenim recipientti. Toto neni jediny faktor
ovlivitujici postoje, ktery je v literatufe zminovan. K zasadnim sociodemografickym
proménnym patii i pohlavi a vek.



Celkové postoje k reklamé (obecné i ke konkrétni) jsou rovnéz podminény dil¢imi dimenzemi,
jako je uvétitelnost reklamniho sdéleni, jeho informativnost ¢i zabavnost. Existuje nékolik
schémat klicovych determinantli postoje konzumenti k reklam¢. Piehled téch zasadnich
nabizeji kuptikladu Ling, Piew, Ch ai (2010). Samotné nakupni rozhodnuti neni ovlivnéno jen
obsahem postoje, ale i spfiznénymi, souvisejicimi vécmi. Jde o hodnoceni chovani (postoj
k chovani, tedy napf. k ndkupu), vnimanim socialniho tlaku uskutecénit, ¢i neuskutecnit dané
chovani (subjektivni norma) a vnimani kontroly nad chovanim (Haugtvedt, Herr, Kardes, 2008,
s. 537).

2.1.6 CeSi a postoje k reklamé

Mnoho zdroji se shoduje na tom, Ze postoje k reklamé variuji naptic¢ staty (viz predchazejici
kapitola). Pokud jde o Ceskou populaci a jeji obecny nahled na reklamy, vyzkum zaméfeny na
tuto problematiku je provadén pravidelné od roku 1993. V nynéjsi dobe¢ je realizovan organizaci
ppm factum research. Kazdoro¢ni realizace vyzkumu dovoluje ur€ovat trendy, které se v Ceské
spolecnosti projevuji.

Nejnovéjsi vyzkum byl uskuteénén v roce 2018 a shrnuje idaje o 1044 respondentech ve véku
15+ (Vysekalova, 2018). Setieni sledovalo nékolik hlavnich parametrii. Jednim z nich je pocit
piesycenosti reklamou. Z vysledki vyplyva, ze presyceni jsou respondenti nejvice u reklamy
v televizi, na internetu, v letacich vhazovanych do schranky a na billboardech. Nejmensi
piesycenost je zaznamenana u prezentace produkti pfimo na misté prodeje. Vzhledem k dattiim
Z minulého roku je rast pfesycenosti patrny u billboardi a socialnich siti.

Dalsi informaci, kterou vyzkum ptinasi, je to, ze témet 40 % respondentl povazuje reklamu za
zdroj informaci pfi nakupnim rozhodovani. Nakup zboZi na zakladé reklamy uvedlo 42 % lidi
ze vzorku. Tyto lidi motivovala nejvice televizni reklama, na dalSich mistech staly upoutavky
v prodejnéach a tiskova reklama. Na ambivalentnost celkovych postoji k reklamé poukazuji
vysledky nazorti na spoleCenskou roli reklamy. Reklama je vnimana jako manipulace
a podporovatel zbytecného konzumu a zaroven jako soucast moderniho Zivota a dulezity prvek
fungovani trzniho hospodaistvi. Obecné, vyabstrahované postoje k reklamé ukazuje Graf 1 na
nasledujici stran€.
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Graf Postoje eské vefejnosti k reklamé v poslednich letech

—
REKLAMU MILUJI

SEGMENTACE DLE POSTOJU K REKLAME vice zeny. ve "ékll_ 15-29 ‘131-
” svobodné, studenti. bez piijmu
100% " .
90% /_REKL:L\IA JE DOBRY )
SLUHA, ALE ZLY PAN
vice obyvatelé mensich mést do
80% 20.000 obyvatel, s osobnim
piijmem 10.000 — 14.999.- K¢
70% \
60% REKLAMU NERESIM
° vice lidé ve veku 15— 29 let.
zijici v 4 ¢lenné domacnosti
50%
,G\'OXQ\ IKA REKL:L\H'\
40% POTREBUJE, JA VSAK NE
vice zivnostnici a podnikatelé, z
30% vétsich a velkych meést, zijici v
domacnostech s 5 a vice ¢leny.
20% vyrazndji castéji odmitajici
sdélit piijem /
10% 0
N NESNASIM REKLAMU )
0% vice lidi ve véku nad 60 let, s
rok 2013 rok 2015 rok 2017 rok 2018 hrubym pi{jmem domacnosti
) do 20,000.- K&,
u, Nesnasn‘_n reklamu L Moravskoslezsky kraj,
M, Ekonomika reklamu potrebuje, ja vsak ne” dichodci, ovdovéli, zijici sami
,Reklamu neresim”
M ,Reklama je dobry sluha, ale zly pan”
M ,,Reklamu miluji”

Zdroj: Vysekalova (2018)

V grafu je demonstrovano, ze ¢eskou populaci je mozno podle postoji k reklamé rozdé€lit na
pet segmentil. Kontinudlné se zmensSuje skupina téch, kteti k reklamé nezaujimaji zadny postoj,
a roste skupina téch, ktefi uzndvaji ekonomicky ptinos reklamy, ale deklaruji, ze jim osobné
reklama vyhody neptinési.

Vyzkum shromazd’uje také data o ndzorech na erotické a sexualni motivy v reklamé. Sexualni
a erotické motivy jsou specifickym odrazem genderovych stereotypi. Tomuto tématu je
vénovana nasledujici kapitola

2.2 Genderové stereotypy a vnimani reklamy

Spolecensky prostor je prostoupeny rozlicnymi ideologiemi, pifesvédcenimi, nazory,
predpojatostmi, predsudky a stereotypy. V této socidlni realité plisobi siln¢ také reklama a je
predmétem odbornych debat, do jaké miry tyto fenomény obsahuje a v jakém vztahu k nim jeji
sdéleni je. Spor je veden piedevsim o to, zda reklama (a média obecn¢€) pouze tyto fenomény
odrazi, nebo je pomaha formovat.

Obraz o realitg, ktery je reklamou konzumentim piedkladan, je zkresleny (Javorska, 2014, s. 3).
Kubalkova, Wennerholm Caslavska (2009, s. 52) upozoriiuji na to, ze v medialnim prostiedi se
uziti pravidelnosti a rtznych komunikaénich zkratek, vetné stereotypizace, nelze zcela
vyhnout. Autorky sice na jednu stranu pfijimaji, Ze zjednoduSovani v takovém typu komunikace
je kognitivné nutné, na druhou stranu nezakryvaji, Ze zjednodusujici povaha stereotypli
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obsazenych v reklam¢ muze byt spolecensky Skodlivd, nebot’” mohou posilovat rozsirené
(rasové, etnické, genderové...) predsudky az do takové miry, ze se stanou pevnou soucasti dané
kultury.

Provazanost reklamy a kulturnich postoji je shrnuto v né€kolika riznych hypotézach. Podle
hypotézy zrcadleni (Kubédlkovd, Wennerholm Caslavska, 2009, s. 50) je reklama reflexi
hodnotovych postojii, chovani a norem pievladajicich v urcité spolec¢nosti. V podobném stylu
se vyjadiuje Charvat (2013, s. 7), kdyz mluvi o tom, Ze reklama vyuziva zavedena schémata
anemize rozSifovat spolecenské védomi. Javorska (2014, s. 24) dodava, ze informace
sdélované médii jsou postavené na néem, co bézny konzument zna, proto, aby byly na prvni
pohled srozumitelné. Soucasné je vSak uznavano, ze konzervace sdilenych postoji a predsudki
predstavuje formu ovliviiovani spolecenského zptisobu uvazovani. Havlikova (2013, s. 31)
a Kubalkova, Wennerholm Caslavska (2009, s. 51) se dotykaji problému internalizace norem
v reklamach détskymi recipienty. Prostfednictvim tohoto procesu jsou déti utvrzovany ve
spravnosti a legitimnosti rozvrzeni svéta odpovidajicimu vybranym stereotyptim. V tomto bod¢
se prolinaji dvé vrstvy vlivu médii na spole¢enskou realitu. Kubalkova, Wennerholm Caslavska
(2009, s. 9) rozlisuji vliv na jedince (socialné-psychologické primarni efekty) a na hodnotove
postoje spolecnosti (socialné-psychologické sekundarni efekty). Existence téchto vliva je
dotvrzena vysledky mnohych vyzkumi. Novadkova (2006) in Kubalkovd, Wennerholm
Caslavska (s. 11) zmifiuje studii, ktera pfinasi zavéry o p¥imém vztahu mezi ¢astosti sledovani
televize a genderové stereotypnim uvazovanim divaki. Kubéalkova, Wennerholm Céslavska
(2009, s. 49) k otazce vlivu médii ptipojuji to, ze mnoho odbornikli pfisuzuje reklamé
normativni vliv na postoje jedinct ve spolecnosti, a fikaji (s. 10), Ze medidlni a socidlni realita
se ovliviiuji navzajem. Jiz vzpomenuté genderové stereotypy jsou jednim z prostiedka, kterych
reklama hojn¢ vyuziva. NizZe je pozornost soustiedéna vyhradné na né.

2.2.1 Genderové stereotypy jako spolecensky fenomén

Genderové stereotypy jsou stereotypy tykajici se zenskych a muzskych vlastnosti a také roli,
které zastupci obou pohlavi plni ve spole¢nosti. Jsou soucasti komplexniho souboru stereotypu,
které jsou spolecnosti udrzovany. Stereotypy jako takové jsou hodnoceny negativné hlavné
proto, ze souviseji se spoleCensky zavaznymi tématy, jako je diskriminace. Pravé pomoci
konceptu stereotypizace (vedle konceptu kategorizace a postoje) vysvétluje vznik
diskrimina¢niho chovani Hnilica (2010, s. 18—19). Jini autofi pti¢iny diskriminace shledavaji
jinde, napt. Jandourek (2012, s. 60) ptivod diskriminace spatfuje v predsudcich. Ty jsou vSak
pro Hnilicu neuzite¢nym pojmem, protoze bud’ k vysvétleni diskriminace nepostacuji, nebo ji
nedokazi vysvétlit 1épe nez pojmy postoj a stereotyp (Hnilica, 2010, s. 150).

U samotného pojmu stereotyp Hnilica (2010, s. 11-12) pfipomina hlavni defini¢ni proudy:
jeden je zalozen na zdiraznéni sdileni atributi pfedmétu stereotypu, druhy na (chybné)
generalizaci. Proti témto definicim autor stavi moderni pojeti stereotypu, s nimz sdm pracuje
(ibid., s. 12-17). Vtomto pojeti je stereotyp pamétové schéma zahrnujici informace
0 atributech (napt. agresivni, neplace; nevzdélany) pfedmétné kategorie (naptf. muz; ¢ernoch)
a o relacich mezi nimi. Hnilica upfesiiuje, ze atributy/vlastnosti jsou ziskdvany zkuSenosti,
vlastni ¢i zprostiedkovanou, a ze mohou mit rizné afektivni zabarveni. Hodnoceni nemaji jen
atributy, jejichZ soucet tvoii valenci stereotypu, ale i kategorie, jejiz hodnoceni podklada
valenci kategorie. Pfesvédceni, Ze dané kategorii odpovida dany atribut, mizZe byt pfitom
explicitni, nebo implicitni — a od toho explicitni, nebo implicitni stereotyp. Kazdé takové
pfesvédceni ma pak rGznou intenzitu. Hnilica (s. 15) rozvadi, Ze atributy stereotypu maji
deskriptivni charakter (napf. muz je n¢jaky), tim se stereotyp odliSuje od role, jejiz atributy jsou
preskriptivni povahy (muz by mél byt néjaky). Asociace mohou byt také mezi riznymi
kategoriemi (napf. muz — ministr, doktor) a jejich vztahy jsou rovnéz obsahem stereotypu.
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Pokud jde o jemné&jsi klasifikaci stereotypu, zde Hnilica kategorizuje stereotypy podle autorstvi
a rozsahu sdileni na stereotypy osobni, socidlni a kulturni. Tteti typ pokryva stereotypy myta,
pohadek, ale i masovych médii, zdjmovych skupin atp. Mozné je i rozdé€leni podle toho, zda se
stereotyp vztahuje ke kategorii, do niz jedinec patii (autostereotyp), nebo ke kategorii, ktera je
vici nému vnéjsi (heterostereotyp) (Hnilica, 2010, s. 17).

MoziSova (2013, s. 9) stereotyp popisuje jako zjednoduSujici predstavu ve form¢ schématu,
skrze n€jz vnimame okolni svét, hodnotime ho a pfistupujeme K nému. Tkvi podle ni
v redukcionismu, Vv pfesvédceni o pfirozenych a neménnych rozdilech, ve sklonu
k selektivnimu vnimani a hodnoceni a v rigidité. V jeji definici genderovych stereotypti neni
diferencovan stereotyp arole, tak jako u Hnilici (2010). Genderové stereotypy autorka povazuje
za predstavy a o¢ekavani vztahujici se k vlastnostem, schopnostem a rolim (sic!) Zen a muzt
ve spolecnosti. Javorska (2014, s. 5) navrhuje definici, v niZ jsou genderové stereotypy
vyloZeny jako vzdalené, zjednoduSené zkuSenosti, jako néco omezen€ho, co zesmésnuje
piedstavy o tom, co se povazuje za muzske a Zenské. MoziSova (s. 10) fungovani genderovych
stereotypll pfiblizuje tim, Ze muZstvi a Zenstvi jsou jimi dany do vzajemné opozice a rozdily
mezi obéma pohlavimi jsou prezentovany jako danost, neménnost, univerzalnost.
Prostfednictvim tohoto nastaveni jsou obhajovany panujici mocenské pozice a vztahy (ibid.).
Javorska (2014, s. 24) ktomuto tématu pridava, ze rozdily mezi piedstavou o muzskosti
a predstavou o Zenskosti je ve spolecnosti odvozovana od biologickych vloh pohlavi. AvSak
autofi poznamenavaji, ze fada vyzkumil prokdzala, ze projevy muzi a Zen nejsou biologicky
podminény. Pfedstavy o pohlavi jsou tak zalozeny spiSe na kulturnich aspektech. I tento text
mluvi 0 mocenskych signalech, na které je chapani pohlavi orientovano, stejné jako na modely
typu muz a Zena, matka, otec a dité¢. Na zachovéavani a udrzovani uvedenych mocenskych
vztahti nardzi Kubalkova, Wennerholm Caslavska (2009, s. 12) pii zminkach o tom, Ze
VvV medidlnim svété je zastoupeni zen oproti muzim pomérné malé. To ma vliv na vybér
a prezentaci témat, ktera jsou v médiich probirana (podobné viz Vysekalova et al., 2011,
S. 294).

Podrobné vyzkumy genderovych stereotypt byly provadény jiz v poloviné 20. stoleti. Nékolik
zéasadnéjSich studii na toto téma jmenuje ve své praci Hnilica (2010). Autor (s. 34) shrnuje
kupiikladu vyzkum Rosenkrantze et al. (1968), ktery odhaluje, ze s muzi je nejCastéji
asociovana agresivnost, nezavislost, logi¢nost, neemocionalnost, odvaznost, dominantnost,
zatimco s Zenami hovornost, jemnost, absence hrubé mluvy, silna potieba bezpeci, reflektovani
citti druhych a zajem o vlastni vzhled. Martinova (1987) in Hnilica (2010, s. 42) demonstrovala,
ze zenam byly pfipisovany vyrazné siln€ji nez muzim femininni rysy a naopak maskulinni rysy
se objevovaly u muzi castéji nez u zen. K typickym atributim muzi patfila asertivita,
dominance, agresivnost, nezavislost, k typickym atributim Zen se fadila jemnost, viclost,
citlivost a chdpavost. Hnilica (s. 145) zobeciuje, Ze vétSina soucasnych vyzkumu provadénych
v USA dochézi k tomu, Ze Zenam jsou muzi i Zenami piisuzovany pozitivnéjsi atributy a ze
zeny preferuji kategorii Zeny vyraznéji nez muzi. Tyto zavéry jsou v kontradikci k vysledkiim
minulych studii a Hnilica spekuluje, ze to mize byt dano tim, Ze se hodnoceni nékterych
atributli béhem casu zménilo, aniZ by se nutné¢ zménil obsah stereotypll. Postoje k opaénému
pohlavi jsou ovlivnény silné tim, s jakym prototypem daneho pohlavi jedinec v mysli pracuje
a jak tento prototyp konvenuje s jeho nahledem na svét (Hnilica, s. 145). Autor (s. 149)
vysledky poslednich studii, v nichz jsou implicitni i explicitni postoje k zenam kladnéjsi nez
k muzim, dava do souvislosti s diskriminaci, jez se tyka zenské populace, a podtrhava tak
inkonzistenci mezi témito dvéma jevy. Vysvétleni této diskrepance vidi Hnilica (s. 151)
v procesech kategorizace, v socialnich normach a pfibuznych procesech. Mozisova (2013,
S. 10) explicitné diskriminaci spojuje s genderovymi stereotypy. Autorka identifikuje
diskrimina¢ni prostor vytvofeny stereotypy, v némz je na zenu pohlizeno prostiednictvim
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vzhledu, matefské nebo manzelské role a vnémz se bagatelizuje jeji schopnost uspét
V pracovnim a vefejném zivoté. Naproti tomu muzi jsou vyzdvihovani jako nositelé moci
a zivitelé a je bagatelizovan jejich vliv v soukromi a ve vztazich. MoziSova podotyka (s. 10),
7e takovéto mysSlenkové a postojové nastaveni vede k diskriminaci obou skupin, akorét s tim,
7e v kazdém piipadé se odehrava v jiné oblasti.

Mozisova (2013, s. 10) takovou diskriminaci nazyva sexismem. Sexismus vyklada Javorska
(2014, s. 3) siroce jako diskriminaci na zaklad¢ pohlavi, jako praxi, kdy je nakladano se zastupci
jednoho pohlavi nerovné bez vécnych ospravedInéni. Podoba sexismu se vSak v prubéhu Casu
mirn¢ zménila. Hnilica (2010, s. 187) odkazuje na Swimovou et al. (1995) a jejich model dvou
forem sexismu. Citovani autofi prvni vinu sexismu pojmenovavaji jako tradi¢ni sexismus. Jeho
charakteristikou je, Ze jsou v ném pfijimany tradi¢né rozdélené role, Ze se v jeho intencich
chovaji lidé jinak k muzim a Zenam a Ze panuje piesvédCeni, Zze Zeny oplyvaji niz$§im
intelektem. Dalsi fazi vyvoje je moderni sexismus. Pro néj je pfiznacné to, ze popird
diskriminaci zen, stavi se negativné k pozadavkiim Zen a odmita poskytnout podporu politice,
ktera by zenam mohla pomoci. Javorska (2014, s. 25) doplituje schéma druhti sexismu o teorii
ambivalentniho sexismu, kterou uvedla do diskursu J. Swimova a B. Campbellova.
U ambivalentniho sexismu muzi prezentuji sami sebe jako jedince k zenam pratelské. Javorska
(2014, s. 25) uzavira predstavovani forem sexismu tim, ze pro vSechny je typické
znehodnocovani zastupct jednoho pohlavi vii¢i zastupctim pohlavi druhého. Hnilica (s. 188)
jesté ve snaze popsat mechanismy sexistického jednani sumarizuje vysledky vyzkumu
Swimové et al. (1995), ktery rozkryva, Ze vice sexisti¢ti jsou muzi nez Zeny a ze mnoZzstvi
sexistickych prvkit v chovani koreluje pozitivné se zastavanim protestantskych hodnot
(napt. diiraz na disciplinu, vykon, svobodu, praci) a negativné se zastavanim hodnot
rovnostaiskych a humanitnich.

2.2.2 Stereotypizace Zen a muzi v reklamé

Genderové stereotypy udrzované napti¢ spolecnosti piejimaji tvlrci reklam a inkorporuji je do
svych sdé€leni. Na to, Ze reklamou skute¢né vyrazné prostupuji, upomina mnoho autorii (viz
Kubalkovd, Wennerholm Caslavska, 2009, s. 51). Reklama tedy stereotypy reprodukuje
a Vv zéasadé je tak umocnuje. Stalym opakovanim se ze stereotypil stava norma (Javorska, 2014,
s. 5). Reklamy prozrazuji, jak se maji Zeny a muzi nalezité chovat, a posiluji normativni obraz
zenstvi a muzstvi a rozdéleni jejich roli (MoziSova, 2013, s. 10). To vse se tyka i ¢eského
prostiedi, jak sdéluji Kubalkova, Wennerholm Caslavska (2009, s. 53), kdyz cituji prace
Vojtéchovské a Bosni¢ové (in Bosni¢ova, Frydova, Jondsova, 2008). Vojtéchovska vysvétluje,
7e 1 v Ceské reklamé jsou muzské a Zenské role konzumentiim prezentovany jako piirozené,
¢imz je vytvaren pocit, Ze jde o samoziejmé a neménné stavy.

Reprodukce genderovych stereotypti v reklamé muze byt vedena jak v roviné obrazové, tak
v roviné jazykové (Baslarova, Jahodova, 2013, s. 5). Kubalkova, Wennerholm Caslavska
(2009, s. 54) vyjmenovavaji typické jazykové prosttedky nachazejici se v repertoaru uréeném
zenam. V této souvislosti mluvi o svézesti, zdravi, kouzlu, touze, ptivabu, jedine¢nosti,
zafivosti, pfirozenosti, elegantnosti, romanticnosti, smyslnosti. Mezi nejfrekventovanéjsi
lexémy fadi slovesa sluset, milovat, vonét, osetfit. Obecné jazyk pro zeny vystihuje uzivani
zdrobnélin (ibid.).

Na obecné urovni je stereotypni vyobrazovani Zen charakterizovdno zavislosti, pasivitou,
podfizenosti, péci (MoziSova, 2013, s. 10). Zobrazovani zen v podiizené pozici zmifiuje jakoZzto
stereotypicky prvek rovnéz Kubéalkova, Wennerholm Céslavska (2009, s. 55). Autorky si
v§imaji 1 ndpadného odhalovani ¢asti téla a zmenSovani ve vztahu k muziim, jehoz jednim
projevem je piijimani rad od muzi. Role, v nichZz Zeny tradicn€ vystupuji, jsou rolemi
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osetfovatelek, sekretarek, tvirkyn domova a matek (ibid.). Podobné vycty slouzi jako zaklad
pro typizaci zobrazeni Zen v reklamé. Javorskd (2014, s. 5) rozeznavd obraz matky —
vyznadujici se ptirozenosti, pé¢i, pomoci a podporou — a obraz objektu touhy, ktery evokuje
eroti¢nost a orientaci na muzskou heterosexualitu. Citovany zdroj za spolecny prvek obou
zpusobil reklamniho vyobrazeni Zeny povazuje krasu, mladost, zranitelnost, dekorativnost.
MoziSova (s. 10) vytvari pii svém zobecnovani podobné kategorie, a sice téma asociace s péci
a pozice sexuélniho objektu. Ob¢ typické pozice jsou dle autorky propojeny zdiraziiovanim
krasy, mladi a atraktivity. Komarkova (2006, s. 39) pii svém abstrahovani pracuje se tiemi typy
zeny v reklamé. Prvni typ pfedstavuje Zena uspé$na v zaméstnani. K tomuto typu se poji
stereotypy zen kariéristek, hysterickych, vystresovanych, naladovych, nezavislych, ale
osamocenych osob. Druhy typ pokryva Zenu matku ¢i manzelku, zkratka zenu v domacnosti.
Tradi¢ni vlastnosti takovych Zen jsou laskavost, moudrost, pe¢livost, zdrzenlivost, starostlivost,
slabost, nesamostatnost, odkazani na muzskou pomoc. Posledni typ zahrnuje tzv. femme fatale.
Zeny tohoto typu vykazuji atraktivitu, Zadoucnost, zaludnost, jednoduchost a jednostrannost
aje snimi zachazeno jako se sexudlnim objektem. Vysekalova et al. (2011, s. 292-293)
rozeznavaji prevladajici stereotyp peclivé hospodyriky, dbajici o hygienu, starajici se
0 stravovani rodiny, dale stereotyp usmévave, perfektné upravené mladé zeny a stereotyp zeny
jako sexuélniho symbolu.

Skala socialnich rolich, v nichZ jsou vykreslovani muzi, je $ir$i (Komarkova, 2006, s. 39).
Mnoho zdroji (Komarkova, 2006, s. 39; Javorska, 2014, s. 5; Kubalkovd, Wennerholm
Caslavska, 2009, s. 55; Mozisova, 2013, s. 10) se shoduje v tom, Ze hlavnimi atributy muze
v reklamé jsou dominance, autorita, sila. S t€émito vlastnostmi je spojeno i zastoupeni moci,
vlivu, sklonu k nasili (Javorska, 2014, s. 5, MoziSova, 2013, s. 10), ambicidéznosti, soutézivosti,
logického mysleni, emoc¢ni vyrovnanosti, zru¢nosti, samostatnosti, nezavislosti, odolnosti
(Komarkova, 2006, s. 39). Muzi jsou ukazovani jako profesiondln¢ orientovani jedinci, radci
zen, hodnotitelé jejich vykonti a udélovatelé prikazt (Komarkova, s. 39), experti, premozitelé
piirodnich jevii (Javorska, 2014, s. 5), pracovnici na vedoucich pozicich (MoziSova, 2013,
S. 10). Soubor negativnich ryst provazanych s muzi vreklamé sestdva z necitlivosti,
nezodpovédnosti a neSikovnosti i nekompetentnosti v domacnosti (MoziSova, 2013, s. 10;
Javorska, 2014, s. 6). Opakem dominantnosti je vykreslovani muza jako téch, ktefi se nechaji
ovliviiovat manzelkou, jak tzv. ,,podpantoflakt‘ (Javorska, 2014, s. 6).

Javorska (2014, s. 6-10) pii sumarizaci vyobrazovani Zen a muzi v reklamé rozklada podavané
zivotni situace protagonistii reklam na nékolik sfér, v nichZ si v§ima jednotlivé uloh obou
pohlavi. Autorka pfiblizuje svét prace (s. 6). V ném je Zendm piipisovan soukromy prostor,
muzim vetejny. Zarovei plati, Ze Zeny jsou lieny jako méné chytré nez muzi a jejich prace je
celkové podhodnocena. Podobné rozlozeni se vztahuje i k praci v domacnosti (ibid., s. 7). Navic
reklamy jsou aranzovany tak, Ze se zda, Ze skrze tuto praci zeny dochazeji seberealizace (ibid.,
S. 7). Soukromy Zivot je u muzi piedstavovan jako pestiejsi, dominuje mu hlavné sport, u zen
prevlada nakupovani, péce o vzhled a hovory u kévy (ibid., s. 8). Vztahy mezi muzem a Zenou
jsou zpracovavany jako situace, kdy je Zena malo odénd a muz zaujima dominantni pozici (ibid.,
S. 9). V doméné rodinné je Zena zodpoveédnou osobou za domacnost a vSedni ¢innosti, muzim
je doptan ¢as na dals$i aktivity, napft. hry (ibid., s. 10).

Tendence vykreslovat ur€itym zpisobem typickou Zenu a typického muzZe se odrazeji v tom,
Vv jakém typu reklam se kazdé pohlavi objevuje nejvice. Sondu zaméfenou na toto téma
uskute¢nila Komarkova (2006). Autorka pfitom vychazela z materidlu ¢asopiseckych reklam,
venkovnich celoplo$nych reklam a televiznich reklam. VSechny reklamy byly zvefejnény
v ceském prostiedi. Sbér dat probihal v roce 2000 a 2005. V autorcin€ analyze bylo odhaleno,
ze v obrazové slozce Casopiseckych reklam je nejvyrazn€j$im maskulinnim motivem ruka
a nejvyrazn€j$im Zenskym usta, ruce, nohy, o¢i poprsi (ibid., s. 99). Z analyzy Ize krom¢ toho
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vy¢ist (ibid., s. 108), Ze Zeny jsou mnohonasobné vickrat nez muzi pf¥itomny v reklamach na
télovou a vlasovou kosmetiku, ptfevazuji i v reklamach na Cistici prostiedky a parfémy,
deodoranty a jiné hygienické potieby. Naproti tomu muzi dominuji v reklamach na vypocetni
a kancelafskou techniku, na tabadkové produkty, na finan¢ni sluzby, automobily, alkohol
a stavebniny. Rovnomérné =zastoupeni obou pohlavi se vyskytuje v reklamach na
telekomunikaci, potraviny, nealkoholické piti a elektrospotiebice pro domacnost (ibid., s. 109).
U vykonavanych ¢innosti jsou poméry rozlozeny tak, ze zeny jsou dosazovany do situaci
uklidu, vafeni, myti nadobi, starani se o déti a opecovavani svého zevnéjsku (ibid., s. 109).
Muzi jsou zachycovani signifikantné vice nez zeny pifi vykondvani profese, pii fizeni
automobilu i pfi hfe s potomky. Rozdily nejsou patrné u zobrazovani zabavy, sportu
a nakupovéni. Poslednim sledovanym rysem reklam byl prostor/misto (ibid., s. 110). Zde
z vysledkt vyplyva, ze zeny jsou castéji v kuchyni nebo koupelné¢ a celkové v prostredi
domacnosti. MuZi jsou castéji instalovani do pracovniho prostiedi. Pokud jde o jiny typ
rozvrzeni muzského a Zenského v reklamé, Vysekalova et al. (2012, s. 176) s odkazem na
Oates-Indruchovou (1999) podavaji informaci, ze Zeny vystupuji v reklamach pro muze ¢astéji,
nez vystupuji muzi v reklamach pro Zeny.

Komarkova (2006, s. 38) upozoriiuje na to, ze stereotypy jsou vzdy nebezpecné, protoze
simplifikuji a podporuji nerovnomernost v distribuci moci a sily ve spole¢nosti. Reklamy,
Vv nichz tato tendence zietelné pisobi, se nazyvaji sexistické. Sexisticka reklama specifickym
zobrazovanim piedsudkli o Zenach a muzich spolecensky zesmésiiuje zastupce urcitého pohlavi
(Javorska, 2014, s. 3), jsou v ni predkladany obrazy diskriminace, nerovného zachazeni,
ponizeni, nasili a sexualizace téla (MoziSova, 2013, s. 11). MoziSova (s. 11) podotyka, Ze ne
kazda reklama, ktera se opird o tradi¢ni zobrazovani muze a zeny, je automaticky sexisticka,
definici odpovidaji pravé jen ty, které obsahuji vySe uvedené rysy. Za nejviditelnéjsi formu
sexistické reklamy je povazovana reklama se sexualizovanym zobrazenim muzi a Zzen
(Javorskd, 2014, s. 11). Javorska (2014, s. 11) dodéava, Ze sexualizaci v reklamé podléha
predevsim Zenské télo. Citovani autofi shrnuji, Ze tento typ zobrazovani €ini z Zen (piip. muzi)
konzumni zbozi, pouhy pouta¢ pozornosti. V téchto zobrazenich se vytraci aspekt zeny jako
individualni bytosti s jedineénymi osobnostnimi rysy (Valdrova, 2006 in Kubalkova,
Wennerholm Céslavska, 2009, s. 55-56). Tato strategie aranzovani reklamy je spojena se
snahou vzbudit v recipientovi emocionalni odezvu a prilakat tak k reklamnimu sdéleni jeho
pozornost (du Plessis, 2007 s. 109), coz by mé¢lo déle vést k vytvoieni zajmu o produkt a k touze
si ho poftidit (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 80). Prave sex je pokladan za jeden z nejicinngjSich
emocionalnich apelt uzivanych v reklamé (Hornak, 2014, s. 118).

Vykreslovani tradi¢nich stereotypli muzi a Zen se ovSem dle nékterych autorti v posledni dobé
zmirnilo (Kubalkova, Wennerholm Caslavska, 2009, s. 53). Vysekalova et al. (2011, s. 293) se
dotykaji vyzkumu, které fikaji, Ze v zobrazovani Zenskych a muzskych roli dochazi k vyméné
roli a zazité stereotypy jsou nabouravany. Sami uvadeji, ze jiz pied vice nez deseti lety zapocal
trend vyobrazovat emancipované, ekonomicky nezavislé, dynamické, svobodné zeny a Zeny
propagujici vyrobky v reklamach diive zamétenych na muze (mobilni telefony, alkohol...).
Valdrova (2013, s. 23) mluvi o trendu, kdy jsou muzi zobrazovani pfi domacich pracich ¢i pii
péci o déti a zeny vystupuji v reklamach na rafinovanéjs$i vyrobky, napf. na poradenstvi ve
financich. Kubalkova, Wennerholm Caslavska (2009, s. 53) odkazuji na badatele, ktefi
poukazali na to, ze pocet reklam s muzi v dekorativni roli a v submisivnim postaveni stoupl.
| ptes tento vnimany posun v prezentovani zen a muzii mnohé zdroje dospivaji k zavéru, ze
tradicni rozdéleni roli v reklamé& pfevazuje a je dominantni (napt. Kubalkovd, Wennerholm
Caslavska, 2009, s. 55). Toto uznava na zakladé své vyzkumné sondy i Komarkova. Autorka si
sice v§ima toho, ze muzi jiz nejsou zasazovani vyluéné do profesni sféry, ze Zeny jsou
predstavované jako osoby s Uspéchem v zaméstndni a Ze ustupuji obrazy, v nichz jsou Zeny
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prezentovany jako bezmezné obdivovatelky muze a jako slabé a bezmocné, presto tvrdi (s. 139),
ze k podstatné zméné reklamniho diskursu nedochézi a Ze jde jen o nepatrné posuny. Podobné
mluvi Javorskd (2014, s. 8), kdyz ukazuje, Ze pod novym typem zobrazovani genderu tkvi
puvodni ideologické podlozi.

2.2.3 Vnimani Zenskych a muzskych stereotypt v reklamé

Mnoho odbornikti zastava nazor, ze reklama ma dopady na vnimani spolecenskych procest
a jeva (viz zacatek kapitoly 2.2). To plati i pro reklamu zobrazujici muze a zeny. Novakova
(2006) in Kubalkova, Wennerholm Céslavska (2009, s. 11) zmifiuje vyzkumy obecné
dokazujici, Ze stereotypni a sexisticka zobrazeni muzli a Zen maji negativni dopady, zatimco
genderové vyvazené zobrazovani v médiich ma dopady pozitivni. Existuji proto snahy uréitym
zpusobem spoleensky problematické aspekty vyobrazovani muzskych a Zenskych roli
podchytit.

Neékteré z téchto momentli mohou byt feSeny v ramci obecnych doporuceni a pravnich Gprav
pro eticky nezavadnou reklamu, jiné mohou mit formu specialnich zasad pro otazku genderu.
Specialné problematice genderu se vénuji riizné smérnice vydané na turovni orgadni Evropskeé
unie i Rady Evropy. Rezoluce Rady Evropy zada po Clenskych statech postihovani sexistickych
kampani a vznik kodexu odbouravajiciho stereotypni zobrazovani zen v reklamach
(Kubalkova, Wennerholm Caslavska, 2009, s. 59). Implementace a konkretizace této rezoluce
je vSak ponechdna na jednotlivych statech (ibid.). Kvasnicova (2015, s. 50) rozebira zahrani¢ni
zkuSenosti s vyrovnavanim se se sexismem v reklamé a tikd, ze systematicky postih takovych
reklam je mozny, jestlize funguje specidlni organ zaméfujici se na tuto postihovaci ¢innost.
Sama dodéava, ze v Cesku sice existuje Rada pro televizni a rozhlasové vysilani, ktera je za toto
zodpovédna, ale fes$i i mnoho jinych agend. Lze tvrdit, Ze v ¢eském prostiedi — jak na Grovni
regulacni, tak na Urovni samoregulacni — neni sexistickd reklama pfisn¢ regulovana
a sankciovani jejich nejcitelngjSich negativnich projevii probihd nesystematicky. V pravni
Ceské legislativé chybi pojem sexisticka reklama (Kvasnicova, 2015, s. 22) a v Etickém kodexu
Rady pro reklamu, ¢eském samoregula¢nim organu, chybéji doporuceni pro to, jak zpracovavat
obrazy muzli a zen a jak se vyporadavat se sexistickymi prvky, a i pfes mnoho zminek
0 dastojné prezentaci lidského téla je oteviena moznost vyuzit Zenského téla v tematickém
spojeni s propagovanym predmétem (Kubalkova, Wennerholm Caslavska, 2009, s. 74—-75).
Autorky (s. 76) z vlastniho rozboru odpovédi na stiznosti sméfované za Iéta 2002 az 2008 Radé
Vv kategorii sexismus / zeny v reklamé zjistily, Ze posuzovani zavadnosti reklam ve vztahu ke
spojitosti mezi vyobrazenim Zeny/muze a produktem neni konzistentni. Nadto bylo
vypozorovano (s. 77), ze nezavadnost je komisi postulovana ve vétSin€ piipadu, kdy je sexismus
mixovan s humorem a nadséazkou.

Posledné uvedené zjisténi odraZzi obecné postoje konzumentli, o nichZ se hovoii v literatute,
rozhodnuti tykajici se vztahu vyrobku a obrazu zeny/muze je z tohoto pohledu sporné. Hofnak
(2014) poklada humor za zakladni emociondlni apel, ktery maji radi celkem rovnomérné muzi
a zeny. Podle autora je spojeni erotiky a humoru vhodnd strategie k posileni u¢innosti reklamy.
Humor ve spojitosti se sexem vSak uptednostiiuji spiSe muzi (ibid., s. 143). K samotnému
zobrazovani sexu v reklamé Hornak dodava (s. 160), ze muzi preferuji v reklamé sex a Zeny,
kdezto zeny nepreferuji ani jedno pohlavi a spiSe upfednostiiuji eroticko-romanticka spojeni.
Tyto zavéry sdili i jini autofi (napt. Vysekalova et al., 2012, s. 177). Jsou podpoieny napf.
vyzkumem Dianouxe, Linharta (2010). Autofi u ptisluSniki obou pohlavi (studentil) ve tfech
zemich (Cesko, Francie, Spanélsko) testovali postoje k nahoté u Zeny v tiskové reklamé. Bylo
shleddno, Ze muzi na rozdil od Zen nahou reklamu hodnotili 1épe, Ze ji preferovali vice na tikor
reklamy s pouhym vyobrazenim obliceje, Ze vénovali vice pozornosti nahé reklame a ze se jim
naha reklama zdala pfitazlivéjsi. Zeny naproti tomu preferuji vice obli¢ejovou reklamu. Oproti
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efektu pohlavi nebyl pozorovan v téchto tendencich efekt zemé. Naopak Hornak (s. 140)
ktomuto tématu podotyka, ze akceptace sexu a erotiky je vy$$i u severskych zemi,
rezervovangjsi jsou pak USA, Italie ¢i Polsko.

To, jak se k sexistickym reklamam stavi ¢eska populace, je zjistovano pravidelnym vyzkumem
nyni provadénym agenturou ppm factum research (viz kap. 2.1.6). Komentare k vysledktim
z ptedchazejicich let prozrazuji, ze Cesi erotickou reklamu piijimaji pozitivné (Hortidk, 2014,
s. 160). Vysekalova et al. (2014, s. 89) poukazuji na to, Ze za celou dobu tohoto vyzkumu od
90. let neptekrocCilo mnozstvi respondentl vyzadujicich zékaz reklamy s motivy nahoty,
sexuality a eroti¢nosti hranici 10 %. V nejnové¢jSich vysledcich za rok 2018 (Vysekalova, 2018)
je v kolonce ,,naprosto zakazat“ u sexualnich a erotickych motivii evidovano 8 % respondentu,
dal$im 14 % vadi.? Vysekalova et al. (2014, s. 89) rozvadéji, Ze nejéastéji se tento druh reklamy
libi, kdyz je motiv v logickém, ptirozeném vztahu k propagovanému produktu. Tento zavér
dopliuji informaci, ze ¢ast populace k reklamam, kde takovy vztah chybi, chova negativni
postoj, avSak nepozaduje jejich zakaz. Karlicek et al. (2016, s. 30) konstatuji, ze davani
erotickych prvka do souvislosti s produkty, které neevokuji samo o sob¢ krasu a pfitazlivost,
muze byt ve svém disledku kontraproduktivni. Efektivni vyuZiti erotickych motivil je vidéno
pfi propagaci kosmetiky, mody (Karli¢ek et al., 2016, s. 30), obleeni (Hornak, 2014, s. 150).
Posledné citovany autor si v§ima mirného posunu a fikd, Ze nyni jsou tolerovany erotické prvky
1 u propagace automobilli a napoju.

Erotika, sexualita a pornograficnost je probirana mnoha autory kvili tomu, Ze je to
nejvyraznéjs$i projev sexistické reklamy a je spoleCensky zavazny. O vnimani jinych
genderovych roli je materialu k dispozici méné. Obecné je feSen problém kongruentnosti mezi
propagovanym produktem a propagatorem. Teorie kongruentnosti ika, ze efektivnost reklamy
je vyssi, kdyz je model (napf. Zena) kongruentni s produktem (napi. vzhledem ke stereotypiim
by to mohl byt pletovy krém) (Sheehan, 2004). Prace Picklesimerové (2010) odhalila, ze
kongruence podle stereotypnich vzorcti nezvySuje u¢innost reklamy. Ze vSech métitek, ktera
autorka pouzila — srozumitelnost sd€leni, uvétitelnost sdéleni, kvalita argumentace, postoj
k reklam¢, postoj ke znaéce, nakupni zamér —, pouze prvni z nich vykazovalo vztah ke
kongruenci v reklamé. Picklesimerova ve svétle tohoto zjisténi spekuluje nad tim, zda je lpéni
tvirci reklam na vyobrazovani genderovych stereotypt skutené efektivni, prospésné. Vztah
ke kongruenci ze strany vnimateli reklamy je podminén i obecnymi postoji k produktim
a typtim chovani. Relevantni pro tento kontext je Koudelkiiv (2008) vyzkum Zenské a muzské
role v perspektivé spotfebniho marketingu (stru¢né shrnuti zavéra studie in Vysekalova et al.,
2011, s. 293-294). Vyzkum se diva nejen na rozdily mezi pohlavimi v oblasti postoju k riznym
vysekim marketingu, ale i na rozdily v€kové. Z vyzkumu plyne naptiklad to, Ze Zeny vice
ocenuji pekné obleceni (avSak genderové rozdily se se snizujicim vékem stiraji) a pletovou
kosmetiku (zde se rozdily v daném sméru zvétsuji), dale, ze genderové rozdily se zmensuji
napfi¢ veékovymi kategoriemi u obliby vafeni a uklizeni (dano zapornéjSim vztahem k témto
vécem u mladSich Zen) a Ze u postojit ke zméné spottebniho chovani jsou nejvétsi genderové
rozdily u stiedni generace (obliba toho, Ze Zeny fidi motocykl, Ze muzi nosi nausnice).

2.3 Validované otazky k méreni postojt

Efektivnost reklamy je ¢asto méfena otazkami, které jsou tradiné mezi autory piejimany
a mirn¢ upravovany. Otazky se mohou rozdélovat do nékolika blokl podle riznych kritérii.
Zaprvé jde o to, zda se méti pamét’ (zapamatovani reklamy), nebo postoje, nebo jind veli¢ina

2 Obecné se tvrdi, Zze konzumenti jsou k sexualnim prvkim v reklamach stale tolerantné&j§i (Dianoux, Linhart, 2010, s. 562-563). Havelkova
(2013, s. 44) upozoriuje, ze lidé si na pornografické reklamy vinou jejich zvysené pfitomnosti ve vefejném prostoru zvykaji a uz ji nejsou tolik
poboufeni.
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souvisejici s efektivitou (napf. pozornost vénovana reklam¢) (k vyjmenovani nékterych
komponentt viz napf. Smolova, Vnouckova, 2013, s. 44-45). Pokud jde o postoje, je nutno
rozliSovat méfeni implicitnich a explicitnich postoji. Implicitni postoje se nejcastéji méri
testem implicitnich asociaci nebo metodou afektivniho primingu (Fennis, Stroebe, 2010,
s. 115-116). Pro zjist'ovani explicitnich postoji se vyuziva fada skal. Vétsina z nich ma povahu
bud’ Likertovy skaly, nebo Skaly sémantického diferencidlu, tzv. Osgoodova skala (k obéma
skalam viz napt. Evans, Rooney, 2011, s. 99-100). Polozky Likertovy $kaly jsou koncipovany
jako tvrzeni (véta v oznamovacim zplsobu), s nimiz ma respondent vyjadfit svou miru
souhlasu. Skaly jsou obvykle péti- nebo sedmistupiiové. Dle Evanse, Rooneyho (2011) jsou
nejsnadnéj$im zplisobem, jak kvantifikovat postoj nebo nazor. Osgoodova Skala byla
designovana jako métitko psychologické distance mezi konotativnim vyznamem slov. Jde tedy
obvykle o slovo/véc, které/ktera se hodnoti na $kalach, vétSinou sedmistupiiovych, jejichz
konce jsou definovany antonymy, klasicky adjektivy. Adjektiva jsou vybirana na zakladé
vlastnosti, které asociuji respondenti s vybranym slovem/objektem (v pretestech).

V literatute se obéma Skalam obecné tika ,,self-report measures (Fennis, Stroebe, 2010, s. 114).
Témito Skalami 1ze méfit jak postoje k reklamam obecné, tak postoje ke konkrétni reklamé (viz
kapitola 2.1.5). Jelikoz jsou postoje komplexnim fenoménem, $kaly se dale déli na to, na jakou
sloZku postoje je uptena pozornost. Nékdy se hovoii o determinantech postoji (viz napt. Ling,
Piew, Chai, 2010, kapitola 2.1.5). Na podobné determinanty lze rozlozit i postoje ke znacce.
Mnoho autorti pii zkoumani postoji k reklamam zastava Siroké pojeti postojii a ve svych
studiich o postojich uplatfiuje méfitka pokryvajici mnoho lidskych reakci na reklamu (jsou to
ty, které jmenuji napf. jiz zminéné Smolova, Vnouckova, 2013, viz napi. Dianoux, Linhart,
Vnouckova, 2014).

Co se tyce obecného postoje k reklamé, v eském prostiedi byly jistymi autorskymi kolektivy
pouzivany hlavné Mehtova (Mehta, 2000) a Muehlingova Skéala (Muehling, 1987) ¢i jejich
modifikace (napi. Linhart, Linhartova, 2012; Smolova, Vnouckova, 2013; Dianoux, Linhart,
2010). Muehlingova skédla ma podobu sémantického diferencialu o tiech polozkach: good/bad,
favorable/unfavorable, positive/negative. Diferencial je uveden vétou My attitude towards
advertising is. Tuto Skalu Dianoux, Linhart, Vnouckova (2014) ptfevedli na sedmistupiiovou
Likertovu skalu: 1, Overall, I consider advertising a good thing; 2, My general opinion about
advertising is unfavorable (reverse coded, tedy opacné, negativni kodovani); 3, Overall, I do
like advertising. Na principu sedmistupnové Likertovy Skély je postavena i Mehtova Skala.
Sklada se z téchto tvrzeni: 1, Advertising helps me keep up-to-date about products and services
that I need or would like to have; 2, Too many products do not perform as well as the ads claim;
3, Advertising is more manipulative than it is informative; 4, Most advertising is way too
annoying; 5, I like to look at advertising; 6, On average, brands that are advertised are better in
quality than brands that are not advertised.

Postoje ke konkrétni reklamé jsou podchycovany napt. Likertovou skalou MacKenzieho, Lutze,
Belcha (1986) a Coultera (1998) (viz napf. Dianoux, Linhart, 2010; Smolova, Vnouckova,
2013). V podani Dianouxe a Linharta jde o $skalu se sedmi stupni a cely koncept sestava z osmi
tvrzeni: 1, | like this ad; 2, This ad is good (nice to look at); 3, The message is completely
convincing; 4, The information in this ad is objective; 5, The quantity of information in this ad
satisfies you; 6, This ad appeals more to feelings than to reason; 7, This ad is unusual; 8, This
ad is sensual (sexy). Lze vSak pouzit i jiné konstrukty. Napf. Dianoux, Linhart, Vnouckova
(2014) pouzivaji standardizované S$kaly Okazakiho, Muellerové, Taylora (2010) a skaly
zacilené na uvétitelnost a podrazdénost zdroje (Bhat, Leigh, Wardlow, 1998): tivodni véta For
you, this ad is rather a moznosti boring, irritating, disturbing, credible, good, interesting. Skéla
byla vytvofena ve formé sedmistupiiové Likertovy Skaly. Picklesimerova (2010) se opirala
0 Maddena, Allena, Twibleho (1988). Tato skala mize byt uzita k méteni postoje vii¢i reklamé
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i znacce. V tomto piipad¢ se jednd o sémanticky diferencidl, Skala obsahuje sedm bodt a ma
deset polozek uvedenych vétou To me, the advertisement | just saw was. Polozky jsou

nasledujici: 1, Unappealing/Appealing; 2, Unimpressive/lmpressive;
3, Unattractive/Attractive; 4, Unbelievable/Believable; 5, Uninformative/Informative; 6, Not
clear/Clear; 7, Not eye-catching/Eye-catching; 8, Unlikely/Likely;

9, Unconvincing/Convincing; 10, Overall disliking/Overall liking.

Je vidét, ze Skaly zaméfené na postoje ke konkrétni reklamé se skladaji z polozek, které mohou
teoreticky slouzit pro odhalovani jinych konstruktii, jako je napt. divéryhodnost reklamy.
Posledné citovana autorka (Picklesimer, 2010) pro méfeni vnimané srozumitelnosti sdéleni,
uvéfitelnosti reklamy a nakupniho zaméru uziva skaly adaptované ze Sohn (2006) a pro méteni
argumentacni kvality Osgoodovu §kalu dle zdroje Petty, Cacioppo (1986).

2.4 Metodika

V diplomové praci byla provedena reSerSe primarnich a sekundarnich zdroji na téma reklamy,
stereotypll, postojii a sexismu. Na zdkladé odborné literatury zabyvajici se méfenim postoji
k reklam¢ a vnimanim reklamy byl zkonstruovan dotaznik, jehoZ analyza tvofi patei praktické
Casti prace. Ta ma tak povahu kvantitativni studie. Pfi vyhodnocovani dat z dotazniku byly
uplatnény parovy t-test, dvouvyberovy t-test, ANOVA, Pearsonova korelac¢ni analyza, linearni
regresni modely. Byl pouzit také vypocet koeficientu alfa (k témto vypoctim viz napi. Hendl,
2012). Vypocty byly provadény v programu R za pouziti pfidatného programu RStudio.

Smyslem dotazniku bylo ovéftit, zda a jak genderové stereotypy ovlivituji postoje k reklamé.
Dotaznik jakoZto méftici ndstroj je soucasti vyzkumi, jimz se tikd souhrnné survey (viz
Sedlakova, 2014, s. 57). To, jak je koncipovan survey v této praci (vyjma pretestu, ktery se
VvV mnohém od fecené¢ho odlisuje), odpovida dotaznikovému Setfeni, v némz respondent reaguje
na otazky samostatn¢, bez pritomnosti osoby tazatele, ktera by zprostiedkovavala vypliiovani
(ibid.). Dotaznik je typicky metoda standardizovand, coz znamend, ze obsahuje piredem
definované otazky, na které vybrani respondenti odpovidaji (Disman, 2011, s. 125-127). Jeho
povaha piedpoklada kvantitativni vyzkum, testujici hypotézy o socialnich skupinach, nikoli
jednotliveich, zamétujici se na kumulovand data o mnoha jedincich. Za vyhody dotazniku je
mozno povazovat usnadnéni sbéru dat v podobé systematického, usporadané¢ho predkladani
otazek ¢i lehky zpuisob editace, tabulace a interpretace nasbiranych dat (Beri, 2008, s. 107).
Dotaznik naopak neni vhodna pro realizaci vyzkumu kvalitativni povahy.

V nasledujicich podkapitolach je popséno, jak byl dotaznik konstruovan, a to i véetné jeho
pracovni verze. Je pfiblizen zptisob jeho distribuce a vyhodnocovani. Ke konci kapitoly je ve
zkratce predstaven vzorek, jehoz data byla analyzovana. Formulovéany jsou i hlavni hypotézy,
které byly na téchto datech ovétovany.

2.4.1 Design dotazniku

Vzhledem ke snadnosti distribuce bylo rozhodnuto o tom, Ze dotaznik bude designovan
Vv elektronické form&. Povaha vyzkumnych otazek vyzadovala, aby byl proveden ve dvou
verzich. Vytipovany byly tti druhy reklam, z nichzZ se kazda b&zné€ poji s vyobrazenim ur¢itého
pohlavi. Prvni byla reklama na ¢istici prostfedek na nddobi. U této reklamy bylo piedpokladéano,
Ze jejim typickym publikem jsou Zeny a Ze Zeny jsou také typickym propagatorem daného
vyrobku. Druhd reklama byla reklama na notebook. U ni byly piedpoklady ohledné pohlavi
opacné (oba predpoklady byly postaveny na vysledcich studie Komarkové, 2006 a na zminkach
Vv zdrojich MoziSova, 2013; Javorska, 2014). Ve tieti reklamé bylo zachyceno poloodhalené
télo v sexualizované pozici v souvislosti s produktem, jehoz vztah k nahoté/sexualité neni
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ptimocary (vodni hadice). Zde piedpoklady vychazely z toho, Ze s nahotou je spojena
stereotypné postava zeny (viz napt. Kubalkova, Wennerholm Caslavska, 2009).

Pro kazdou ztéchto reklam byly vypracovany dvé podminky: jedna kongruentni (pohlavi
propagatora se shoduje se stereotypem reklamy), jedna nekongruentni (pohlavi propagéatora
neni ve shod¢ se stereotypem reklamy) (viz Picklesimer, 2010). Zpracovani reklam mélo
pripominat reklamu tiskovou. Vzhledem k tomu byly vybirany obrazky, které by mohly slouzit
jako ustfedni motiv reklamy. Vybér probihal prostfednictvim internetového vyhledavace
Google. Kritériem vybéru bylo to, aby se obrazky obou podminek v ramci zamysleného typu
reklamy sobé& co nejvice podobaly. Uéelem tohoto zietele bylo odstinéni jinych faktord, které
mohou mit vliv na vnimani reklamy. Po vybéru finalnich obrazku bylo vybrano jesté dodate¢né
sedm obrazki, které fungovaly jako podklady pro vyplikové reklamy. Vypliikkové reklamy byly
do dotazniku zaneseny kviili tomu, aby byla pozornost respondentii odvedena od hlavniho
tématu vyzkumu. Dotaznik byl vyhotoven ve dvou provedenich: ve varianté A obsahovala
reklama na Cistici prostifedek i reklama na notebook jako propagatora Zenu, v reklamé na vodni
hadici stal v roli propagatora muz; pokud jde o pohlavi propagatort, ve varianté B bylo feSeni
obracené. V ostatnich ohledech se verze shodovaly. V obou bylo pevné setazeni reklam za
sebou, reklama na Cistici prosttedek stala na tteti pozici, reklama na notebook na Sesté pozici,
reklama na vodni hadici na devaté, ptedposledni pozici.

Kazda reklama tvofila v dotazniku samostatnou polozku. Ta sestdvala z obecného oznaceni
propagovaného produktu (napf. notebook), zobrazku (obrazky byly bez textu),
z doprovodneho sloganu a z osmi sedmistupiiovych Likertovych $kal. Tvrzeni na $kalach se
vztahovala vzdy k dané reklamé. Body na Skalach byly oznaceny Cisly, krajni body mély kromé
¢iselné identifikace navic slovni popisek (Jisty souhlas, Jisty nesouhlas), ktery naznacoval
orientaci $kaly. Pouzité skaly jsou ¢eskou, validovanou adaptaci (Dianoux, Linhart, 2010) skal
v Coulter (1998), MacKenzie, Lutz, Belch (1986). Kazda ze skal piedstavovala zvlastni
ukazatel postoje ke specifické reklamé (Aad). Kromé tohoto postoje byl méfen také postoj
k reklam¢ obecné (AG). Tento koncept byl podchycen tfemi skalami sémantického
diferencialu, které byly uzity u Muehlinga (1987) — v praci byly skaly ptelozeny do CeStiny.
Meély tuto podobu: Obecné je muj postoj k reklamé: dobry — Spatny; ptiznivy — neptiznivy;
pozitivni — negativni. Skaly mapujici AG byly umistény pred &ast s prezentaci obrazki/reklam
1 za tuto ¢ast. Orientace $kal byla v druhém piipad¢ prohozena, aby byl oslaben piipadny efekt
automatického zaskrtavani bodt oznaGenych jiz v pfedchozi ¢asti. Skaly byly do dotazniku
zahrnuty dvakrat, aby se ukazalo, zda ma hodnoceni konkrétnich reklam vliv na vyjadieni
obecnych postoji k reklamé.

Vyjma téchto $kal dotaznik obsahoval jesté dvé sady skal. Prvni sada $kal, skladajici se z péti
skal, se orientovala na to, jak ma respondent s partnerem rozvrzeny ulohy ve
spole¢né domacnosti. Témito otazkami byl zjiStovan celkovy postoj k domacim pracim, coz
bylo relevantni hlavné pro reklamu na Cdistici prostfedek. Druha sada, citajici osm
sedmistupniovych $kal, se pfimo zaméfovala na ziskavani informaci o vztahu k oblastem, které
byly pokryty kritickymi, sledovanymi reklamami. V ramci této sady byly pfilozeny Skaly
mapujici postoje k vazbam mezi muzi, Zenami na jedné strané a vybranymi ¢innostmi, produkty
¢itypem reklamniho zobrazeni na stran¢ druhé (stereotypni postoje k genderu). V posledni ¢asti
dotazniku byla otazka na pohlavi respondenta, jeho vEk, socialni status a narodnost. Pfiloha 1
a 2 znazoriuji, jak dotaznik a jednotlivé reklamy vypadaly. Instrukce fikaly, Ze kazdy obrazek
s popiskem je ekvivalentem tiskové reklamy a ze jako takovy by ho méli respondenti hodnotit.

Dotaznik byl vytvofen v prostfedi Google documents. Ve shod€¢ s moZznostmi a omezenimi
poskytovatele aplikace byl zkonstruovan tak, ze pro jeho vyplinovani mél respondent k dispozici
neomezenou dobu a K jiz zodpovézenym polozkam se mohl vracet a ménit je. V Gvodnich
instrukcich v8ak byli respondenti pozadani, aby se k pfedchozim odpovédim nevraceli. U vSech
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polozek (8kaly, uzaviené i oteviené otazky), u nichz to nevylucovala povaha véci, byla
nastavena nucena volba, tj. respondent musel odpovédét, jinak by nebylo mozné dotaznik
odeslat ¢i pejit na jeho dalsi stranku.

Nez zacal byt dotaznik hromadné distribuovan, byl proveden pretest na 3 respondentech (2 zeny
— jedna vypliovala variantu A, druhd variantu B, 1 muz — vypliloval variantu B). VSichni tfi
byli pracujici Cesi s dokongenym vysokoskolskym vzdélanim a pochazeli z autor&ina ptimého
okoli. S respondenty byl pfedem domluven termin vypInéni dotazniku. V tento dohodnuty ¢as
se uskute¢nilo individualni setkani (vzdy jen s jednim respondentem). Setkani s respondenty se
odehréla v tomto pofadi: respondentka A (29 let), respondent (30 let), respondentka B (28 let;
odtud také znaceni respondentek — pismenna znacka nema spojitost se jmény vyzkumnych
osob, bylo jim feceno, zZe jejich ucast bude anonymni). Dotaznik byl respondentiim prezentovan
na autor¢iné notebooku. Respondenti byli vyzvani, aby si piecetli instrukce a postupovali podle
nich a aby ihned informovali o nejasnostech nebo jinak problematickych mistech nastroje sbéru
dat. Po samotném vyplnéni jim bylo piedlozeno nékolik otazek — ty zjistovaly to, jak by
dotaznik zménili, aby byl ¢tenatsky/uzivatelsky vstticné;si.

Ve verzi uzité v pretestu byly postoje k reklamam (Aad) méfeny S$kalami sémantického
diferencialu, které pouzil ve svém vyzkumu Coulter (1998, s. 9). Témito sedmistupniovymi
Skalami jsou méteny Ctyfi dimenze postoje: favorable/unfavorable, bad/good, positive/negative,
and liked a lot / no liking. Do dotazniku byly pteloZeny a uvedeny takto: Tato reklama na mé
pusobi tak, a) Ze mij postoj k ni je pfiznivy — neptiznivy, b) Ze miyj postoj k ni je Spatny —
dobry, c¢) ze mij postoj k ni je pozitivni — negativni, d) ze se mi libi — nelibi. Tyto Skaly se
vyrazné podobaly skalam, jimiz byl méfen obecny postoj k reklamé (AG). Na konci dotazniku
staly Skaly inspirované polozkami v dotazniku International Men and Gender Equality Survey
(IMAGES) (International Center for Research on Women (ICRW),2010). Polozky, s nimiz se
pracovalo, byly vybrany z ¢asti 3 a 5. Jedna sada $kal byla zacilena na to, jak maji respondent
a jeho partner rozvrzeny domaci prace (tyto skaly obsahoval i findlni dotaznik). Druha sada se
zamétovala na vnimani vztahli mezi muzi a Zenami, respektive na vnimani obou pohlavi (pfesné
znéni otazek viz priloha 3). Vybrany a pteloZzeny byly jen ty polozky, které mély néjaky vztah
k prezentovanym reklamam a které davaly obraz o maskulinité respondenta. Na zakladé
podnétii pretestu byla vytvofena findlni verze dotazniku, popsana vyse.

2.4.2 Distribuce dotazniku

Finalni dotaznik byl distribuovan technikou sn€hové koule (napt. Disman, 2011, s. 114-115).
K prvni vin€ osob, kterym byl dotaznik zaslan, patfili respondenti z pretestové ¢asti (ti vSak
byli instruovani, aby odkaz na dotaznik poslali dale, vypliovat ho neméli). Krom¢ nich bylo
ptimo, adresné (prostiednictvim e-mailu) osloveno 31 dalsich lidi. Ti pfedstavovali autor¢iny
pratele a kolegy ze zaméstnani. Pro kontaktovani byli vybirani pouze Ce$i. Diraz na
narodnostni homogenitu vzorku byl kladen s ohledem na poukazy Vv literatufe prozrazujici, ze
postoj k reklamé nebo k nékterym specifickym otazkam mize variovat v zavislosti na zemich
(napt. Dianoux, Linhart, 2010; Horiidk, 2014), cozZ souvisi i s tim, Ze design reklam stejného
typu mize v jednotlivych zemich vykazovat rozdilnosti (Dianoux, Kettnerovd, Linhart, 2007).

Variace se miiZze projevovat také napiiklad na zaklad€ pohlavi respondenti (Hornak, 2014).
Z toho divodu byl zékladni, prvotni soubor 31 kontaktovanych osob rozdélen na dvé
rovnomérné ¢asti, z nichz kazda se skladala z podobného poctu zastupcii obou pohlavi. Tim
mélo byt zajisténo to, aby byly obé verze dotazniku vyplnény vyvéazené, pokud jde o tento
parametr. Princip, podle n¢hoZ byla konkrétni osob& vybrana jedna ze dvou verzi dotazniku,
tkvél v tom, ze vSech 31 osob bylo setazeno podle pohlavi, v rdmci obou vzniklych skupin se
osoby nahodné setadily, poté byla kazdé druhé ptifazena verze B. Verze A byla zaslana
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16 lidem (7 muza), verze B byla zaslana 15 lidem (6 muzi). Vékové rozpéti kontaktovanych
v prvni skupiné (verze A) bylo 27-36, vdruhé skupiné¢ 28-40. VSechny osoby byly
zaméstnanecky ¢inné.

E-maily s odkazy na dotaznik byly zaslany 23. 5. 2018. Kontaktované osoby byly v privodnim
e-mailu pozadany, aby odkaz na dotaznik zaslaly dale svym pfatelim, zndmym ¢i rodinnym
ptislusnikim a aby jim napsaly/fekly, at' odkaz na dotaznik rozeslou jest¢ dale — bylo
zdaraznéno, ze pocet respondentli neni omezen a Ze je naopak zaddouci oslovit co nejvice lidi.
Zarovei bylo specifikovano, aby byly do oslovovanych lidi zahrnuty jen osoby Cesi/Cesky ve
véku 25-40, které pracuji (nejsou tudiz jen studenty nebo penzisty) a maji idealné dokoncené
vysokoskolské vzdélani (alespont bakalarsky stupen studia). Tento dodatek mél zajistit, aby byl
vysledny vzorek vnitin¢ sourody. Instrukce v e-mailu také sdélovaly, aby osoba nevypliovala
dotaznik nebo neklikala na odkaz vicekrat (vzhledem k tomu, Ze vyzkum probihal anonymné,
a k tomu, Ze osloveni byli pratelé, ktefi se navzajem znaji, neslo vyloucit, ze jeden ¢lovék
dostane odkaz na dotaznik nékolikrat).

Sbér dat byl ukoncen 12. 7. 2018. Data byla pfevedena do excelovského souboru, v némz byly
odpovédi z konkrétnich dotaznikli obsazeny v fadcich (1 dotaznik = 1 fadek). Kazdy sloupec
obsahoval specifickou informaci, ktera byla evidovana u kazdého respondenta. Bud’ §lo
o informaci popisujici okolnosti sbéru dat (datum vypInéni dotazniku), vztahujici se
k respondentovi (tidaje o jeho v€ku, pohlavi, socialnim statusu, dokoneném vzdélani,
narodnosti) nebo zachycujici odpovédi na Skalach AG, Aad a Skdlaich mapujicich
respondentovu  zalibu v propagovanych vécech/Cinnostech, respondentiv postoj ke
stereotyptim a rozvrzeni jeho zapojeni do domdcich praci. Se sloupci shrnujicimi reakce na
Skaly a nékterymi tidaji o respondentovi (pohlavi) bylo manipulovano jako s proménnymi, které
byly pfedmétem vypoctt a analyz slouzicich k zodpovézeni nastolenych otazek a hypotéz.
Zaznamenani udaji o proménnych a zapsani dat jest¢ proslo mirnou obménou, dotaznik byl
pifed kone¢nymi analyzami uzpusoben tak, aby mohly byt tyto analyzy provedeny
bezproblémove a snadno.

2.4.3 Zéasady zpracovani dat dotazniku

Data excelovského souboru byla uloZzena jako data ve formatu ,,.csv*. Existovaly dva soubory
odpovidajici dvéma dotaznikim. Krom toho byl vytvofen soubor, v némz se data z obou
dotaznik spojila. Byly vytvofeny dva hlavni soubory tohoto celistvého souboru. Do obou byl
ptidan sloupec znacici, o kterou verzi dotazniku se jedna (A nebo B). Krom toho jeden soubor
kopiroval piivodni dotaznik, druhy také, akorat v ném byly provedeny dalsi dil¢i zmény. Jednak
byl ptidan sloupec u AG (pted prezentaci reklam a po ni), ktery shrnoval vSechny tii dil¢i Skaly
Vv jednu — v novém sloupci se tedy nachazela hodnota odrazejici primér vSech tii sloupct za
daného respondenta (k obhajeni tohoto postupu podrobnéji viz kapitola 3.2.1). Tim byla
VvV zasad€é vytvofena nova proménna, kterd nesla ndzev AG. Respektive se jednalo o dvé
proménné, o AG na zacatku dotazniku a o AG na jeho konci, po prezentaci reklam. Ke tfem
skalam AG bylo tedy ptistoupeno jako k vicepolozkové skale (multi-item scales; viz napf. Kite,
Whitley, 2018). Jednak byly v pozménéném souboru tdaje na Skalach Aad za obé varianty
sledovanych reklam dany do jednoho sloupce, ktery vzdy reprezentoval pravé jednu Skalu.
V tomto souboru tedy neexistovaly specialni sloupce, proménné, odliSujici zenskou a muzskou
variantu sledované reklamy. Byly v ném jen $kaly Aad pojici se zkratka k reklamé na Cistici
prostiedek, notebook a vodni hadici. VSechny sloupce Aad u téchto reklam tedy obsahovaly
zapInéné bunky (zatimco v souboru, vnémz byla kazda mutace reklamy =zastoupena
specialnimi sloupci, obsahovaly tyto sloupce prazdné bunky: zaplnény byly jen u respondentt,
ktefi danou reklamu hodnotili, tj. vyplinovali ptislusnou verzi dotazniku). Pro odliSovani, zda
jde o variantu genderové kongruentni, nebo variantu genderové nekongruentni, které bylo
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V naslednych vypoctech a anlyzach klicové, bylo vyuzivano sloupce (proménné), ktery
informoval o tom, jakou verzi dotazniku dany respondent vyplioval.

Soubory byly posléze inkorporovany do programu R (k nému viz Hendl, 2012, s. 669—681).
Program R je statisticky program, ktery lze volné na internetu stahnout a instalovat (viz:
https://www.r-project.org/). Hendl tento program fadi k volnym statistickym systémim, ktery
je na rozdil od tradi¢nich systém, jako je SPSS, SYSTAT, STATISTICA, orientovany ¢isté
prikazove. Pismeno R odkazuje ke specidlnimu dotazovacimu jazyku, kterym se v programu
provadéji vypocty a dalsi dilezité operace (vytvareni grafli, nahravani souboru...). Citovany
autor zduraziuje, Ze program je mezi védeckou komunitou stale oblibenéj$i. To souvisi s tim,
ze stranka, na niz se da program najit a instalovat, obsahuje mnoho uzite¢nych odkazl a slouzi
jako bohaté platforma pro uZivatelskou obec. Jsou vyvijeny stale nové balicky usnadiujici
rizné statistické operace a praci s nahranymi daty.

Jelikoz psani dotazii nebylo uzivatelsky vstficné, byl vyvinut doprovodny program RStudio,
v némz se dotazy pisi pohodlnéji, jednoduseji. Tento program byl uzit i pfi rozboru dat této
prace. V praci se pracovalo s verzi programu R s nazvem 3.4.1. Chod programu probihal
vV 64bitém operacnim systému Windows 10. Jiz v pracovnim prostfedi programu byly ze
zékladniho souboru dat vytvafeny rizné podsoubory (napt. odpovedi jen od Zen), coz mélo za
cil ovéfovat Casti hypotéz a komparovat rizné definovana data. Program byl vyuZivan pro
jednoduchou sumarizaci dat (deskriptivni statistika) i1 pro slozitéj$i vypocty. VSechna ¢iselna
vyjadieni vychdzeji z vystupt danych timto programem. V nasledujicim textu je u slozit¢jSich
vypocti vzdy uvedena vzorova podoba dotazu, ktery byl pro dany ucel pouZit.

2.4.4 Zakladni popis vzorku

Dohromady bylo obdrzeno 137 vypInénych dotaznikti (61 ve verzi A, 76 ve verzi B). Vyplnéné
dotazniky byly pfed analyzou protiidény. I pfes jednoznacné znéni instrukci bylo shledéno, ze
dotaznik vyplnily osoby, které nespliiuji piredem definovana kritéria pro zarazeni do vyzkumu.
Z verze A bylo vyfazeno 7 dotazniku kvili véku respondenta a 3 dotazniky kviili ndrodnosti
respondenta (Slovaci), zverze B bylo vynato 10 dotazniki kvili véku respondenta
a 9 dotaznikti kviili narodnosti respondenta (7 Slovakt, 2 Ukrajinci). Vyrazeny byly rovnéz
dotazniky od respondentti, ktefi neméli ukoncené vysokoskolské vzdélani (¢i vysokou skolu
nikdy nestudovali). Slo o 7 dotaznikii ve verzi A a o 11 dotaznikd ve verzi B. Nakonec se tedy
pracovalo s 90 dotazniky (44 verze A, 46 respondentd verze B). Veskeré nasledné komentare,
popisy a analyzy se vztahuji jen k tomuto kone¢nému, protiidénému souboru.

Celkové — bez ohledu na jednotlivé verze dotazniku — mezi respondenty mirné pievazovaly
respondentky nad respondenty (49 Zen, 41 muzi) a pouze pracujici osoby nad lidmi, kteti
pracuji i studuji ¢i nestuduji ani nepracuji (pracujicich bylo 53, studujicich i pracujicich 28,
nestudujicich ani nepracujicich 9). Lidé, ktefi by se dali oznadit za Cisté studenty (bez
pracovniho poméru), nebyli zastoupeni vitbec. Nepracujici ani nestudujici osoby tak byli bud’
rodi¢e na matetské dovolené, nebo lidé nachazejici se v momentalni situaci bez prace. Bez této
skupiny osob by byl soubor dat pro standardni, pe¢livé a solidni ovéfovani stanovenych hypotéz
Jjiz ptili§ maly, proto byla jejich data ponechéna.

Primérny veék vzorku ¢&inil 31,21 let (se smérodatnou odchylkou 2,688), nejmlad$imu
respondentovi bylo 27, nejstarSimu 40. Jednotlivé verze samostatné vykazuji podobné trendy.
V obou je vice respondentl Zen nez muzl (verze A ma 24 zen, 20 muzi, verze B ma 25 Zen
a2l muzl), nejvice pouze pracujicich (verze A je podle socidlniho statusu respondentli
rozvrzena takto: 23 pracujicich, 17 studujicich i pracujicich, 4 nestudujici ani nepracujici; verze
B takto: 30 pracujicich, 11 studujicich i pracujicich, 5 nestudujicich ani nepracujicich)
apramérny ve€k se pohybuje vramci tficatého prvniho az druhého roku Zivota
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(verze A: 30,73 let, SD =2,128; verze B: 31,67, SD = 3,084). Skupina respondentti vyplnivsich
verzi B je v€koveé rozptylenéjsi nez skupina u verze A (verze A: nejmladsi respondent 27 let,
nejstarsi 36 let; verze B: nejmladsi respondent 28 let, nejstarsi 40 let). I tak se dé se shrnout, Ze
ob¢ verze jsou si vzhledem k zakladnim sociodemografickym charakteristikdm respondentii
podobné.

Pokud se celkovy soubor respondentti rozd€li na muze a Zeny, lze sledovat, ze vék a socialni
Status se pfiliS mezi obéma skupinami nelisi: primérny veék muzi je 31,61 (SD = 2,548,
minimum 27, maximum 36), pramérny veék zen je 30,88 (SD = 2,781, minimum 27, maximum
40), mezi muzi je 27 pracujicich, 12 studujicich a zaroven pracujicich, 2 nestudujici ani
nepracujici, mezi zenami je 26 pracujicich, 16 studujicich i pracujicich, 7 nestudujicich ani
nepracujicich. Podobné to plati i o rozdilech mezi muzi vyplnivS§imi verzi A a mezi témi, ktefti
vyplnili verzi B, o rozdilech mezi zenami v obou verzich a o rozdilech mezi Zzenami a muzi
vramci jednotlivych verzi. Vyrazné rozdily evidovany nebyly. MuZi ve verzi A jsou ve
13 ptipadech osoby pouze pracujici, v 6 ptipadech studujici i pracujici, v jednom piipadé
nepracujici ani nestudujici. Jejich vék se pohybuje v rozmezi 27 az 36 let a dosahuje priméru
31,7 let (SD = 2,515). MuZi ve verzi B byli zastoupeni 1 nestudujicim ani nepracujicim,
14 pouze pracujicimi a 6 studujicimi 1 pracujicimi. Jejich vék spadal do rozmezi 28 az 36 let
s pramérem 31,52 let (SD = 2,639). Zeny z verze A jsou reprezentovany 3 nestudujicimi ani
nepracujicimi, 11 studujicimi i pracujicimi, 10 pouze pracujicimi (jedina skupina, v niz pocet
studujicich 1 pracujicich presahuje pocet pouze pracujicich). VEk této dil¢i podskupiny nalezi
do rozmezi 27 az 32 let (pramér 29,92, SD = 1,316). Zeny vyplivsi verzi B nepracovaly ani
nestudovaly ve 4 ptipadech, pouze pracovaly v 16 ptipadech, studovaly a pracovaly
v 5 piipadech. Jejich vék Cinil 29 az 40 let (pramér 31,8, SD = 3,464). Tato podskupina tedy
vykazovala vyssi v€k nez skupina Zen ve verzi A, coz mize souviset s jejim trochu odliSnym
sloZzenim z hlediska socialniho statusu (pomér pracujicich vii¢i studujicim 1 pracujicim).

2.4.5 Finalni hypotézy
Na shromazdénych datech byly testovany finalni hypotézy. Prvni hypotéza usouvztaziiuje AG

a Aad a tiké, Zze ¢im pozitivnéjsi je respondentovo AG, tim pozitivnéjsi je 1 Aad. Tedy ¢im spis
je pro respondenta reklama jako takova dobrd, piizniva a pozitivni, tim spiSe je pro n¢j
konkrétni reklama libiva (H1a), pékna na pohled (H1b), prociténa (HIc), objektivnejsi (H1d),
presveédciveéjsi (Hle), informativngjsi (H1f). U ostatnich dimenzi Aad nelze o smysluplném
vztahu s AG piedem uvazovat (o souvislostech mezi Aad a AG viz napf. Dianoux, Linhart,
Vnouckova, 2014). Podle dalsi hypotézy budou stereotypni reklamy na Cistici prostiedek a na
notebook a reklama se sexualizovanym zobrazenim zeny hodnoceny jako libivejsi (H2a), hez¢i
(H2b), prociténgjsi (H2c¢), rozumovejsi (H2d), informativnéjsi (H2e), informacné objektivnéjsi
(H2f), piesvéd¢ivéjsi (H2g), obvyklejsi (H2h). Rada téchto postulatti vyplyva z match-up
hypotézy (viz Picklesimer, 2010). Vé&tsi prociténost a vétsi rozumovost zde nejsou
Vv kontradikci. Prociténost vychazi ze souladu mezi reklamou a stereotypem (ocekévanim, jak
by méla reklama na dany prostifedek nebo reklama pracujici s motivem nahoty vypadat),
prociténost tedy jakoZto naplnénost, empatie vii¢i tomu, jak mé dana reklama vypadat. Citovost,
pisobeni na city, je spojena s manipulativni technikou, jak v recipientovi vyvolat reakci tdivu
(danou rozporem mezi stereotypem, ktery adiv ani podobnou reakci z principu nevzbuzuje,
a redlnou podobou nekongruentni reklamy).

U skal méticich rozvrzeni doméacich praci bylo pfedpokladano, Ze respondenti muzi vykazujici
veétsi Ucast na téchto pracich a respondenti Zeny (respondentky) vykazujici u€ast mensi budou
hodnotit nestereotypni reklamy pozitivnéji (souhrnné oznaceni pro orientaci $kal, tak jak byla

naznacena v predeslém odstavci u hypotéz H2a—H2h) nez ti, u nichZ bude mira i¢asti opacna
(H3).
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Posledni sada skal podkladala tyto hypotézy: ¢im vice respondent zosobiiuje a) piiznivce
vypocetni techniky, tim pozitivnéji bude hodnotit reklamu na notebook (H4a), b) ¢loveka
majiciho rad myti naddobi, tim pozitivnéji bude hodnotit reklamu na Cistici prostiedek (H4b),
c) ¢loveéka majiciho rad praci na zahrad¢, tim pozitivnéji bude hodnotit reklamu na vodni hadici
(H4c), d) cloveka, kterého urazi nahota v reklamé, tim méné pozitivné bude hodnotit reklamu
na vodni hadici (H4d). Tyto hypotézy souvisely s podchycenim dualezitych faktort, které
mohou ovliviilovat hodnoceni reklam.

Druhy typ polozek posledni sady byl spojen s témito hypotézami: ¢im vice respondenti souhlasi
s tim, ze a) vypocetni technika je pifevazné¢ muzska zalezitost, tim méné pozitivné budou
hodnotit nekongruentni reklamu na notebook (HSa), b) myti nadobi je vylozené Zenska
zélezitost, tim méné pozitivné budou hodnotit nekongruentni reklamu na cistici prostfedek
(H5D), ¢) péée o zahradu je vylozené ukol pro muze, tim pozitivnéji budou hodnotit reklamu
S vyobrazenym polonahym muzem (HS5c¢), Zena jako sexualni objekt je v reklamé ptijatelng;si
nez muz, tim pozitivnéji budou hodnotit reklamu s vyobrazenou polonahou Zenou (H5d).
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3 Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti je vesSkera pozornost sousttedéna na popis vlastniho vyzkumu a jeho vystupt.
Tato cast se sklada ze tfi hlavnich podkapitol. Kazda z nich je zaméfena na praci S daty
ziskanymi pfi findlni distribuci dotazniku. Prvni kapitola vSak pokryvd kromé toho i popis
pretestu. Dale jsou v této podkapitule shrnuty zakladni tdaje o datovém souboru, na némz byly
provadény vypocty tykajici se postulovanych hypotéz. Shrnuti je ve forme textového komentare
a &iselnych tdaji v tabulkach. Cast tabulek je v hlavnim textu a ¢ast kvili své velikosti v piiloze
(4).

Vypoctum tykajicim se postulovanych hypotéz je vénovana dalsi podkapitola. Soucasti kapitoly
je mnoZstvi tabulek, v nichz jsou uvedeny zasadni tidaje, které mohou o ovéteni Ci vyvraceni
formulovanych hypotéz napovédét nejvice. Udaje jsou soucasnd omezeny jen na zékladni,
hlavni ukazatele typické pro dany statisticky postup. Pro piehlednost tabulek nebylo mozné
uvadét vysledky vyCerpavajicim zpusobem. Sumarizace vysledki je doprovazena i slovnim
komentafem v téle textu. Tento komentar se vztahuje k dil¢im vysledkiim, které jsou pro
zodpovézeni hlavnich otazek klicové a u nichz se ukazuje, Ze nejsou dany jen nahodné. Na tento
typ vysledku je poukazano specialné i piimo v tabulkach. Kapitola se tak da charakterizovat
jako tabulkovy piehled s vyklady, jaké vypocty vysledky v tabulkach podkladaji a co vysledky
Z hlediska teSeni hlavnich otazek prace znamenaji.

Posledni kapitola vysledky v tabulkach zobrazenych v bezprostifedné piedchazejici kapitole
vztazena k hypotézam piedstavenym v metodice. Nejvétsi pozornost je upiena k otazce
odlisnosti hodnoceni kongruentnich a nekongruentnich reklam, letmo jsou vSak okomentovany
i vysledky spiazené s dil¢imi hypotézami. Kapitola ma dvé ¢asti, jednu ¢isté shrnujici a druhou
interpretacni, v niz je feceno, co vysledky znamenaji.

3.1 Povrchni kontrola dat

V prvni ¢asti této podkapitoly jsou shrnuty vSechny podstatné aspekty konstrukce dotazniku,
kterym byla data ziskavana. Jsou podany vysledky pretestu, je fe¢eno, jaké byly reakce lidi
ucastnicich se ho a co z téchto reakci bylo vyvozeno. V souvislosti s tim je uvedeno, jak se na
zéklad¢ zavérh pretestu findlni podoba dotazniku zménila.

Jadro podkapitoly spoc¢iva v kontrole dat. Ta byla u¢inéna ve dvou zakladnich krocich. Prvni
bod tkvél v sumarizaci toho, jak respondenti odpovidali na Skaly, které popisovaly miru jejich
zapojeni do domacich ¢innosti, miru jejich souhlasu se stereotypizovanym spojenim zastupcti
urcitého pohlavi s véci/€innosti, kterd byla v reklamé propagovana/zobrazena, a miru jejich
zaliby v téchto vécech/¢innostech. Tabulky zachycujici tyto vysledky jsou v piiloze.

Druhym bodem kontroly dat bylo prosté komentovani toho, jak respondenti hodnotili vech
deset reklam, které se v dotazniku nachazely. Piesnéjsi piedstavu o tomto hodnoceni podavaji
tabulky, které vSak nejsou soucasti textu, protoze jsou pfili§ velké. Aby vSak nebyla ztracena
souvislost vSech vysledki, je toto hodnoceni zrekapitulovano — jen s nejzajimavéj$imi aspekty
— piimo v textu. Textova rekapitulace je uzite¢na i z toho divodu, ze kvuli ptilisné velikosti
tabulek 1ze jen stézi jednotliva data porovnavat.

3.1.1 Pretest a Upravy dotazniku

Pretest mé¢l odhalit nckteré nejasnosti, slabiny dotazniku, mél kvalitativni povahu.
Nejzasadnéjsi komentafe souvisely s vystavbou $kal méficich postoje k reklamé — a to jak
postoje obecné (AG), tak postoje ke specifické reklamé (Aad). Respondentka A a respondent
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sami od sebe sdélili, ze jednotlivé Skaly v ramci méficich sad jsou si pfili§ podobné. Oba méli
problémy rozliSovat od sebe dobry—Spatny a pozitivni—negativni, popiipadé i pfiznivy
a nepfiznivy (to indikoval respondent). Respondentka B sice sama od sebe nic takového
neuvedla, ale az po konfrontaci s otdzkou na toto téma ptiznala, ze kotvy $kal se ji zdaly dost
podobné, ba voln¢ zaménitelné (tykd se dobry—Spatny a pozitivni—negativni). Po delsi odmlce
doplnila, Ze vSak rozumi tomu, pro¢ jsou tato métitka oddélena, a Ze jsou piece jen obé dvojice
pojmové rozlisitelné. Krom toho Respondentka A naznacila, Ze ji matla podobnost skal AG
a Aad vuci sobé navzajem. To piedstavovalo zajimavou informaci, nebot ptvodné bylo
0 podobnosti obou sad $kal uvazovano jako o vyhodé¢, jako o zpisobu, jak spolu ob¢é dimenze
lehce usouvztaznit. | Z rozhovort se zbyvajicimi respondenty vyplynul podobny zavér, ze skaly
Aad podavaji jen hrubou piedstavu o postoji k reklamé a Ze v tomto forméatu se hodnoceni
textové a obrazové slozky polozky nedéd odd¢lit (reklamni text je vlastné nadbytecny, neda se
zjistit, do jak velké miry podnitil respondentovo hodnoceni zrovna on). Proto bylo pfistoupeno
k vyméné téchto skal (k jejich podobé viz Metodika a ptiloha 2). Novy typ §kal mél vyhodnotit
ostieji rozlicné aspekty reklamy. Novy typ skal byl poslan respondentim z pretestu e-mailem.
Respondenti méli jen kratce zareagovat, zdali se jim nové Skaly zdaji pfinosné a srozumitelné.
Ve vsech ptipadech bylo odpovézeno kladné.

Sekce za samotnymi Skalami na postoje k reklamé piipadala vSem respondenttim zbytecné
dlouhd a neptehledna. I kdyz vSichni si domyslili, Ze dotaznik se tykd vyzkumu pojimani
genderu, motivace nékterych poloZek jim nebyla zfejma. Tyto pozndmky vedly k tomu, Ze byly
Z dotazniku odstranény Skaly odrdzejici ¢ast 3 v dotazniku International Men and Gender
Equality Survey (IMAGES) (podoba $kal vzorového dotazniku viz pfiloha 3). Po diskusi
s respondenty vyplynulo, Ze tato ¢ast ma nejvolnéjsi spojitost s prezentovanymi reklamami.
Ponechdny tak byly S$kdly zaznamendavajici to, jak si respondent rozvrhuje
s partnerem/partnerkou domaci prace (uvazovalo se, ze 1 tato Cast by byla vynata, avSak
vztahuje se zietelné k reklamé na Cistici prostifedek, proto nakonec nebyla upravena; ovSem to,
ze je jeji vyuziti spekulativni, bylo jiz v této fazi reflektovano).

Posledni sada $kal byla rozsitena. Vysledna podoba byla vystavéna na principu zahrnuti dvou
zakladnich dimenzi vuci tfem klicovym reklamam: to, zda ma respondent k tématu reklamy
(k myti nadobi, k praci s vypocetni technikou, K praci na zahrad¢) kladny vztah, a to, do jak
velké miry povaZzuje ¢innost Svdzanou S propagovanym piedmétem (prace s vypocetni
technikou, myti nadobi) za typickou pro vybrané pohlavi. Zbylé dvé Skaly se zabyvaji vztahem
k sexualizovanému zobrazeni v reklamé. Takto nastavena forma $kal je rovnovazna, pokud jde
o vSechny tfi klicové reklamy.

3.1.2 Odpovédi na doprovodné Skaly

Pro ucely analyz byla forma odpovédi na nékteré otazky upravena. Diky tomu mezi sebou
hodnoty podobnych proménnych logicky korespondovaly a vysledky analyz bylo moZno ¢ist
pfimocateji. Odpoveédi na otdzky zjistujici, jak ma respondent rozvrzeny domaci ¢innosti
S partnerem, byly kodovany ciselné, a to podle nasledujiciho klice (vzdy je uvedeno slovni
oznac¢eni bodu na skale a vedle né&;j Cislo, kterym bylo v analyzach nahrazeno): VZdy partner —
1, Obvykle partner — 2, Napul s partnerem — 3, Obvykle j4 — 4, Vzdy ja — 5, Irelevantni —
kodovano jako chybéjici data, zadna odpoveéd’. Nasledujici tabulka (tabulka 1, viz dalsi strana)
schematicky ukazuje, jak byly odpovédi rozvrzeny v celém vzorku, v jednotlivych verzich
a U zastupci obou pohlavi.
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Tabulka 1 Zapojeni do domécich praci — odpovédi

Prani pradla

Vie A B VieM | VseZ | AM AZ BM | BZ
Pramér | 2,765 | 3,088 | 2,441 | 1,581 3,757 1,867 |4,0563 |1,312 | 3,444
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 4 4 5 4 5 3 4

Nakup potravin
Pramér | 3,279 | 3,206 |3,353 |3,355 |3,216 |3,267 |3,158 |3,438 | 3,278
Min 2 2 2 2 2 2 2 2 3
Max 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cisténi koupelny
Primér | 2,853 | 2,912 | 2,794 | 2,613 3,054 |28 3 2,438 | 3,111
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Myti nadobi
Primeér | 2,754 | 2,714 | 2,794 | 2,156 3,27 2,312 | 3,053 2 3,5
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 4 5 4 5 4 4 4 5
Priprava jidla

Pramér | 3,13 3,114 | 3,147 3 3,243 | 3,188 |3,0563 |2,812 | 3,444
Min 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Max 4 4 4 4 4 4 4 4 4

Pozn.: Ve = vSechna ziskana data; A = data z dotaznikoveé verze A; B = data z dotaznikové verze B;
VieM = data od viech muzii; VieZ = data od viech Zzen; AM = data od muzd vyplnivsich dotaznikovou
verzi A; AZ = data od Zen vyplnivich dotaznikovou verzi A; BM = data od muzd vyplnivsich
dotaznikovou verzi B; BZ = data od Zen vyplnivsich dotaznikovou verzi B; Min = minimaIni hodnota
ve vymezeném souboru; Max = maximalni hodnota ve vymezeném souboru

Komentaf: pocet lidi ve verzi A a B, ktefi oznacili ¢innosti za irelevantni — A: 9 respondentd irelevantni
vSechny ¢innosti, 1 irelevantni pouze ¢isténi koupelny, ndkup potravin, prani pradla; B: 12 respondentt
irelevantni v§echny ¢innosti

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky plyne, Ze az na problematiku prani pradla hodnoty v obou verzich dotazniku celkoveé
zhruba koresponduji. Pokud se v obou verzich rozdé¢li respondenti podle pohlavi, dojde se
k zavéru, ze obecné tendence se nelisi, byt piesna ¢isla se nékdy odchyluji. Vyjimku tvoii
ptiprava jidla, u ni jsou hodnoty ve verzi A viceméné vyrovnané, ve verzi B jsou témi, kdo jidlo
ptipravuji Castéji, Zeny. To plati 1 pro souhrnné vysledky vzhledem k pohlavi respondentt.
Piiprava jidla ma vy$si hodnoceni u Zen nez u muzd, aviak rozdil je mensi nez ve verzi B. Zeny
jsou aktivnéj$i také u myti nadobi, ciSténi koupelny a prani pradla (tam je rozdil
nejmarkantnéjsi). U nakupu potravin reportuji muZi i Zeny v zdsad€ shodnou frekvenci ¢innosti.

Tabulka 2 v ptiloze 4 ilustruje to, jak respondenti souhlasi s tvrzenimi vztahujicimi se k obsahu
sledovanych reklam. Na zakladé¢ tabulky je vidét, Ze muzi spiSe nez zeny nesouhlasi s tim, ze
by byli ptiznivci vypocetni techniky ¢i Ze by je bavilo myti nadobi (to se odrazi v celkovych
vysledcich 1 ve vysledcich jednotlivych verzi). To, jak bavi respondenty prace na zahradg, je
z hlediska pohlavi nediferenciované. Dale z tabulky vyplyva, Ze respondenti spiSe nesouhlasi
S tvrzenimi implikujicimi, ze by ur€itou ¢innost méli vykondvat zastupci daného pohlavi
(primérné hodnoty se pohybuji nad hodnotou 3,5, kterd znaci prostiedek Skaly souhlasu
s tvrzenim). Hodnoty jsou podobné v obou verzich dotazniku i mezi muzi a zenami. Totéz se
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vztahuje K tvrzeni o Zené jako vhodném sexualnim objektu v reklamé. U tvrzeni, zda nahota
Vv reklamé respondenty urazi, lze pozorovat, ze respondenti ve verzi B jsou vi¢i tomuto prvku
smiflivéjsi. AvSak ani zde rozdily mezi respondenty z obou verzi ¢&i respondenty
a respondentkami nejsou nijak vyznamné. Tyto vztahy byly ovéfovany dvouvyb&rovym
(neparovym)  t-testem vprogramu R. Dotazy mély podobu tohoto razu:
,Ltest(rklmspojASNAHrKIm, rkimB$SNAHrkim, var.equal = TRUE)“. V uvedeném ptikladu je
vyraz pred zavorkou znacka pro druh testu, argumenty Vv zavorce se skladaji ze dvou Casti,
oddélenych znackou pro dolar. Pfed symbolem dolaru stoji nazev souboru, v némz se data
nachazeji, za symbolem je nazev pro proménou, u niz se rozdil mezi soubory ovétuje (v tomto
piipadé¢ to, zda respondenta nahota v reklamé urazi). Komponent ,var.equal = TRUE®
znamena, ze oba vybery maji stejnou varianci. Tento piedpoklad byl specidln€ ovérovan. Jediny
signifikantni rozdil byl zaznamenan mezi Zenami a muzi v rdmci dotaznikové verze A, a to
U tvrzeni, ze myti nadobi je vyloZzené Zenska zalezitost (t = 2,718, p = 0,01). Ostatni vysledky
statisticky signifikantni nebyly.

3.1.3 Reakce na reklamy

Schematické shrnuti reakci na $kaly Aad ke kazdé reklamé se nachazi v tabulkach 3-10
v piiloze 5 (tabulky byly dany do pfilohy kvili své nadmérné velikosti). Tabulky jsou
konstruovany vzdy na zakladé jedné skaly a v rdmci ni je uvedeno, jak danou reklamu hodnotili
respondenti, ti jsou roziazeni do skupin podle verze dotazniku a svého pohlavi.

Z tabulek vyplyva, ze nejvice libiva piisSla respondentim reklama na krmeni pro kocky
(primérné hodnoceni napti¢ vSemi respondenty a obéma verzemi 3,9), na hodinky (3,767) a na
pastu na zuby (3,722)%. Tyto reklamy dosahovaly nejvyssi libivosti i ve verzi A (hodinky —
4,068; dzus — 3,864; krmeni — 3,841; pasta — 3,818) i ve verzi B (krmeni — 3,957; tabletka —
3,63; pasta — 3,63; hodinky — 3,478). Naopak nejnizsi libivost je celkové zaznamenana u hadice
s muzem (2,659), notebooku s muzem (2,978) i s zenou (3). Nasleduje hadice s zenou (3,13)
a Cistici prosttedek s muzem (3,196). Da se tedy fici, Ze sledované reklamy byly mezi vSemi
reklamami nejméné libivé bez ohledu na to, zda jsou genderové kongruentni, ¢i nikoli. Jen
reklama na Cistici prostfedek s zenou byla hodnocena pomérné vysoce (3,636). Toto vysoké
¢islo je ovlivnéno ziejm¢ muzskymi respondenty. Ti obecné hodnotili tuto reklamu jako
nejlibiveéjsi (4,45). Zato pro zeny byla tieti nejméné oblibenou (2,958), po hadici s zenou (2,6)
a notebooku s Zenou (2,708). Notebook s muzem (3,04) a Cistici prostiedek s muzem (3,08)
zaujimaly u Zen pozice nasledujici po Cisticim prosttedku s zenou. Muziim se nejméné libila
hadice s muzem (1,95), notebook s muzem (2,905). Lze vidét, Ze u zastupct obou pohlavi byla
reklama se sexualizovanym zobrazenim téla stejného pohlavi odmiténa, pficemz muzi nelibost
vyjadfovali piikieji nez Zeny. Hadice s propagitorem opacného pohlavi byla hodnocena
vstiicnéji, u obou pohlavi stala v libivosti zhruba uprostied (hadici s Zenou muzi hodnotili
V priméru 3,762, hadici s muZem hodnotily Zeny primérné 3,25). Nutno dodat, Ze Zeny
hodnotily reklamy obecné jako méné libivé nezZ muzi. Nejvice se zenam libila reklama na
krmeni (3,796), pastu (3,612) a hodinky (3,408).

To, ze reklama pisobi vice na city nez na rozum, si nejvice respondenti mysleli u reklamy na
hadici s propagatorem zenou (4,283). Dale u plen (3,956) a krmeni (3,956). Reklama na ¢istici
prostiedek s Zenou (3,591), na hadici s muzem (3,477) a Cistici prostfedek s muzem (3,391)
staly v hodnoceni mezi ostatnimi reklamami uprostied. Nejméné podle respondentt piisobi na
city reklama na notebook, at’ uz ho propaguje zena (2,636), ¢i muz (2,652). Prvni a posledni
pozice jsou totozného obsazeni v obou verzich, jen ve verzi A neni hadice s muzem na prvnim

3 Pro vétsi plynulost vyjadfovani budou v nasledujicim textu reklamy na konkrétni prostiedky misty pojmenovavany jen timto prostfedkem
(tedy namisto reklama na hodinky bude uzivano pouze slovo hodinky).
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misté, nybrz je zhruba uprostied (3,477), na prvnich mistech jsou zde pleny (4,25) a pasta
(4,091). Hadice s Zenou pusobil podle muzt (4,238) i Zen (4,32) na city nejvice. Za touto
reklamou jsou pro obé pohlavi reklamami silné plisobicimi na city reklamy na krmeni, pastu
a pleny. U obou pohlavi nejméné na city ptisobi reklama na notebook, opét je jedno, zda je
propagatorem muz, nebo Zena. Cistici prostiedek s Zenou i muzem, hadice s muZem maji
hodnoty fadici je u této proménné doprostied. Zeny i muzi sva hodnoceni vyjadfovali veelku
podobné.

Dostatecnost obsahu informace je nejvyssi u pantofle, pasty, hodinek a krmeni. VSechny
sledované reklamy jsou z opa¢ného konce $kaly sefazeny tésné za sebou, a to takto: hadice
S zenou (2,174), hadice s muzem (2,318), Cistici prostiedek s muzem (2,37), notebook s muzem
(2,5), cistici prostfedek s zenou (2,818), notebook s Zenou (3,023). Obdobné tendence lze
pozorovat Vv jednotlivych verzich dotazniku. I mezi muZzi a Zenami byly vSechny sledované
reklamy sefazeny za sebou od konce pélu malé dostatecnosti obsahu. U muzi $lo o potadi
hadice s Zenou (1,857), Cistici prostfedek s muzem (2,095), hadice s muzem (2,15), Cistici
prosttedek s Zenou (2,3), notebook s muzem (2,667), notebook s zenou (3). U Zen potadi
vypadalo nasledovné: notebook s muzem (2,36), hadice s zenou (2,44), hadice s muzem
(2,458), cCistici prostfedek s muzem (2,6), notebook s Zenou (3,042), Cistici prosttedek s zenou
(3,25). Hodnoceni muzii bylo v paralelnich ptipadech sledovanych reklam niz$i nez hodnoceni
provadéna Zenami. Naopak u reklam s nejvy$sim hodnocenim se hodnoty mezi pohlavimi ptili§
nelisily: pro muZe byla dostate¢nost obsahu nejvétsi u pantofle (4,146) a hodinek (3,805), pro
zeny u pasty (4,143) a pantofle (3,98).

Za neobvyklou (za nejvice vybocujici z obvyklosti) respondenti povazovali reklamu na tabletku
(3,767), na pantofle (3,756) a na hodinky (3,744). Za nimi nasledovala hadice s muzem (3,477).
Podle respondentii vybocuje z obvyklosti nejméné reklama na notebook (s muzem: 2,326;
s zenou: 2,409) a na pastu (2,433). Jednotlivé verze dotazniku jsou v tomto ohledu velmi
hodnoty ze vSech reklam také u muza i1 zen. V obou piipadech za nimi nasleduje Cistici
prostiedek, u muzii s muzem, u Zen s zenou. Pro Zeny nejvice vybocovala z obvyklosti reklama
na hadici s muzem (3,625), poté na tabletku (3,625) a hodinky (3,571), pro muze to byla
reklama na pantofle (4) a rovnéz tabletku (3,976) a hodinky (3,951).

Vysokou miru objektivnosti informaci respondenti shledavali hlavné u hodinek (3,789) a plen
(3,767), hned za nimi stoji reklama na cistici prostiedek s zenou (3,659). NejmenSi mira
objektivnosti informaci je evidovana u notebooku s Zenou (2,273). Hodnoty 3 nedosahuji ani
reklamy na hadici (s muzem: 2,5; s Zenou: 2,674). Ve verzi A je v zasad¢ opsan podobny trend
obou poli. Také ve verzi B jsou na prvnich mistech pleny (3,717) a hodinky (3,696) a na uplném
konci hadice s Zenou (2,674). Reklamy na hadici hodnotili v mife objektivnosti velice nizko
muzi i Zzeny, k nim patfila i reklama na notebook s Zenou. Pro muze byl Cistici prostiedek
S muzem v nizké miie objektivnosti za témito reklamami, u Zen byla tato reklama mnohem vyse
(pata od nejobjektivnéjsi). Hodinky a plenky u obou pohlavi pfedstavovaly reklamy s nejvyssi
mirou objektivnosti.

Reklamy na hadici a na notebook dosahovaly nizkého hodnoceni (na body jesté niz§iho) také
u piesvédc¢ivosti informace (hadice s muzem — 1,886; hadice sZenou — 1,957; notebook
s muzem — 2,609; notebook s Zenou — 2,773). Ta byla pro respondenty slaba i u obou verzi
reklamy na Cistici prostiedek (verze s muzem — 2,457; verze s zenou — 2,568). NejptesvedCiveji
pusobila reklama na tabletku (3,767) a na hodinky (3,667). Podobné trendy na obou koncich
Skaly lze evidovat jak ve verzi A, tak ve verzi B. Pokud se vzorek rozdéli podle pohlavi, stoji
za zminku, Ze u Zen stoji notebook s Zenou v prostiednim pasmu piesvédc¢ivosti, zatimco muzi
ji povazuji za tieti nejméné presvédCivou reklamu (po reklamédch na hadice, ty dosahuji

v v
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Poradi tii reklam nejméné péknych na pohled je stejné jako u jejich libivosti. Oproti ni je vSak
hadice s zenou ve stiednim pasmu (3,565). I u péknosti je reklama na istici prostiedek s zenou
pomérné vysoko (3,705 — coz odpovida tteti nejpéknéjsi reklame). Nad touto reklamu jsou jiz
jen reklamy na pantofle a hodinky (ob¢ shodné 3,878). Obé dvé verze jsou viceméné s touto
tendenci ve shodé. Z vysledkt pro muze vyplyva, Ze nejpeknéjsireklamy byly Cistici prostiedek
s zenou (4,6), hadice s Zenou (4,381) a pantofle (4,024). Nejméné péknymi pak hadice s muzem
(1,6), notebook s muzem (2,762) a krmeni (3,561). Cistici prostiedek s muzem a notebook
s zenou mély hodnoceni fadici je doprostied zebficku. Pro Zeny byly nejpeknéjsi hodinky
(3,796), pantofle (3,755) a krmeni (3,592). Hadice s muzem stala uprostied (3,167). Za touto
reklamou stdla reklama na pleny, poté nasledovaly vSechny sledované reklamy: Ccistici
prostiedek s zenou (2,958), Cistici prostiedek s muzem (2,88), hadice s zenou (2,88), notebook
s muzem (2,72), notebook s Zenou (2,583). Je zde vidét tendence muzi upiednostiiovat reklamy
s zenskou propagatorkou: tyto reklamy se muziim zdaji velice pékné vii¢i ostatnim reklamam,
jejich hodnoceni je vyssi nez hodnoceni provadéné zenami.

Prociténost reklamy je z hlediska respondentli nejvyssi u reklamy na krmeni (3,778), pastu
(3,689) a pleny (3,256). Uprostied hodnoceni se nachazi reklama na Cistici prostiedek s zenou
(3,023). Za ni jsou sefazeny hodinky (3), notebook s muzem (2,717), hadice s Zenou (2,674),
notebook s zenou (2,614), Cistici prostfedek s muzem (2,587), hadice s muzem (2,432).
Podobny obraz se projevuje v obou verzich zvlast. Pro muze byla nejprociténéjsi reklama na
hodinky (3,78), krmeni (3,659). Od konce $ly reklamy v tomto potadi: hadice s muzem (1,4),
Cistici prostiedek s muzem (2,429), notebook s zenou (2,55), notebook s muzem (2,857), Cistici
prostiedek s Zenou (2,9), hadice s Zenou (3). U Zen byla také nejméné prociténa reklama na
hadici s propagatorem opac¢ného pohlavi, tedy v tomto piipad¢ s zenou (2,4). O néco malo
presveédc¢iveéjsi byl notebook s muzem (2,6), notebook s Zenou (2,667), Cistici prostfedek
s muzem (2,72). Nejprociténéj$i pro zeny byla reklama na pastu (3,776), krmeni (3,769)
a hadici s muzem (3,292).

3.2 Shoda a rozdily genderové stereotypnich reklam

Jadrem této ¢asti je porovnani hodnoceni obou verzi sledovanych reklam. Porovnavany tak
budou verze genderové kongruentni a genderové nekongruentni. Hodnoceni téchto reklam
miuze byt realizovano z vice hledisek. Soucasti dotazniku byla i S$kala AG, ktera se v ném
nachazela dvakrat, jednou ptfed prezentaci reklam, podruhé za ni. Obrat postoje dany
stereotypizaci reklamy muze byt teoreticky dan tim, jak respondent hodnoti sviij postoj
k reklam¢& obecné (AG) v momenté, kdy byl vystaven prezentaci spiSe vétSimu mnozstvi
stereotypnich reklam. Efekt tohoto obratu miize byt odhalen porovnanim hodnot postoje ptred
prezentaci téchto reklam a po ni a porovnanim hodnot vii¢i situaci, kdy jsou prezentovany spiSe
reklamy nestereotypni. Samotné porovnani hodnot AG muize byt uzite¢né i proto, aby se
poukézalo na reliabilitu méteni. Této otazce je vénovana prvni ¢ast této kapitoly.

PtimocarejSi postup, jak ovéfit vliv genderové stereotypizace, piedstavuje pfimé porovnani
hodnoceni obou verzi reklam. Toto porovnani bylo ¢inéno jednak se vS§emi dostupnymi daty,
jednak se soubory lisicimi se pohlavim respondentt. Vysledky prvni analyzy totiz ukazaly, ze
mezi zastupci pohlavi v hodnoceni uréitych aspekti reklam existuji signifikantni rozdily.
Z toho divodu byla podniknuta dalsi, detailn€jsi srovnani.

Dalsi vypocty se tykaly testovani toho, zda neni hodnoceni stereotypnich reklam ovlivnéno
reakcemi na Skaly, které zde jsou nazyvany doprovodné, tedy na Skdly o zalibé
k vécem/¢innostem spojenym se sledovanymi reklamami, o stereotypech a o vykonavani
domacich praci. | v ramci téchto analyz je poc¢itano s pohlavim jako faktorem, ktery je zdhodno
kontrolovat.
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Vysledky analyz jsou opét sumarizovany v jednotlivych tabulkach, které jsou pro svou velikost
ptesunuty do ptiloh. Vypovédni hodnota téchto vysledkl je oziejmena i Vv textu. Samotna
interpretace vysledku je v plnosti nabidnuta az v dalsi velké kapitole (3.3). Zde jsou vysledky
V podstaté jen ptfedstaveny, popsany.

3.2.1 Hodnoceni obecnych postojii k reklamé — vysledky

Obecny postoj k reklamé byl méfen tfemi samostatnymi Skalami. Aby se se Skalami pfi
naslednych vypoctech 1épe pracovalo, byly vsechny odpovédi na skaly AG preorientovany tak,
7e Ciselné vyjadieni postoje kopiruje stejny smér: od pozitivniho polu (dobry/piiznivy/pozitivni
— 1) k negativnimu (7). Design Skaly a prvni, povSechné zkontrolovani vysledki nasvédéovaly
tomu, Ze Skaly mapuji jednu, spole¢nou dimenzi, ktera by se dala nazvat kladnost (pfivétivost,
pozitivnost) postoje k reklamé. Vnitini konzistence vSech tii skal byla ovéfena vypoctem
koeficientu alfa. Vypocet byl proveden v programu R, piikazem ,alpha(AGzac)“, v némz
komponent ,,AGzac* odkazuje k datovému souboru §kal (proménnych), u nichz se ma
koeficient pocitat. Koeficient u §kal zatazenych na zacatek dotazniku odpovidal hodnoté 0,89
(tedy a = 0,89), u skal nasledujicich za jednotlivymi reklamami platilo a = 0,86.

Tyto vysledky podporuji ptistup, v jehoz ramci je predpokladano, Ze jednotlivé Skaly vlastné
tvoii komponenty slozené skaly cilici na uré¢itou dimenzi postoje k reklamam (viz i komentare
respondentt v pretestu). Proto byla nakonec slozena Skala zprimérovanim hodnot tii dil¢ich
Skal zkonstruovdna. V dal§im kroku byly hodnoty vyslednych dvou proménnych, totiz
vicepoloZzkové Skaly AG na zacatku dotazniku a vicepolozkové Skaly AG na konci dotazniku,
porovnany, aby se odhalilo, zda mezi hodnocenim pted vypliiovanim skal Aad a po vypliovani
téchto $kal, 1ze identifikovat rozdily. Porovnavani bylo ¢inéno za pomoci parového t-test.
V programu R byl zadan dotaz ,.t.test(rklmspoj$ AGzac,rklmspoj$ AGkonec,paired = TRUE)®,
V némz prvni fetézec pismen pred znackou dolaru predstavuje ndzev datového souboru, spojeni
za znackou dolaru pfedstavuje jméno proménné (zde obecny postoj k reklamé méfeny na
zaCatku reklamy). Druhd polozka obsahuje nazev proménné obecného postoje k reklamée
meétfeného po prezentaci konkrétnich reklam. Element ,,paired = TRUE* specifikuje typ t-testu.
Vysledky dotazu jsou nasledujici: t = 2,914, p = 0,005. Tyto vysledky znaéi, ze rozdil mezi
postoji pied vypliovanim a po ném existuji (jsou signifikantni). K urceni toho, zda je hodnoceni
po prezentaci reklam niz$i, byl pouzit dotaz ,.t.test(rklmspoj$ AGzac,rklmspoj$ AGkonec,paired
= TRUE, alternative = "less")*“. Dotazem byla testovana hypotéza, zda je primérné hodnoceni
prvniho méfeni mensi nez primérné hodnoceni druhého méteni. Vysledek t=-2,914, p = 0,002
prozrazuje, ze druhé méfeni je skute¢né signifikantné vyssi nez méteni prvni. Samotny rozdil
vsak neni markantni, jde o nepatrny rozdil 0,1 bodu (primérné hodnoceni na zac¢atku dosahuje
3,689 bodu, primérné hodnoceni na konci 3,789).

Vysledky mohou byt ¢teny tak, Ze pouzitd skdla nevykazuje ptiliSnou reliabilitu, nebo tak, ze
dany konstrukt podléha proménam zavisejicim na aktualni konfrontaci s konkrétnimi
realizacemi pfedmétu, ktery podchycuje. Je slozité identifikovat pfi¢inu a misto zmény
v obecnych postojich. V nasledujicich analytickych ¢astech bude pii vypoétech pocitano
S prvnim méfenim, nebot’ u né&j se da uvazovat o tom, ze je vstupnim nastavenim, s nimz
respondent k hodnocenym reklamam pfistupoval, a ur€it bod, kdy se respondentiv vztah
k reklamam proménuje je spekulativni. Je mozné, Zze se zména projevuje az pii opétovném
vyplnéni Skaly.

Pro lepsi a presnéjsi zhodnoceni promén v AG pted hodnocenim konkrétnich reklam a po ném
byl proveden podobny postup, jaky je popsén v piedchazejicich odstavcich, s podsoubory
zakladniho souboru dat. Hodnoceni byla porovnana v obou verzich dotazniku zv1ast' a v rdmci
kazdé verze jednotlivé pro zastupce obou pohlavi. Vysledky shrnuje nize tabulka 11. Jde
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o0 vysledky parového t-testu. Nutno podotknout, Ze pied vypoctem t-testu byl ovéfovan pro
kazdy soubor koeficient alfa. Ani u jedné podskupiny nebyl nizsi nez 0,83.

Tabulka 11 Hodnoty AG

Dotaznik — verze A Dotaznik — verze B
m = 3,455 m = 3,568 m = 3,913 m=4

t=-2,713 p=0,01 t=-1,602 p=0,116
Dotaznik — muZi ve verzi A Dotaznik — Zeny ve verzi A
m = 3,267 m = 3,417 m = 3,611 m = 3,694
t=-2,651 p =0,02 t=-1,366 p=0,185
Dotaznik — muZi ve verzi B Dotaznik — Zeny ve verzi B
m = 4,032 m = 4,016 m = 3,813 m = 3,987

t=0,181 p =0,858 t=-2,701 p =0,012

Pozn.: Cerné jsou vyznadeny signifikantni vysledky (p < 0,05). Leva hodnota m se poji k AG pied
prezentaci konkrétnich reklam, prava hodnota k AG po prezentaci téchto reklam

Zdroj: vlastni vyzkum

K tabulce je tieba dodat, Ze ve vSech piipadech, kdy se ukazal byt rozdil v hodnoceni
signifikantni, byla signifikantni 1 alternativni hypotéza, kterd tikd, Ze primérné hodnoceni
prvniho méfeni je mensi nez primérné hodnoceni druhého méteni. Posun smérem ke zvyseni
hodnoceni je patrny u verze, kde prevazovaly ve sledovanych reklamach nekongruentni
reklamy (dvé ze tii). To mluvi proti hlavni hypotéze, podle niz by kongruentni reklamy mély
napomahat piiznivéjSimu hodnoceni reklam. Pokud se vezmou v Uvahu signifikantni vysledky
vramci pohlavi Vv jednotlivych verzich, jsou vysledky protichidné. To komplikuje
jednoznacnou intepretaci (k ni viz nize). Kazdopadné rozdily mezi hodnocenimi jsou i1 v téchto
podsouborech nepatrné.

Kromé¢ uvedenych analyz bylo ovéfeno, zda se mezi sebou signifikantné lisi vysledky muza
azen — celkové i vramci jednotlivych verzi. K ovéfeni bylo vyuzito dvouvybérového
(neparového) t-testu. Ovéfovani bylo realizovano dotazem typu ,.t.test(rkimspojBMan$AGzac,
rkimspojBWom$AGzac, var.equal = TRUE)®, v némz pro tento ptipad prvnim argumentem
byly hodnoty AG muzskych respondentli vyplnivSich dotaznikovou verzi B a druhym
argumentem hodnoty respondentek vyplnivSich tutéz dotaznikovou verzi. Ani v jednom
piipadé nebyly mezi muzi a Zenami zaznamenany signifikantné odlisné vysledky.

To, jak souvisi postoje k reklamam obecné s hodnocenim, ktera respondenti ud€lovali na
Skalach pod jednotlivymi reklamami, bylo ovéfovano vypoctem Pearsonova korelacniho
koeficientu. V programu R byly zadavany postupné dotazy typu
,cor.test(rklmspoj$ AGzac,rklmspoj$CISlib, method = "pearson")“, v nichz prvni polozka
V zévorce predstavovala proménnou AG (méfenou na zacatku dotazniku) a druha polozka
proménnou, S niz byla sila korelace ovéfovana. Ovétovani probihalo vzhledem k celkovym
hodnotdm dané Skaly u konkrétni reklamy i1 vzhledem k hodnotdm dané Skély u sledované
reklamy v jejich jednotlivych podminkach. Zaznamenavany byly jen korela¢ni koeficienty,
u nichz byla hodnota p < 0,05. Obecné lze shrnout, Ze az na par vyjimek vSechny korela¢ni
koeficienty indikovaly nanejvyse malou silu asociace — klasifikovano podle Hendla (2012),
ktery hodnoty v pasmu 0,1-0,3 povazuje za malou silu asociace, hodnoty v pAsmu 0,3-0,7 za
stfedni silu asociace a hodnoty v Grovni 0,71 za velkou silu asociace. Nelze fici, Ze by se
v datech projevoval silny trend, kdy by souvislost mezi AG a jednou ze $kal byla viditelna
napii¢ vétsinou hodnocenych reklam. Nejvicekrat byla signifikantni souvislost evidovana
u skaly objektivnosti informace (Informace obsazené v reklam& vypadaji objektivne)
a U presvedCivosti zpravy (Zprava pusobi piesveédcive.). U obou proménnych byl signifikantni
vztah pozorovan ttikrat. U objektivnosti informaci to bylo u reklamy na pleny (r = —0,226;
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p = 0,032), u reklam na krmeni pro ko¢ky (r = —0,321; p = 0,002) a u reklamy na zubni pastu
(r=-0,235; p=0,026). Lze vidét, Ze ve vSech piipadech se jednalo o negativni korelaci, ktera
vyjadiuje, ze ¢im vielejsi vztah k reklamé obecné respondent ma, tim u téchto reklam
predpoklada mensi objektivnost informaci. Tento vysledek stoji v kontradikci s ptivodnimi
ocekavanimi. U presvédCivosti zpravy byly signifikantni vysledky u reklamy na hadici
(nerozliSeno podle podminek; r = 0,293; p = 0,005), u reklamy na hadici s muzem (r = 0,434;
p = 0,003) a u reklamy na Cistici prostfedek s muzem (r = —0,334; p = 0,023). Tyto vysledky
znamenaji, ze ¢im vielejsi postoj k reklamé obecné, tim v ptipadé reklamy na hadici piisobi
reklama presvédCivéji a v ptipadé reklamy na Cistici prostfedek méné presvédcive. Dalsi
signifikantni vysledky byly u libivosti v souvislosti s reklamou na dzus (negativni korelace),
U vybocCovani z obvyklosti u téze reklamy (negativni korelace), u dostateCnosti obsahu
informace v souvislosti s reklamou na hodinky (negativni korelace), u prociténosti v souvislosti
s reklamou na pantofle (negativni korelace).

3.2.2 Genderova kongruentnost reklam — vysledky

Pro ovétovani vyty¢enych hypotéz (hypotézy H2) byl v prvnim kroku proveden dvouvybérovy
(nepérovy) t-test. V programu R byl v tomto kroku zadan dotaz typu ,.t.test(rkimM$CISZlib,
rkimM$CISMIib, var.equal = TRUE)“, kde prvni polozka v zavorce predstavuje jednu
podminku (zde Skalu libivosti pro reklamu na distici prostiedek S Zenou) a druhd polozka
druhou podminku (zde Skélu libivosti pro reklamu na Cistici prostfedek s Zenou; znacka dolaru
oddéluje nazev datového souboru a nazev proménné v datovém souboru, z n€hoz byly vypocty
kalkulovany). Cést ,,var.equal = TRUE“ zna¢i, Ze oba vybdéry maji stejnou varianci. To bylo
ovéfovano pred samotnym aplikovanim t-testu piikazem typu ,,var.test(rkimM$CISZIib,
rkimM$CISMIib)“. Pokud tento pfedpoklad nebyl napInén (hodnota p byla nizsi nez 0,05), byl
t-test spocitan bez tohoto komponentu ($lo tedy o Welchiv t-test). Vysledky t-testt jsou
zobrazeny v nasledujici tabulce (zaCatek na nasledujici strang). Vypoéty bez formule
,var.equal = TRUE® jsou znaCeny celé kurzivou. Ptiloha 6 obsahuje srovnani celého souboru
respondentll a také srovnani v ramci zastupct stejného pohlavi (tabulka 12 v piiloze je
rozdélena na dve strany).

Tabulka 12 demonstruje, Ze signifikantnich rozdili mezi hodnocenim kongruentnich
a nekongruentnich reklam neni p#ili§ mnoho. Hodnoceni se tedy v drtivé vétsing pripada nelisi.
Z této perspektivy lze konstatovat, ze hypotézy H2 potvrzeny nebyly, resp. byly potvrzeny jen
castecné. Ve shodé s hypotézami je to, ze respondenti jako celek shledavaji informace
Vv reklamé na notebook s muzem objektivné;j$i nez informace na notebook s zenou a ze hodnoti
jako hez¢i reklamu na hadici s Zzenou nez s muzem. Prvni vysledek je dan hlavné tim, Ze Zeny
hodnoti objektivnost u reklamy s muzem jako vyssi nez u reklamy s zenou, druhy vysledek
souvisi pfedev§im s velmi nizkym hodnocenim pé&knosti reklamy s muzem od muzské ¢asti
respondenti. Muziim se zda reklama na hadici s Zenou také jako libivéjsi a prociténéjsi nez
reklama s muzem, u Zen je tomu naopak. Muzi zenskou propagatorku hodnoti pfiznivéji nez
muzského propagatora jesté u Cisticiho prostiedku ve vztahu k libivosti a u notebooku ve vztahu
k peknosti. Jelikoz jde jednou o kongruentni reklamu a v druhém pfipadé o nekongruentni
reklamu a jelikoZ jsou to zarovenl dimenze spiSe pocitové a estetické, Ize se domnivat, Ze tyto
preference jsou déany spiSe faktem zobrazeni opa¢ného pohlavi nez samotnym (ne)naplnénim
stereotypu (jak u muzi, tak u Zen). V kontradikci k ptivodnim ptedpokladim stoji to, ze Zeny
za presv€dCivejsi pokladaji reklamu na notebook s Zenou (nekongruentni reklama) a Ze
respondentiim pfipadd, Ze reklama na hadici s Zenou pusobi vice na city nez na rozum na rozdil
od reklamy s muzem.

Porovnavani hodnoceni muzi a Zen nevychazelo z predem postulovanych hypotéz, da se tudiz
v souvislosti s nim hovofit o post-hoc analyzach. Do nich patii i ovéfovani rozdilt v hodnoceni
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mezi zastupci obou pohlavi vramci jedné verze dotazniku (= vradmci jedné podminky
sledovanych reklam). Tyto rozdily jsou zobrazeny v piiloze 7 nize (tabulka 13, opét rozdélena
do dvou stran). Vysledné hodnoty byly pocitany stejnou metodou jako Vv piredeslé
tabulce/ptiloze, tedy neparovym t-testem.

Pokud jsou predmétem diskuse jen signifikantni vysledky, tabulka 13 prozrazuje, ze postoj,
ktery se vyrazné (napfi¢ vSemi tfemi reklamami) li§il mezi muzi a Zenami, byl ten pojici se
k p&knosti vizualni stranky reklamy. U Cisticiho prostfedku zeny v obou ptipadech hodnotily
reklamu jako méné peknou nez muzi, totéz lze fici o reklamé na notebook, avsak jen
v souvislosti s nekongruentni variantou, kongruentni varianta se v hodnoceni nelisi. U vodni
hadice respondenti povazovali za p€kné;jsi reklamu, na niz byl zobrazen zastupce opacného
pohlavi. Tento vysledek je patrny 1 u hodnoceni prociténosti reklamy a jeji libivosti.
U objektivnosti informaci podanych v této reklamé je v obou podminkach vyssi hodnoceni
U Zzen. Nutno dodat, Ze pravé reklama na vodni hadici (tedy reklama se sexualizovanym
zobrazenim) vyvoldvala nejvice odliSnych reakci mezi muzi a Zenami napii¢ dimenzemi
postoju ke konkrétni reklamé. Inklinace muzskych respondentii k vyssimu hodnoceni libivosti
reklamy s propagatorkou zenou je zaznamenana u reklamy na ¢istici prostiedek. Reklama na
notebook vykazuje i v této tabulce signifikantni vysledek u presvédcivosti zpravy. Ukazuje se,
ze zeny preferuji v tomto ohledu reklamu s propagatorkou Zenou. Kromé toho piedchazejici
tabulka ukazuje, Ze vyznamné rozdily jsou u notebooku i v hodnoceni objektivnosti informaci
v reklamé&. To poukazuje na to, Ze reklama na notebook je vice nez ostatni reklamy hodnocena
specificky v parametrech racionalnich aspekta.

Vliv pohlavi respondentii a genderové kongruentnosti na méfeni postoju k jednotlivym
sledovanym reklamam byl kromé zminénych testi ovéfovan i pomoci metody ANOVA.
V programu R byly zadavany dvojice dotazl typu ,,my anoval<- aov(rklmspoj$HADproc ~
rkimspoj$Verze * rkimspoj$Pohlavi) + ,,Anova(my_anoval, type = "III")“. Prvni dotaz
vytvaiel objekt s proménnymi (napt. ,,my anoval®), u néjz se druhym ptikazem provedla
analyza. Tento dotaz je urCen pro soubor dat, v némz neni stejny pocet pozorovani pro
kombinace obou nezavislych proménnych. Na prvnim misté zavorky prvniho dotazu je nazev
zavisle proménné, za tildou nasleduji jednotlivé nezéavisle proménné (tedy verze dotazniku
a pohlavi respondenta). Nezavisle proménné jsou v ptikladu oddé€leny hvézdickou. Ta znaci, ze
krom¢ individualniho vlivu jednotlivych proménnych na zavisle proménnou byl sledovan
rovnéZ vliv jejich interakce. Pokud se interakce neukazala byt signifikantni (p > 0,05), byl
otestovan tzv. aditivni model, ktery pracuje pouze s izolovanym vlivem proménnych a jehoz
formalni stranka v jazyce R se od té ptedeslé odliSuje jen znaménkem + namisto *
(,;aov(rkimspoj$HADproc ~ rkimspoj$Verze + rkimspoj$Pohlavi®). Zaznamenavany byly
pouze modely s alespont jednim signifikantnim vysledkem. Ty jsou uvedeny v nasledujici
tabulce 14 (na nasledujici strang).
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Tabulka 14 Aad — vliv genderové kongruence a pohlavi respondentii (ANOVA)

Zavisle proménna Nezavisle proménna F p
Cis. prostf. — libivost verze 6,601 0,012
pohlavi 12,544 < 0,001
verze x pohlavi 4,42 0,038
Cis. prosti. — péknost pohlavi 21,066 < 0,001
Cis. prosti. — dostate¢nost obsahu pohlavi 9,416 0,003
Notebook — objektivnost informaci verze 12,473 < 0,001
Notebook — piesvéd¢ivost zpravy pohlavi 8,268 0,005
verze x pohlavi 7,727 0,007
Notebook — péknost verze 10,187 0,002
pohlavi 15,124 < 0,001
verze x pohlavi 7,187 0,009
Vodni hadice — libivost verze 31,013 < 0,001
pohlavi 17,001 < 0,001
verze x pohlavi 31,175 < 0,001
Vodni hadice — ptisobeni na city verze 5,932 0,017
Vodni hadice — objektivnost informaci | pohlavi 13,391 < 0,001
Vodni hadice — p&knost verze 103,661 < 0,001
pohlavi 35,035 < 0,001
verze x pohlavi 68,678 < 0,001
Vodni hadice — prociténost verze 54,008 < 0,001
pohlavi 80,396 < 0,001
verze x pohlavi 71,316 < 0,001

Pozn.: Nazvy zavisle proménnych vychazi z oznadeni uvedeného v ptiloze 6. Pohlavi = faktor pohlavi
respondentti; verze = faktor verze dotazniku (genderové kongruentni vs. genderové nekongruentni
reklama); verze x pohlavi = faktor interakce téchto dvou proménnych

Zdroj: vlastni vyzkum

Vsechny tyto (signifikantni) vysledky se odrazeji ve vysledcich zobrazenych v ptilohach 6 a 7.
Opét lze tedy konstatovat, ze napfi€¢ vSemi osmi Skalami Aad je nejvice (statisticky
signifikantnich) vztaht evidovano u reklamy na vodni hadici. Pro ni je pfiznacné, ze zenam se
libi vice nekongruentni reklama (s muzem) nez kongruentni, zaroveil nekongruentni reklamu
hodnoti 1épe nez muzi. U muzl je tomu pifesné naopak. V zdsad¢ podle téhoz vzorce jsou
uspotradana data u péknosti a prociténosti. U objektivnosti informace Zeny v obou verzich
bez ohledu na verzi reklamy. Pro vSechny respondenty — nehledé na jejich pohlavi —
kongruentni reklama (s Zenou) pusobi na city vice nez reklama se sexualizovanym vyobrazenim
muze. Reklama na notebook byla hodnocena tak, Ze nekongruentni varianta (s Zenou) je na
skale p&knosti hodnocena lépe muzi nez zenami, ze zeny hodnoti nekongruentni reklamu jako
presvédCiveéjsi nez muzi a ze vSichni respondenti pokladaji objektivnost informaci za vyssi
u verze kongruentni. U reklamy na Cistici prostfedek je i metodou ANOV A potvrzeno, Ze Zeny
kongruentni variantu hodnoti ve vztahu k libivosti hiite nez muzi (muzi kongruentni variantu
hodnoti lépe neZ nekongruentni), Ze muZi dostatecnost obsahu informace povazuji obecné za
mensi neZ Zeny, ze pcknost reklamy hodnoti muZzi lépe, v obou piipadech. P¢knost byla
proménnou, u které byl i v téchto analyzach dokumentovan signifikantni vztah u vSech tii
sledovanych reklam.
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Pokud jde o hypotézu H3 (respondenti muzi vykazujici vétsi ucast na domdacich pracich
a respondentky vykazujici ti¢ast mensi budou hodnotit nestereotypni reklamy pozitivnéji),
predpoklad v hypotéze obsazeny byl ovérovan pomoci Pearsonova korela¢niho koeficientu (viz
3.2.1). Porovnavany byly hodnoty jednotlivych $kal (prani pradla, ndkup potravin, Cisténi
koupelny, myti nadobi, ptiprava jidla) u obou pohlavi zvlast’ se skalami Aad u kongruentnich
I nekongruentnich verzi sledovanych reklam (vzdy zvlast’). Zaznamenavany byly jen vysledky
s p <0,05. Souhrn téchto vypocta podava tabulka 15.

Tabulka 15 Aad a zapojeni do doméacich praci

Verze Proménné Koeficient p
(n)

N Cis. prostt. — libivost (m) prani pradla | —0,544 0,02

K Cis. prostt. — piesvédéivost zpravy (2) prani pradla | 0,598 0,007
K vod. had. — objektivnost informace (m) prani pradla | —0,637 0,008
N vod. had. — objektivnost informace (%) prani pradla | 0,454 0,05

K vod. had. — obsah informace (2) | nakup potravin | 0,515 0,029
K Cis. prosti. — libivost (z) | Cisténi koupelny | 0,477 0,039
K ¢is. prosti. — péknost (m) | Cisténi koupelny | 0,571 0,026
N Cis. prosti. — péknost (7) | ¢isténi koupelny | 0,544 0,017
K vod. had. — libivost () | ¢isténi koupelny | —0,507 0,032
K vod. had. — dostate¢nost obsahu (2) | ¢isténi koupelny | —0,545 0,019
K notebook — libivost (2) | ¢isténi koupelny | —0,592 0,01

N notebook — dostate¢nost obsahu (m) | cCisténi koupelny | 0,575 0,025
N vod. had. — libivost (m) | ¢isténi koupelny | —0,538 0,039
K vod. had. — p&knost (m) | ¢isténi koupelny | —0,529 0,035
N Cis. prosti. — pusobeni na city (2) myti nadobi | —0,733 0,001
K vod. had. — objektivnost informace (m) myti nadobi | —0,561 0,024
K Cis. prostf. — objektivnost informace (7) piiprava jidla | 0,539 0,017
K notebook — peknost (m) ptiprava jidla | —0,488 0,055
N Cis. prosti. — objektivnost informace (m) ptiprava jidla | —0,526 0,025
K vod. had. — pfesvédcivost zpravy (m) ptiprava jidla | —0,539 0,031
K vod. had. — dostate¢nost obsahu (m) ptiprava jidla | 0,565 0,223
N vod. had. — dostate¢nost obsahu (m) ptiprava jidla | 0,55 0,027
K vod. had. — péknost (7) ptiprava jidla | —0,562 0,015

Pozn.: N = genderové nekongruentni verze reklamy; K = genderove kongruentni verze reklamy; nazvy
proménnych vychézeji z tabulky 4; m = data od respondentii muzli; Z = data od respondentek

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 15 prozrazuje, Ze s postoji nejvice souvisi ptiprava jidla a ¢isténi koupelny, tedy
¢innosti, které nejsou piimo tematizovany ani v jedné sledované reklamé. VSechny ¢innosti
souviseji vzdy alespoil s jednou Skdlou reklamy na vodni hadici. Soucasné je pii zbézném
pohledu vidét, ze hypotéza o vykonavani praci a postoji k nekongruentnim verzim reklam
nebyla pfesvédCivé potvrzena. V nékterych piipadech je totiz vysledek opacény, nez byla
pavodni predikce. Napifiklad muzi, kteti Cast&ji perou pradlo a ptipravuji jidlo, hodnoti
nekongruentni reklamu na distici prostfedek hife (pokud jde o libivost a objektivnost
informace) nebo Zeny, které Cisti koupelnu méné ¢asto, hodnoti reklamu na Cistici prostfedek
méné piivetivé (ve smyslu libivosti). Korelacni koeficienty tedy nedavaji Zadny uceleny obraz
0 vztazich mezi provadénim vytipovanych cinnosti a postojem k vybranym reklamam.
Vysledky mohou byt posuzovany jako nahodilé.
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Lze ocekavat, ze vetsi souvislost s postoji ke konkrétnim reklamam budou mit proménné, které
se ptimo dotykaji tématu zachyceného na reklamé a tematizuji rovnéz stereotypnost.
V dotazniku byly dva druhy takovych proménnych: jedny mapujici, do jaké miry je respondent
zainteresovan na ¢innosti/véci, ktera je v reklamé¢ zobrazena, a jedny zachycujici, do jaké miry
souhlasi s tim, Ze ur¢ita ¢innost by méla byt provadéna vylu¢né osobou daného pohlavi. U vech
téchto dilé¢ich proménnych byly pocitany korela¢ni koeficienty se vSemi Skdlami vSech tfi
reklam, podobné jako u frekvence provadéni domacich praci. Ovéfovany tak byly hypotézy
spadajici pod H4 a H5. Vysledky téchto vypoctu piedstavuje tabulka 16 v piiloze 8.

Vysledky pro zélibu v popsanych ¢innostech (myti nadobi, prace na zahrad¢, zajem o vypocetni
techniku) ukazuji, Ze reakce na skalach Aad dosahuji vySsich hodnot, pokud je zaliba v téchto
¢innostech nizs§i. To je v rozporu s pavodnimi oéekavanimi. Naopak v souladu s nimi jsou
vysledky pro postoj k nahoté v reklamé, tedy ¢im méné respondenty urazi nahota v reklamé,
tim vice se jim libi reklama se sexualizovanym vyobrazenim propagatora (jak Zeny, tak muze).
Pro postoje ke spojeni urcitych ¢innosti (myti nadobi) a véci (vypocetni technika) se zastupci
urcitého pohlavi jsou vysledky vzhledem k predikcim rozpacité. U reklamy na Cistici prostfedek
se zd4, Ze existuje tendence favorizovat nekongruentni verzi této reklamy (davat na skalach
Aad vysSi hodnoceni) v ptfipade, kdy respondent zastava stanovisko, ze myti nadobi neni
vyluéné Zenska zalezitost. To podporuje predikci, ze lidé nesdilejici tento stereotyp budou
hodnotit nekongruentni reklamu lépe. Naznak takové tendence chybi u reklamy na notebook
a postoje, Ze technika je vyluéné muzska zalezitost. U reklamy na vodni hadici nebyly nalezeny
zadné signifikantni vztahy s relevantnimi méfenymi postoji.

Predeslé vysledky korelacnich koeficientii mohou ve skute¢nosti spoluptisobit na konecné
hodnoceni postoje k reklam¢ s jinymi méfenymi faktory. Vliv jednotlivych faktord na postoje
ke sledovanym reklamam byl v poslednim kroku ovéfovan prostiednictvim linearnich
regresnich modela. Ty pomahaji odhalit, které relevantni proménné maji na hodnoty zavisle
proménné signifikantnéjsi vliv a které vliv nepatrnéjsi. Modely byly sestavovany v programu
R za pouziti nasledujici podoby specidlnich dotazt:
,L,summary(Im(CISlib~Pohlavi*Verze*nadobi*NADzen,data=rklmspoj))*“. Prvni udaj v prvni,
hlavni zavorce znaéi to, ze jde o vypocet linearni regrese, prvni tdaj ve vnofené zavorce
pojmenovava zavisle proménnou (zde hodnoceni toho, do jaké miry se reklama na Cistici
prostiedek respondentovi libi), po znaku tildy jsou uvedeny prediktory, posledni Gdaj zavorky
odkazuje k datovému souboru, na jehoz zakladé vypocty probihaly.

V roli prediktorti byly vzdy pohlavi respondenta a verze dotazniku (tedy odliSeni genderové
kongruentnosti reklamy). Krom¢& nich byly do modeli vybirany proménné mapujici
respondentovy ndzory na spojeni sledovanych ¢innosti se zastupcem urcitého pohlavi a jejich
postoje k ¢innostem/vécem, které souviseji se sledovanymi reklamami. Pro kazdou reklamu
byly do modelu vélenény jen relevantni Skaly, podobné jako u zjiStovani korelaéniho
koeficientu. Konkrétné tedy u $kal u reklamy na Cistici prostiedek se manipulovalo s tim, do
jaké miry respondent sam v domacnosti umyva nadobi, do jaké miry ho umyvani nadobi bavi
a do jaké miry si mysli, Ze myti nddobi je vyloZené Zenska zélezitost. U §kal u reklamy na
notebook se pracovalo stim, do jaké miry je respondent pifiznivcem/piiznivkyni vypocetni
techniky a do jaké miry je podle n€j/ni vypocetni technika pfevazné muzska zalezitost. U §kal
na reklamy na vodni hadici byly ve stfedu zajmu proménné zachycujici, jak moc respondenty
bavi prace na zahrad¢, do jaké miry je podle nich péce o zahradu vylozené ukolem pro muZe,
do jaké miry je urdZi nahota v reklamé a do jaké miry je Zena v reklamé jako sexudlni objekt
ptijatelnéjsi nez muz.

Nejdtive byly testovany ¢isté aditivni modely (bez interakcei), posléze byly do modelli zaneseny
urcité interakce, u nichz bylo opravnéno (i na zaklad¢ piechozich vysledkll) domnivat se, ze by
mohly byt pro danou situaci relevantni. To byla ve vSech modelech kombinace prediktorti
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pohlavi respondenta a verze dotazniku, poté se jednalo o specifické vztahy vzhledem k vybrané
reklamé. V ptipadé reklamy na Cistici prostfedek to byla interakce verze dotazniku a miry
souhlasu s tvrzenim, ze myti nadobi je vylozen¢ Zenska zalezitost. U reklamy na notebook
interakce sestvala z proménné verze dotazniku a souhlasu respondenta s tvrzenim, Zze

vvvvv

vvvvv

Cistici prostiedek vysvétlovano 10—20 % variace v datech této zavislé proménné, podobné tomu
bylo u notebooku. Modely, v nichZ byla na pozici zavislé proménné data ze $kal k reklamé na
vodni hadici, bylo vysvétlovano rovnéz okolo 20 % variace, pracovalo se v§ak i s modely, které
vysvétlovaly vice variace: okolo 50 % u libivosti a prociténosti, 62 % u peknosti (vSe interakéni
mutace).

Vystupy modelli veelku potvrzuji vysledky ptedchozich analyz. D4 se shrnout, Ze varianta
reklamy (kongruentnost) a pohlavi respondentti byly proménnymi, u nichz byl signifikantni vliv
na hodnoty Skdl Aad evidovan nejCastéji. Tyto proménné také vysvétlovaly vysokou Cést
variace Vv datech zavisle proménné. U vSech tii sledovanych reklam byly relevantnimi
prediktory na Skéle vizualni péknosti. Hodnoty na ostatnich skalach byly u sledovanych reklam
Ve vzajemném porovnavani ovlivnény jinymi proménnymi. Verze a pohlavi respondentt byly
nejcitelnéji  zastoupeny u reklamy na vodni hadici. Interakce mezi verzi reklamy
a presvédcenim, ze myti nddobi je vylozené zenska zalezitost (Skéla presvédcivosti u reklam na
Cistici prostfedek), a interakce mezi verzi reklamy a presvédCenim, ze vypocetni technika je
vylozené¢ muzskéd zalezitost (Skala presvédCivosti u reklam na notebook), jsou v rozporu
S ptivodnimi o¢ekavanimi. Ukazuji, ze ¢im vétsi je nesouhlas s uvedenym tvrzenim, tim vyssi
je hodnota na skale u kongruentni reklamy.

3.3 Shrnuti a doporuceni

V piedchazejicich kapitolach byly ovétovany rozdily v odpovédich mezi variantami dotazniku,
mezi muzi a zenami v ramci celkového souboru i v ramci jednotlivych variant. Zictel byl bran
také nato, jak spolu souviseji data z riznych ¢asti dotazniku: odpovédi na Skaly u zkoumanych
reklam, odpovédi na Skaly u postoji k reklamé obecné a odpoveédi na skaly mapujici vztah
respondenta k vyrobktim ¢i ¢innostem, které se dotykaji zkoumanych reklam.

Posledni kapitola praktické ¢asti se soustiedi na sumarizaci piedstavenych vysledka a na jejich
vyklad. VSechny vypocty byly provadény s ohledem na pfedem formulované hypotézy. V prvni
podkapitole jsou zdsadni hypotézy pfipomenuty a jsou konfrontovany se ziskanymi vysledky
Z dat od oslovenych respondentt. Je feceno, zda byly hypotézy potvrzeny, nebo vyvraceny,
ptipadné do jak velké miry mohou byt potvrzeny.

Druha podkapitola se vénuje interpretaci vysledku. Vysledky jsou v ni rekapitulovany
s pfesahem do odborné literatury, ktera jiz byla citovana v teoreticko-metodologické ¢asti. Zde
jsou nékteré zavéry citované literatury zopakovany a je ukazano, zda s nimi jsou vysledky této
prace v souladu, ¢i nikoli. Vypovédni hodnota dosazenych vysledku je dale pietransformovana
do né€kolika doporuceni pro reklamni praxi. Je ziejmé, Ze tato doporuceni se odvijeji od jedné
préace, neni jisté, zda by podobna doporuceni vyplyvala z praci jinych. V ramci diskuse je také
upozorinovano na nedostatky provedeného vyzkumu a jsou navrZena feSeni, ktera by nedostatky
odstranila. S tim souvisi i zminéni dal§ich moznych krokt vyzkumu orientovaného podobnym
smérem. Je v8ak pravda, ze néktera odvozena doporuc¢eni mohou byt vyvozena i z jinych praci
na sptiznéné téma, takova doporuceni maji tedy vétsi relevanci.
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3.3.1 Shrnuti vysledki

V pracibylo ovéfovano nékolik sad hypotéz. Téméf vSechny sady se dotykaly toho, jaké faktory
maji vliv na hodnoceni $kal Aad. Z hlediska tématu prace byly kliCové hypotézy o rozdilnosti
hodnoceni kongruentnich a nekongruentnich reklam, hypotézy H2. Ostatni hypotézy byly
s témito hypotézami provazany volné&ji. V nasledujicich odstavcich je rekapitulovano, do jaké
miry byly formulované hypotézy potvrzeny, a to hlavné na zaklad¢ linearnich regresnich
modelt.

Z4dna z dil¢ich hypotéz sady H2 nebyla napti¢ metodami potvrzena ve svém plném rozsahu,
tj. u vSech tii reklam. H2a (Skéala libivosti) byla potvrzena u reklam na Cistici prostiedek a na
vodni hadici. V obou piipadech zalezi na pohlavi respondenta. Pro obé reklamy plati, ze muzi
hodnoti kongruentni reklamu 1épe nez nekongruentni, zaroven kongruentni reklamu hodnoti
Iépe nez Zeny. Potvrzeni hypotézy se tak tyka pouze muzské ¢asti vzorku. H2b (Skala vizualni
pe€knosti) byla potvrzena u reklam na vodni hadici a na notebook. U reklamy na notebook bylo
odhaleno, Ze Zeny hodnoti nekongruentni variantu hife nez muzi a soucasné ze muzi
nekongruentni variantu hodnoti 1épe nez kongruentni. Hypotéza tak miize byt podpoiena pouze
zenskou casti vzorku. U reklamy na vodni hadici je demonstrovano, Ze muzi hodnoti
kongruentni variantu lépe nez zeny, zeny hodnoti nekongruentni variantu Iépe nez muzi, muzi
hodnoti kongruentni variantu 1épe nez nekongruentni, Zeny hodnoti nekongruentni variantu lépe
nez kongruentni. Potvrzeni hypotézy se v tomto ptipadé vztahuje k muzské casti vzorku.
U reklamy na ¢istici prostfedek nerozhoduje, zda jde o kongruentni, ¢i nekongruentni verzi,
muzi hodnoti obé verze 1épe neZ Zeny. H2c (Skala prociténosti) byla potvrzena jen u reklamy
na vodni hadici a opét jen pro muzskou ¢ast vzorku: muzi hodnoti kongruentni variantu jako
prociténéjsi nez zeny, zeny hodnoti nekongruentni variantu jako prociténéj$i nez muzi; muzi
hodnoti kongruentni variantu jako prociténéjsi nez nekongruentni, Zeny hodnoti nekongruentni
verzi jako prociténéjsi nez kongruentni. H2d (8kala ptisobeni na city) nebyla potvrzena nikde.
U reklamy na vodni hadici byl zaznamenan vysledek, ktery je v rozporu s hypotézou:
kongruentni varianta podle respondentli plisobi vice na city nez varianta nekongruentni. H2e
(Skala dostate¢nosti obsahu) rovnéz nebyla potvrzena u zadné reklamy. Byl jen zaznamenan
rozdil v hodnoceni v zavislosti na pohlavi respondenta u reklamy na Gistici prostiedek. Zeny
dostatecnost informaci hodnotily v obou podminkach jako vys$i nez muzi. H2f (Skéla
objektivnosti informaci) byla potvrzena u reklamy na notebook. Informace v kongruentni verzi
byly vS§emi respondenty hodnoceny jako objektivnéjsi nez ve verzi nekongruentni. U reklamy
na vodni hadici hralo v hodnoceni roli jen pohlavi respondentii — Zeny hodnoti obé verze jako
informaéné objektivnéjsi nez muzi. H2g (8kala presvédCivosti zpravy) nebyla potvrzena u zadné
reklamy. Kreklamé¢ na notebook se poji kontradiktorické vysledky: Zeny hodnoti
nekongruentni variantu jako presvédcivéjsi nez muzi, zaroven nekongruentni variantu hodnoti
jako presvédcivéjsi nez kongruentni. H2h (Skala vybocCovani z obvyklosti) byla (¢astecn¢)
potvrzena u reklamy na Cistici prostfedek — zendm se zd4, ze nekongruentni reklama vybocuje
Z obvyklosti vice nez reklama kongruentni.

To, jak stereotypizace reklamy ptisobi na postoj k reklamam, mohly do uréité miry napoveédét
vysledky hodnoceni AG pted prezentaci konkrétnich reklam a po ni. Analyzy poukazuji na to,
ze u muzl bylo druhé hodnoceni vyssi (pozitivnéjsi) v piipadé varianty A, u Zen bylo druhé
hodnoceni vys$$i u varianty B.

VIiv miry zapojeni respondenta do domacich praci na hodnoceni reklam byl v porovnani
s ostatnimi faktory mizivy. Neda se tedy tvrdit, Ze by hypotéza H3 byla potvrzena. Vliv toho,
do jak velké miry maji respondenti kladny vztah k vécem/Cinnostem souvisejicim se
sledovanymi reklamami, je patrnéj$i. Ne ve vSech ohledech vsak tento vztah vykazoval
predpokladany smér. U Skaly plsobeni na city u reklamy na ¢istici prostfedek bylo hodnoceni

vvvvv
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relevantni i u reklamy na notebook. Tam byl vSak vztah takovy, Ze hodnoceni na Skale nartstalo
umérné tomu, ¢im méné byl respondent piiznivcem vypocetni techniky. Stejné to je
u jmenované reklamy v souvislosti se Skalou dostate¢nosti obsahu reklamy (H4a tedy potvrzena
nebyla). U reklamy na vodni hadici je registrovan vysledek fikajici, ze ¢im méné respondenta
urazi nahota v reklam¢, tim mu pfipada reklama libivéjsi a hez¢i (potvrzeni hypotézy H4d).
Obzvlasté silna je tato tendence u libivosti. U ni je monitorovan i slaby vztah k proménné méfici
miru naklonnosti K praci na zahrad¢. Vztah je ovSem takovy, Ze ¢im méné respondenta prace
na zahrad¢ bavi, tim vice se mu reklama libi (H4c¢ nepotvrzena).

Faktory souhlasu se stereotypy se téz ¢astecn¢ ukazaly mit na hodnoceni skal vliv. To, do jaké
miry si respondent mysli, Ze myti nadobi je vylozen¢ Zenska zalezitost, souviselo s hodnocenim
objektivnosti informaci v reklamé. Informace byly hodnoceny jako objektivnéjsi tim vice, ¢im
vice respondent se stereotypnim tvrzenim nesouhlasil. Tendence tohoto vlivu je stejnd u obou
verzi reklamy, tudiz z&asti je podpofena hypotéza H5b, a z&asti nikoli — ¢im vice respondent
nesouhlasi s tim, ze je myti nddobi vylozené zenska véc, tim vice mu pfipadaji informace
reklamou podané objektivnéjsi. Tento vysledek ma tedy pochybnou vypovidaci hodnotu.
Podobné je to u libivosti reklamy na notebook a tvrzeni, ze vypocetni technika je vylozené
muzska zalezitost (H5a). Jeden z modeli navic spiSe poukazuje na to, ze ¢im vice lidé
nesouhlasi s tim, ze technika je muzska zalezitost, tim vice souhlasi s tim, Ze je tato reklama
piesvédciva. Hypotézy HS5c a H5d potvrzeny nebyly. Potvrzeny nebyly ani hypotézy H1.

3.3.2 Diskuse a doporuceni

Hlavnim cilem piedlozené prace bylo zjistit, zda ma vyobrazeni genderového stereotypu
Vv reklamé vliv na jeji efektivnost, konkrétné na postoje k ni. Efektivnost se mize teoreticky
odvijet obéma sméry: genderovy stereotyp efektivnost zvySuje, nebo ji naopak snizuje (oproti
genderové nestereotypni reklame). Mezi postoji kK reklamé zaujima zvlastni misto libivost. Tu
de Plessis (2007) povazuje v systému svého uvazovani o efektivnosti reklamy za tustfedni
pojem. Autor (s. 11) o tomto konceptu tvrdi, Ze nejlépe predikuje redlné nakupni vlastnosti
reklamy. Vyvolavani libivého pocitu viaéi reklam¢ muze byt reklamnimi tvirci ruzné
manipulovano. K tomu je téeba identifikovat faktory, které ho podminuji. Citovany autor
(s. 146) za nejproblemati¢té;jsi faktor, ktery libivost porusuje, povazuje matoucnost, zmate¢nost
reklamy. Pokud by piedpoklady prace vychazely z toho, Ze genderové stereotypni zobrazovani
v reklamé je zobrazovani, na néjz jsou recipienti uvykli, bylo by mozné konstatovat, ze je to
také zobrazeni, které ve své obecnosti nevzbuzuje pocit zmatku. Tyto reklamy odpovidaji
ocekavani, které primérny recipient miize o reklamach mit, a tudiz neplisobi nepochopeni
vV tom smyslu, ze by si nebyl recipient jisty tim, co se chce podobou reklamy sdélit. Samotné
uvyknuti si na uréity model ma vSak dopady na libivost. Fennis, Stroebe (2010, s. 127) tvrdi,
ze frekventované vystaveni se podnétu zvySuje libivost tohoto podnétu. Autofi to vysvétluji
tim, Ze Castost konfrontace se stimulem vede k lepsi perceptudlni fluenci, ke snadnéjSimu
zpracovani informace a ze snadnéjs$i zpracovani informace je vnimano jako piijemné¢jsi a ze
tento pozitivni afekt hraje roli pfi hodnoceni stimulu. Ztohoto hlediska by byly prave
genderové stereotypni reklamy — reklamy vyuzivajici stereotyp, ktery znamena, ze je dané
spojeni Casto zmifiovano — chapany jako reklamy vzbuzujici v recipientech pozitivni postoj.
Tuto tezi podkladd také takzvana match-up hypotéza (Picklesimer, 2010). Hypotéza
predpoklada pozitivnéjsi hodnoceni reklam stereotypnich, genderové kongruentnich.

Jednim z indikatort, které mohou poukazovat na existenci vlivu genderového stereotypu, jsou
vysledky porovnavani métfeni obecnych postoji k reklamé pred prezentaci sady reklam
k hodnoceni Aad a po této prezentaci. Z vysledka vyplyva, Zze rozdil v hodnoceni je
detekovatelny u varianty A, u varianty B nikoli. Rozdil spociva v signifikantné vy$$im
hodnoceni $kal po prezentaci reklam. Varianta A je pfitom variantou, v niZ pievazuji

42



nekongruentni reklamy. Lze vyvodit, Ze varianty gendereové nekongruentni, nestereotypni
mohou néjakym zplisobem v respondentech zvysit privétivost vici reklamam jako takovym. To
je v8ak v rozporu s match-up hypotézou, podle niz byly formulovany hlavni hypotézy prace.
Piimoc¢arou interpretaci ztézuje fakt, ze muzi i Zeny se li§ili v ramci svych hodnoceni
signifikantn€¢ vzdy u jiné verze dotazniku. Muzi u verze A, zeny u verze B. Navic samotné
rozdily v hodnoceni pied prezentaci reklam a po ni byly zanedbatelné, nebyly nijak markantni.
O vykladu rozdilu mezi hodnocenim muzii a Zen jesté viz nize.

Ze $kal méficich postoj k uvedené reklamé poukazuje na vliv stereotypizace na hodnoceni
reklam pouze nékolik dil¢ich vysledkti. Neni zaznamendna systematicka souvislost napfi¢
vSemi reklamami nebo vSemi Skdlami. Nutno tudiz uzavtit, Ze vliv genderové kongruence na
vybraném vzorku participantli u tiech vytipovanych reklam ptesvéd¢iveé potvrzen nebyl. V tom
jsou vysledky studie ve shodé s vysledky prace Picklesimerové (2010). AvSak ziskané
vysledky, u nichZ vliv genderové kongruentnosti prokézan byl, jsou takové povahy, ze dovoluji
dojit k alesponi opatrné celistvé interpretaci.

Ukazuje se, ze pro hodnoceni reklamy z hlediska pohlavi vyobrazeného propagéatora je
rozhodujici to, zda hodnoti reklamu muZz, anebo Zena. Specificky vzorec funguje obzvlaste
U hodnoceni zaloZeného na v§imani si pocitovych, emocnich, estetickych aspekt reklamy
(libivost, pé€knost, prociténost). Zde je patrnd mirnd tendence muzii hodnotit reklamy
S propagatorkou zenou kladnéji nez reklamy s propagatorem muzem. U Zen je tato tendence
prevracena. Potencialni efekt pohlavi propagatora produktu inzerovaného reklamou na
hodnoceni reklam respondenty miize stat za zménou v hodnoceni obecnych postojii k reklamé,
ktera byla ¢inéna pied prezentaci konkrétnich reklam a po ni. Hodnoceni muzii se vyznamné,
signifikantn¢ zvysilo ve varianté, kde dominovaly reklamy se zenou propagatorkou. U Zen se
hodnoceni signifikantné zvysilo ve varianté, kde pievazovaly reklamy s propagatorem muzem.
Pokud by se tedy timto métitkem méla interpretovat zména postoje k reklamé, bylo by nutno
opfit ji o pohlavi propagatora nezli o stereotypizaci v reklamé.

Nutno dodat, Ze zjisténé rozdily mezi hodnocenim provedenym muzi a Zenami v zavislosti na
pohlavi propagatora spocivaji skute¢né ve faktoru genderu. Doprovodné analyzy nepoukazaly
na to, ze by se skupina respondentti muzt signifikantn¢ liSila v hodnoceni AG ¢i skal méticich
stereotypni postoje od skupiny respondentek. Tyto mozné rozdily byly ovéfovany na celkovych
datech i jednotlivé pro kazdou verzi dotazniku zvlast. Nelze tedy fici, Ze by za rozdily mezi
hodnocenim respondentt a respondentek stal jiny, skryty faktor.

Vliv pohlavi je faktorem rozhodujicim. Funguje v§ak trochu odli$né u reklamy na notebook ve
vztahu K piesvédCivosti reklamy. U ni je vysledky prokdzano, ze Zeny chapou jako
presvéd¢iveéjsi reklamu s propagatorkou zenou. Neplati to vSak u této reklamy pro hodnoceni
objektivnosti informaci. Tam jak Zeny, tak muzi hodnoti kongruentni reklamu 1épe. Na zakladé
téchto vysledkil lze shrnout, ze pro vyrobek vypocetni techniky hraji roli na rozdil od obou
dalsich reklam (také) racionalni dimenze postoje. Stereotypnim zobrazenim se da dosadhnout
lepsiho hodnoceni objektivnosti informaci u muzi i u Zen, avSak na tukor hodnoceni
presvédcivosti u zenského publika.

Nejvyraznéjsi rozdily v hodnoceni respondentii a respondentek na $kalach Aad jsou u reklamy
na vodni hadici, tedy u reklamy se sexualizovanym zobrazenim téla. Vysledky hodnoceni této
reklamy jsou vsouladu se zavéry ucéinénymi v mnohych jinych studiich. Je znowvu
demonstrovano, ze Zeny oproti muzim zaujimaji negativnéjSi postoje k sexualizované
zobrazenym modelkam ¢i propagatorkam (napt. Maciejewski, 2004 in Dianoux, Linhart, 2010,
s. 573) nebo Ze muzi nemaji radi reklamu s muzskou nahotou (Smolova, Vnouckova, 2013, s.
53-54). Zaroven nelze fici, ze by Zeny zaujimaly viici sexudlnim apeliim negativnéjsi postoj
nez muzi. Reakce respondentli na Skalu zjiStujici, do jaké miry je urdzi nahota v reklamé
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(ptiloha 4), vypovidaji o tom, ze zeny nahota v reklamé urazi méné nez muze. Bliz$i pohled na
data prozrazuje, ze rozdil mezi zenami a muzi je pozorovatelny u dotaznikové verze A, tedy
uverze, vniz je vpozici modelu muz (avsak po ovéfeni dvouvybérovym t-testem lze
konstatovat, ze tento rozdil neni statisticky signifikantni). Naopak u verze B, v niz je v roli
propagatora Zena, rozdily mezi muzi a Zenami v hodnoceni této otadzky ani na prvni pohled
ptitomny nejsou. Tak jako se u AG ptedpokladalo (¢i spiSe ovétovalo), zda se hodnoty této
proménné neméni po prezentaci deseti hodnocenych reklam, §lo by i zde uvazovat o tom, ze
prezentace reklam méla na reakci na tuto otadzku urcity vliv. Hodnoceni, respektive zaskrtnuti
konkrétniho bodu na skale, by mohlo vypadat jinak, pokud by ho respondent provadél bez
kontextu vypliiovani predeslych fazi dotazniku. Je pravdépodobné, ze pii konfrontaci s danou
otazkou si respondent vybavuje modelovou reklamu, vii¢i niz své hodnoceni poméiuje.
V piipad¢ vyplnovani tohoto dotazniku vSak mohl byt obraz této modelové reklamy piekryt
obrazem konkrétni reklamy z dotazniku, s niz ma respondent bezprostfedni zkusenost. Pod
vlivem dojmu z této reklamy pak respondent mize reagovat zaskrtnutim jednoho z bodi na
skale. V principu by se jednalo o néco podobného, o ¢em hovoti Dianoux, Linhart, Vnouckova
(2014), kdyz rozebiraji moZznost, Ze jedinec pii zodpovidani skaly na AG pracuje mentalné
S jistym standardem, podle kterého svlij postoj hodnoti, a tento wvnitini standard teprve
rozhoduje o korespondenci mezi AG a Aad pii hodnoceni konkrétni reklamy. Zde je vSak
standard nahrazen konkrétni, nejnovéjsi zkusenosti s reklamou daného typu (reklamou
zobrazujici nahotu). To by mohlo vysvétlit disproporci mezi hodnocenim muzii a Zen,
pfinejmensim u dotaznikové verze A. Ve shodé s touto vysvétlovaci linii muzi hodnoti nahotu
v reklamé negativné, kdyz si dosazuji (kdyz je vétsi pravdépodobnost, ze si dosadi) do této
reklamy v mysli (polo)nahého muze, pfipadné kdyZz vezmou na zakladé své bezprostiedni
zkuSenosti v tivahu, Ze nahota v reklam¢ je spojena i s muzi, nikoli jen s Zenami. U Zen dost
moznd probihd podobny proces, akorat je jeho vysledkem ptiznivéjsi hodnoceni smérem
k nahoté v reklam¢. Roli zde muzZe hrat preference sexualizovaného zobrazeni osoby opa¢ného
pohlavi a antipatie k sexualizovanému zobrazeni osoby stejného pohlavi. Zrcadlila by se zde
tendence patrna v datech reakci na skalu Aad u reklamy na vodni hadici. Ve varianté B vSak
rozdil mezi respondenty a respondentkami evidovan neni. Tento fakt trochu problematizuje
nastinénou interpretaci. Samotna skutecnost shodného hodnoceni muzii a Zen mize byt
interpretovana prostiednictvim komentéit o tom, ze zeny nepreferuji v reklamé ani jedno
pohlavi a ze muzi upfednostiiuji Zeny (Hornak, 2014, s. 160). AvSak ¢iselné vyjadieni hodnot
neukazuje na to, ze by muzi v hodnoceni reklamy se sexualizovanym zobrazenim respondentky
zeny dorovnali. Hodnoceni zen, ale i muzi (a u nich je to praveé prekvapivé) jsou u varianty B
niz8i (= deklarace, Ze nahota v reklamé respondenty urdzi vice nez ty, ktefi vypliiovali verzi A).
Jedna osoba hodnotila vzdy jen jednu verzi reklamy, tudiZ nelze tato pifima srovnani piecenovat,
avSak obecné tendence nejsou zanedbatelné.

Ackolirozdily v souhlasu se skdlou o urdzlivosti nahoty v reklamé jsou interpretovatelné tézko,
doklady o preferenci sexualizovanych reklam s opa¢nym pohlavim jsou prukaznéj$i pii
srovnani vysledka skal Aad mezi respondenty a respondentkami. Tyto vysledky odhaluji, ze
zeny reklamu s vyobrazenou Zenou hodnoti pfiznivéji, neZ hodnoti muzi reklamu
S vyobrazenym muzem. Muzi hodnoti reklamu s opaénym pohlavim ptiznivéji nez zeny. To je
v rozporu s nékterymi nazory, které predpokladaji, Zze Zeny neupiednostiuji v reklamé zadné
pohlavi, na rozdil od muzi, ktefi davaji v reklamé& jasné pfednost Zené (napt. Horndk, 2014,
s. 160).

Pokud by bylo tfeba vyvodit ze ziskanych vysledkti doporuceni, je namisté podotknout, Ze uziti
reklamy se sexualizovanym vyobrazenim propagatora — at’ uz je to muz, nebo Zena — by mélo
byt uvazeno peclivé. Reklamy na vodni hadici mezi vSemi deseti hodnocenymi reklamami
nepattily k t€m, které byly hodnoceny nejlépe, v mnohych piipadech tomu bylo pravé naopak.
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To je vysledek, ktery trochu relativizuje zavéry z pravidelné ¢inénych vyzkumua agenturou ppm
factum research (kapitola 2.2.3; Vysekalova, 2018), z nichZ plyne, Ze erotické reklamy jsou
ceskou vetejnosti ptfijimany vesmes pozitivné. Podle nejnovéjsich vysledka by uplny zakaz
reklamy s vyuzivanim erotickych a sexudlnich motivii pozadovalo pouze 8 % populace
(Vysekalovd, 2018). V tomto vyzkumu bylo pfi dotazovani se respondentt reflektovan i aspekt
souladu erotickeého motivu a nabizeného vyrobku. Pocet lidi, kterym se tento typ reklamy libi,
kdyz jsou ony dvé véci v souladu, prevazuje vyrazné nad lidmi, kteti fikaji, ze se jim dany typ
reklamy zkrétka libi jako takovy (30 % vs. 12 %). V piedstavované praci byla pro hodnoceni
zvolena takova reklama se sexualizovanym zobrazenim téla, v niz nahota nebyla v pfirozeném
vztahu s propagovanym vyrobkem. Nizké hodnoceni této reklamy v porovnani s jinymi
hodnocenymi reklamami tak mize byt dano touto skutecnosti, byt Horiidk (2014) hovofi
0 posunech ve vnimani korespondence nahoty a produktu smérem k vétsi tolerantnosti eroticna
1u produktil, které s nahotou nejsou sprazeny jasné, piimocaie. Je mozné, Ze vyrobek, ktery byl
propagovan ve sledované reklamé, nepatii do skupiny vyrobki, u nichz by tato tolerantnost
Vv posledni dobé stoupla. Neni tedy vylouceno, Ze kdyby se pro vyzkum zvolila reklama, v niz
je nahota a propagovany produkt v ptirozeném, neutralnim vztahu, byly by vysledky hodnoceni
na Skalach jiné, ¢iselné vyssi.

V praci bylo zjistovano jen to, do jak velké miry respondenta nahota v reklam¢ urazi. Souhrnny
vysledek 4,133 napovida, ze soubor oslovenych respondentd se stavi k nahoté v reklamé spise
pozitivné nez striktné odmitavé (nutno ptfipomenout, ze Skala byl sedmibodové, uvedeny
vysledek tedy stoji blize ke kotvé jistého nesouhlasu s tvrzenim, Ze respondenta nahota
vV reklamé urazi). To podtrhava obecné trendy o toleranci Ceské vefejnosti k erotickym
motiviim, detekované ve velkych vyzkumech. Horsi hodnoceni erotickych reklam ve vyzkumu
tak nemuze byt uspokojivé vysvétleno Spatnym, odmitavym, negativnim postojem respondentti
vici erotickym reklamam viibec. To podporuje domnénku o tom, Ze nizs§i hodnoceni je dano
nekorespondenci nahoty a vyrobku. To, jak takova spojeni respondenti piijimaji, ¢i nepfijimaji,
to, jaky postoj maji k reklamam s ptirozenym vztahem mezi nahotou a vyrobkem, v dotazniku
zjistovano nebylo. Nebylo ani piimo zjisStovano to, zda je pro respondenty tolerovatelna nahota
Vv reklamé na vodni hadice (¢i zahradni naradi obecné). Tato tolerance se da nanejvyse odvodit
praveé z reakci na Skaly Aad, to je vSak nepiimocary postup, navic by nabizel jen vysvétleni
kruhem (postoj k nahot¢ v reklamé na vodni hadici je odmitavy, protoze postoje k této reklamé
jsou zdrzenlivéjsi; postoje k této reklamé jsou zdrzenlivéjsi, protoze postoje k nahoté v této
reklam¢ jsou odmitavé). Pravé vtomto bod¢ je patrnd mirnd slabina dotazniku. Lepsi
interpretovatelnosti vysledkt by pomohlo, kdyby byla do dotazniku viazena otdzka na postoj
respondentti ke korespondenci erotiky v reklamé a propagovanych vyrobkd. Tato otazka by
mohla mit riznou podobu: mohla by byt Cisté obecna (urazi mé nahota v reklamé, jen kdyz se
nahota nehodi k typu propagovaného produktu) nebo konkrétni (nelibi se mi nahota v reklamé
na vodni hadici / na nafadi na zahradu). Vzhledem k tomu, Ze vodni hadice ma spojitost s vodou
a ta zase s odhalenosti téla, nelze pfedem odmitnout to, Ze by se spojitost mezi témito prvky
(hadici a nahotou) nejevila obecné jako problematicka. Jelikoz vSak data o tomto vztahu
neexistuji, jsou tyto Gvahy jen spekulativni. Pokud by byla pfijata teze, ze vhodnost nahoty je
v reklamé na tento vyrobek ptinejmensim sporna, lze fici, Ze se ve vysledcich odrazi varovani
Dianouxe, Linharta (s. 574), Ze reklamy obsahujici nahotu bez souvislosti s propagovanym
produktem se musi uzivat s opatrnosti, ¢i konstatovani Karlicka et al. (2016, s. 30), ze eroticke
motivy bez vazby na produkt mohou vést ke kontraproduktivité vzhledem k ucinnosti reklamy.

Je kazdopadné ziejmé, Ze nelze doporucit pouzivat nahé modely stejného pohlavi, jakého jsou
cilovy recipienti (Smolova, Vnouckova, 2013, s. 54). Kongruence jako takova (s nahotou

a jejim zobrazovanim jsou kulturné spojovany zeny) zde nehraje roli, podobné jako v dalSich
sledovanych reklamach. Z této perspektivy lze konstatovat, ze pro tviirce reklam neni nutné

45



zachovévat genderoveé stereotypy k tomu, aby docilili vétsi efektivnosti reklamy. Genderové
stereotypni reklama neni hodnocena ptiznivéji nez reklama nestereotypni. Samoziejmé tentyz
vysledek se da shrnout i tak, Ze neni tfteba uméle vytvaret genderové nestereotypni reklamy,
jelikoz takové reklamy nemaji v efektivnosti vyhodu nad reklamami stereotypnimi.

TtebaZze prvni formulace zavéru/doporuceni (neni nutné konstruovat genderové stereotypni
reklamy) je ve shod¢ s hlavni postulovanou hypotézou prace, kterd tika, ze genderove
kongruentni reklamy jsou ty, které maji oproti nekongruentnim reklamam vyhodu (spocivajici
ve vetsi libivosti, efektivité takové reklamy), 1ze s pomoci zdroji v odborné literature — i téch,
S jejichz pomoci lze teoreticky podlozit diskutovanou match-up hypotézu — formulovat
alternativni, kontradiktorickou hypotézu, ktera by tvrdila opak a navazovala by na druhou
formulaci doporuceni (neni nutné konstruovat genderové atypické, nestereotypni reklamy).
Fennis, Stroebe (2010, s. 51) urcuji ti1 faktory, které posiluji pravdépodobnost, ze si recipient
reklamy povSimne. Pov§imnuti je u autori chapano jako zakladni pfedpoklad pro nasledné
kroky, jako jsou nakupni zamér, zapamatovatelnost, které se daji povazovat za znaky efektivity
reklamy. Takto hovofi o kolech reklamy i du Plessis (2007, s. 104). Citovany autor povSimnuti
reklamy povazuje za prvni kol reklamy, zajisténi jeji zapamatovatelnosti za druhy. Fennis,
Stroebe identifikuji jako jeden z faktort ovliviujicich pravdépodobnost povsimnuti si reklamy
jeji novost. Novosti mysli prezentovani informace o produktu, kterou vnimatel neceka. Dalo by
se fici, Ze genderoveé nekongruentni reklama takovou informaci nese, a totiz spojeni vyrobku
S netypickym propagatorem, informaci, ze vyrobek mohou pouzivat (a pouzivaji) i zastupci
pohlavi, u nichz se to tolik neo¢ekava (nebo v souvislosti s nimiz se o vyrobku daného typu
tolik nemluvi). PovSimnuti samoziejmé neni totéZ co libivost nebo postoje k reklamé obecné.
Nelze tedy z téchto formulaci autorti odvozovat rovnou hypotézu, kterd by se dala uplatnit na
data ziskand popisovanym, pouzitym dotaznikem. Jde pouze o to, ze tato uvahova linie
k podobnym zavéram ptirozené vede: nestereotypni reklama, tedy neobvykla reklama, mize
zaujmout svou originalitou, odklon od stereotypti tim padem muze reklamu mezi jinymi
reklamami zvyhodnit. Tato reklama mtize vyvolat u vnimatelti kladné postoje. Originalitu jako
jednu z hlavnich zasad pii tvorbé reklamy zminuji i jini autofi. Karli¢ek et al. (2016, s. 70) ji
jmenuji vedle libivosti, piesvéd¢ivosti sd€leni, srozumitelnosti a propojenosti sdéleni
S propagovanou znackou nebo produktem. Je vSak nutné zopakovat, Ze ani tato hypotéza
(genderové nekongruentni reklamy budou vyvoldvat u respondentli pfiznivéjsi postoje nezli
reklamy genderové kongruentni), byla-li by formulovana, by potvrzena nebyla. Zavrhnuti
match-up hypotézy tak piirozené nevede k formulaci opa¢né hypotézy.

Fakt, Ze se neukézal efekt kongruence, mize byt dan tim, Ze pfi vnimani reklam nehraje ptili§
roli pohlavi propagatora, ale samotna ¢innost/véc, kterd je predmétem reklamy. Tuto mySlenku
ve své praci rozviji Picklesimerova (2010) a dodava k tomu, Ze respondent miize posuzovat
i nekongruentni reklamu jako reklamu vyvolavajici maskulinitu ¢i feminitu souznici se
stereotypem, protoze se vzdy soustiedi na propagované produkty a spojuje si je s platnym
stereotypem. Odbourat tento potencialni problém by mohla situace, kdy by respondent vidél a
hodnotil obé verze reklamy. Takové feseni je v§ak spojeno s rizikem toho, Ze si respondent plné
uvédomi cile studie a pod vlivem této znalosti bude hodnotit reklamy jinak, nez kdyby o tcelu
zkoumani neveédél nic. Ackoli se tedy jedna o zajimavy podnét, jak budouci studie na toto téma
dale zpracovat, bude nutné zamyslet se peclivé nad designem a disledky, které povédomi
o cilech studie mohou mit na vysledky.

Je vSak mozné také pripustit, ze absenci efektu kongruence lze vysvétlit rovnéz tim, Ze
¢innosti/véci, které byly pro testovani hlavni hypotézy vybrany, nejsou vétSinoveé chapany jako
vyrazné zenské/muzské, tj. Ze se s nimi nepoji genderovy stereotyp. K ovéfeni tohoto
predpokladu by bylo nutné provést samostatnou specialni studii. V praci se vychazelo ze
zjisténi Komarkové (2006), ktera nastfadala doklady o tom, ze Zeny jsou typicky zobrazovany
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mimo jiné v reklamach na Cistici prosttedky a v reklamach, v nichz myji nadobi, a Ze muzi jsou
mimo jiné zobrazovani v reklamach na vypocetni a kancelafskou techniku a v reklaméach,
V nichz vykonavaji profesi. Vybrané sledované reklamy odpovidaji tomuto trendu. Na zakladé
zjisténi Komarkové (2006) se tak da hovofit o reklamach, které vyuzivaji ptfinejmensim
stereotyp reklamniho zobrazovani muzi a Zen. Je vSak nutné brat zietel na to, ze studie
Komarkové byla ¢inéna na materialech starsiho data, konkrétné z let 2000 a 2005. Od této doby
se obecné povédomi o stereotypech a stereotypizaci mohlo vyrazné proménit. Tuto hypotézu
podporuji tvrzeni nékterych autort, ktefi uzndvaji, ze se muzské a Zenské zazité role
v reklamnim zobrazovani postupem ¢asu méni. Tyto zmény vypadaji tak, ze Zena vystupuje
Castéji v reklamach na vyrobky, které byly tradicné povazovany za muzské — mezi né patii
napiiklad mobilni telefon, alkohol —, v reklamach na vyrobky specialni, jako jsou finan¢ni
sluzby (Vysekalova et al., 2011, s. 293; Valdrova, 2013, s. 23). Zena je v ramci nového pojimani
zobrazovani genderu vice nez diive v pozici svobodné, ekonomicky nezavislé, emancipované
osoby (Vysekalova et al., 2011). Naopak postavu muze nové trendy postihuji tak, Ze je
zobrazovan Casté€ji nez diive, jak obstarava domaci prace a pecuje o déti (Valdrova, 2013, s. 23),
a e je mu pridélovana submisivni a dekorativni role (Kubalkovd, Wennerholm Céslavsk4,
2009, s. 53). Vsechny tyto vyjmenované trendy se dotykaji reklam pouzitych v piedlozené
studii. Reklama na Cistici prostfedek spadd do sféry reklam na vyrobky uréené pro domadci
prace. Podle tradicnich stereotypt, jejichz relevantnost podporuje studie Komarkové, je tato
reklama cilend hlavné na Zeny a Zeny v ni vystupuji. AvSak je mozné, ze i sem pronika stale
zieteln€ji obraz muZe. Analogicky obricené mize byt hodnocena reklama na notebook.
Notebook je jeden z produkti patiicich do tzv. vypocetni techniky. Ta je typicky spojena spise
s muzskym svétem. I zde se v posledni dobé mohou projevovat tendence umistovat, podobné
jako do reklam na alkohol a mobilni telefony (které jsou notebooku piirozené blize), zenskou
propagatorku. Reklama na vodni hadice je reklama obsahujici sexualizované zobrazeni lidské
bytosti. Valdrové (2006) in Kubalkova, Wennerholm Caslavska (2009, s. 55-56) vidi v tomto
typu reklamy mechanismus vytraceni jedinecnych osobnostnich ryst, individuality ¢loveka.
Javorska (2014, s. 11-12) sexualizovana zobrazeni povazuje za néco, co z lidského téla déla
konzumni zbozi a co lidskou bytost devalvuje. V tom vSem je patrna dekorativnost
a submisivnost, u nichz si nékteti autofi v§imaji nového spojovani s postavou/roli muze. Je tedy
mozné, ze muz§ti protagonisté vystupuji frekventovanéji nez diive v reklamach podobnych
reklamé na vodni hadici v tomto vyzkumu.

Na podkladé konstatovani v pfedchozim odstavci 1ze formulovat domnénku, Ze verze reklam,
které byly v této praci nazvany genderové nekongruentnimi, jsou Vv reklamni, inzertni praxi
uzivany castéji, nevyskytuji se v ni ojedinéle a Ze respondenti jsou s témito reklamami
konfrontovani dostatecné ¢asto na to, aby je pokladali za reklamy normalni, nepiekvapivé,
nepobufujici. Zaroven je tieba vnimat to, Ze v Citovanych tvrzenich vybranych autort
nezaznivalo nic o tom, Ze by se ze sféry reklam, které byly tradiéné zpracovavany s jistym
zastupcem pohlavi, se silici tendenci dosazovat do nich druhé, pro danou reklamu zastupce
netypického pohlavi vytraceli zastupci typického pohlavi. To, Ze je feCeno, ze muzi Castéji
vystupuji v reklamach na domaci prace, neznamena, ze by se v téchto reklamach piestala
vV masovém méfitku objevovat propagatorka Zena. Navic néktefi autofi pfiznavaji, Ze 1 pies
zménu ve vyobrazovani genderu v reklamach jsou v nich patrné ptivodni vzorce (Javorska,
2014, s. 8). Tato situace mize mit disledky v té formé, Ze respondent je v zasad€ uvykly na obé
dvé verze sledované reklamy, na tzv. genderové kogruentni mutaci a genderové nekongruentni
mutaci, a danou reklamu (v konkrétnim momentu pifi vypliovani dotazniku danou verzi
z perspektivy vystavby vyzkumu) vnim4, hodnoti, posuzuje s ohledem na jiné faktory, nez je
pohlavi propagatora. Absence rozdilu mezi hodnocenim obou dvou verzi reklam miize tedy
tkvét vtom, Ze recipient nekongruentni reklamu konceptualizuje jako béZznou formu
reklamniho vyjadfeni a na aspekt pohlavi se tolik nesoustfedi. Nelze samoziejmé s jistotou
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tvrdit, Ze to tak je. Predkladdna je pouze jedna z moznych interpretacnich linii vysledka.
Vysledky zachycené v piiloze 5 vsak tomuto vykladu neodporuji. VSechny nekongruentni
reklamy byly sice hodnoceny jako reklamy, které vybocuji z obvyklosti vice nez kongruentni
¢len paru, avSak rozdily v hodnoceni toho, jak moc dana reklama vybocuje z obvyklosti, se
mezi verzemi jednotlivych sledovanych reklam markantné neliSily. Zcela minimalni rozdily 1ze
pozorovat u reklamy na notebook: kongruentni verze ma hodnoceni 2,326, nekongruentni ma
hodnoceni 2,409. Statisticky signifikantni rozdil byl zaznamenan jen u respondentek u reklamy
na Cistici prostiedek (zeny vyplnivsi dotaznikovou verzi A hodnotily tuto reklamu v priméru
takto: 3,2; zeny vyplnivsi verzi B takto: 2,5). Zadny jiny rozdil statisticky signifikantni nebyl.
Jedna skala Aad je nyni vyuzivana jako néco, pomoci ¢ehoz by mohlo byt vysvétleno to, ze
u Skal Aad obecné nejsou rozdily mezi dvéma verzemi reklamy signifikantni, Ze jsou tyto
rozdily v podstaté nepodstatné, mizivé. Tato Skala poukazuje na to, na jaké aranzma reklam
jsou respondenti uvykli, v jakych rolich jsou zvykli vnimat, recipovat zeny a muze v reklamé.

Toto vSak netika nic o tom, jak maji tito respondenti stereotypizovano muzske a Zenské pohlavi
S vécmi €1 ¢innostmi vyobrazenymi v zadanych reklamach. Lze se domnivat, ze by tyto dvé
oblasti mezi sebou korelovaly, avsak z podstaty véci jsou to jiné fenomény. Tuto druhou véc
podchycovaly $kaly na konci dotazniku. Zaznamenané odpovédi na nich odhaluji, Ze jde-li
0 samotné ¢innosti, respondenti ptili§ nesouhlasili s tim, Ze by byly spojeny vylucné se zastupci
pohlavi, s nimiZ jsou spojeny v ramci stereotypu. Jinymi slovy respondenti aktivné odmitaji
piedstavu nastolenou stereotypem. Nedomnivaji se, ze by myti nadobi bylo vylu¢né Zenskou
zaleZitosti a Ze by vypocetni technika byla vyluéné muZskou zaleZitosti. Navic ani ptili§
nesouhlasi s tim, Ze Zena coby sexualni objekt je v reklamé pfijatelnéjsi nez muz. Toto mentalni
nastaveni, tyto postoje tak mohou byt pfi¢inou nulového rozdilu v hodnoceni kongruentnich
a nekongruentnich reklam.

To, zda naméfené postoje ke spojeni ur¢itého pohlavi s ur¢itou ¢innosti nebo véci odrazeji trend
rozsiteny v populaci obecné, nebo zda jsou charakteristické jen pro segment populace, z néhoz
byl potizovan vzorek, je otazka k dalSimu zkoumani. Pravda je, Ze v literatufe bylo doloZeno,
ze lidé s vySSim vzd€lanim zastavaji otevienéjSi a vice rovnostaiské postoje nez lidé se
vzdélanim niz§im (Brewster, Padavic, 2000; Kulik, 2002 in Picklesimer, 2010). Skute¢nost, ze
do prezentované studie byli vybirani pouze lidé s vysokoskolskym vzdélanim, se shoduje
suvedenym fenoménem. Dal$im podnétem k modifikaci budoucich zkoumani na podobné
téma tak muze byt osloveni i jinych skupin obyvatel. Jen detailni porovnani subpopulaci
vymezenych vzdélanim nebo vékem miize pomoci odhalit fungovani genderovych stereotypt
v reklamé ve své slozitosti.

Bylo zminéno, Ze ve studii se pracovalo se vzorkem urcité subpopulace. I kdyz pti sestavovani
vzorku bylo hledéno na splnéni definovanych parametri, jako je narodnost, v&k, vzdélani,
vysledny soubor nebyl pfili§ homogenni. Ve vzorku se nachazeli jak lidé, ktefi pfi praci jesté
studuji, tak lidé pouze pracujici. Nelze tedy fici, ze by se vysledky vztahovaly ke studentim,
nebo nestudentim. Vékové rozmezi, do néjz museli respondenti spadat, bylo navic pomérné
Siroké. Vhodnéjsi by tedy bylo definovat vzorek UiZeji, aby se vysledky daly promitnou na dobie
uchopitelnou populaci. Je tteba také podrobit kritice samotné téma sestavovani vzorku. V praci
byl vzorek ziskdvan pomoci elektronického dotazniku distribuovaného metodou snéhové koule
(Disman, 2011, s. 114-115). Metoda sn¢hové koule byva vétSinou popisovana jako svébytna
realizace uelového vybéru vzorku (Disman, 2011). Ugelovy vybér je typem vybéru, pii némz
badatel rozhoduje o tom, kdo se dostane do zkoumaného vzorku a kdo nikoli (Reichel, 2009,
S. 83). To ovSem znamena, Ze tento druh vybéru je nepravdépodobnostni a Ze statisticka
reprezentativnost vysledného vybéru je minimdlni, diskutabilni (ibid.). Uplatnéné teSeni
distribuce dotazniku se dotyka jesté problému samovybéru respondenti. Dotaznik byl rozesilan
e-mailem, na e-mail mohl odpovédét vsak jen n¢kdo, nékdo skutecné dotaznik vyplnil, jiny
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¢lovék ho vsak mohl ignorovat. Pokud byl dotaznik vyvéSen na socidlni siti, opét je nutno
reflektovat, ze uréity uzivatel sit¢ na vyzvu k vyplnéni zareaguje a uréity uzivatel vyzvu
ignoruje. Samovybér, situace, kdy vyzkumné jednotky samy rozhoduji, zda se zapoji do
vyzkumu, je navdzan na otdzku reprezentativnosti, zobecnitelnosti vysledkti vyzkumd.
Sedlakova (2014, s. 108-109) upozorfiuje na to, Ze skupina participanti se mize systematicky
liSit od skupiny lidi, ktefi se vyzkumu zac¢astnit odmitli. Problém podle autorky spociva v tom,
ze vyzkumnik si nemuize byt jist tim, jak se od sebe ob¢ skupiny lisi. Autorka zminénou
nevyhodu samovybéru rozvadi tim, Ze jedinci zapojivsi se do vyzkumu mohou byt ti, které téma
vyzkumu obzvlasté zajima, maji na néj utvoreny nazor a maji k nému zaujaty urcity postoj —
tim by se mohli systematicky liSit od lidi, ktefi na vyzkumu neparticipovali. Vzhledem k tomu,
7ze predlozend prace se zabyva primdrné postoji, zdd se byt tato otdzka relevantni.
K dotaznikovému vyzkumu tohoto typu bylo pfistoupeno hlavné z divodu jeho snadné
proveditelnosti.

Avsak nehledé na problematiku vybéru vzorku, i samotna forma pouzitého média, elektronicky
dotaznik rozesilany v e-mailu (¢i vyvéSovany na socialnich sitich — piesny pichled o tom, jak
prvni osloveni respondenti dotaznik pifeposilali a jak o ném informovali lidi ve svém okoli,
chybi), v sobé skryva nékolik omezeni. Prvni z nich je to, Ze se v ptipadé nejasnosti 0 tom, jak
otazku vyplnit, nemiiZze respondent obratit na vyzkumnika a doptat se na detaily, které by mu
pti vyplhovani pomohly ozfejmit instrukce (Beri, 2008, s. 114). Riziko nesrozumitelnosti
instrukci, nepochopeni otazek mélo byt eliminovano pretestem. | po jeho provedeni ovsem stale
nemizi problém potencialniho nepochopeni otazky na strané konkrétniho respondenta. Tento
problém je ve vyzkumu takového typu piitomen vzdy. Da se odstranit, jen pokud je dotaznik
distribuovan za pfitomnosti tazatele, ktery je pfipraven promptné a napomocné reagovat na
jakékoli dotazy respondentii. Dals§im omezenim elektronického nebo e-mailoveho dotazniku je
to, ze respondenta, jeho nazor miize nékdo béhem vyplilovani otazek ovlivnit, Ze chybi moznost
overit si, zda dotaznik vyplnovala skutecné osoba, které byl dotaznik poslan, ze neni Sance se
respondenta zpétné doptat na véci, které se ukazaly byt dulezité nebo které jsou v dotazniku
naznaceny velmi neurcité (a tazatel by rad nejasna data interpretoval, dobie zakdédoval apod.),
ze respondent nezodpovi vSechny otazky, pfiCemz neexistuje zpiisob, jak takova data potom
doplnit a od respondenta ziskat, Ze se respondent muize vracet k otazkam, které jiz zodpovédél,
a muze své pavodni odpovédi upravovat, Ze u tohoto dotazniku je evidovana mala navratnost
odpovédi (oproti dotazniktim distribuovanym za piitomnosti tazatele) (Beri, 2008, s. 114-115).

Néktera omezeni, nevyhody elektronického dotazniku byla feSena jiz v této préaci
a zkonstruovany dotaznik jich byl prost, jina zminéna omezeni se vyskytovala i vtomto
vyzkumu a jejich navrzené feSeni miize byt chapano jako doporuceni pro dalsi vyzkumy. Riziko
toho, Ze respondent nezodpovi vSechny otazky, bylo eliminovéno tim, ze pfi konstrukci
dotazniku byla z kazdé polozky, u niz to ma smysl, udélana polozka nucené volby — respondent
musel na otazku reagovat, jinak nemohl pokra¢ovat na dalsi stranu nebo dotaznik odeslat.
Nevyhoda, ktera pretrvavala i zde, byla moznost vratit se k pfedchdzejicim ¢astem dotazniku
a ménit je. KdyZ respondent zodpovédél otazku, neznamenalo to automaticky, Ze byla nahrana
do systtmu a nemohla byt pfepsana. Naopak respondent ji mohl ménit, kolikrat chtél.
Doporucéenihodné by tedy bylo v ramci promysleni designu dotazniku navrhnout takovou
podobu, v niz by se respondent nemohl vracet k pfedchozim hodnocenim. Tim by se zabranilo
nezadoucimu opravovani odpovédi v zavislosti na tom, co v dotazniku nasleduje. V dotazniku
byla alespoii vloZzena véta zadajici, aby se respondenti k diiv€j$im odpovédim nevraceli.
Nevyhoda, kterou Beri (2008) nezmifiuje, je také to, Ze respondentovi je dana naprosta volnost
V tom, za jak dlouhé ¢asové obdobi dotaznik vyplni. To mize byt u nekterych typi otdzek
problematické. V piipadé dotazniku v této praci je tato otazka relevantni vzhledem k dvojitému
zarazeni Skal AG. Dalsi doporuceni tedy miize znit tak, aby v dotazniku fungovala néjaka
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Casomira, ktera by odpocitavala vymezeny ¢as do odeslani dotazniku. Tato ¢asomira by musela
byt nastavena na zéklad¢ dikladného pretestu.

Ostatni omezeni jsou feSitelnd, jen pokud by bylo pfistoupeno k uplné jinému formatu
dotazniku a dotaznik by respondent vyplioval pied tazatelem/badatelem. Dotaznik sdm o sob¢,
bez ohledu na to, v jaké formé je zkonstruovan a jakou formou je distribuovan, nese jista
specifika, ktera nedovoluji zodpovédét uréity okruh otazek. Dotaznik je standardizované
méfeni a jeho uziti v drtivé vétsiné pripada predpoklada kvantitativni vyzkum (Disman, 2011,
S. 125-127). Kvantitativni vyzkum je ovSem hrubé méfeni testujici pfedem definované
hypotézy a zjist'ujici reakce skupiny lidi (ibid.). Nezaméfuje se na jedincovo prozivani daného
tématu, na motivace jeho chovani, jednani apod. K tomu slouzi naopak kvalitativni vyzkum.
Pokud by bylo tieba ziskat pfehled o tom, jak piesné lidé reklamy vnimaji, co si mysli, kdyz
jsou s nimi konfrontovani, jak si pfedstavuji, ze reklamy ovliviji jejich postoj, bylo by vhodné
vSak také vyhodu, ze v kvantitativni analyze mohou byt zpracovavéna tak, Ze je znama
pravdépodobnost, chybovosti vypoc¢tl, zavéra (Disman, 2011, s. 131). Alternativou je dotaznik
S otevienymi otazkami, ty se vSak pro dotaznik nehodi. Jejich kodovani je problematické,

Kromé diverzifikovangj$i palety vzorka respondentl je tieba zaméfit se na vice typl reklam
a pokusit se opakované méfit postoje u nich. Nelze vyloucit, ze zvolené reklamy jsou v jistych
ohledech pftili§ specifické, atypické a Ze by jiné reklamy nepiindSely vysledky opacné
(v souladu s hypotézami).

V ramci dalSich tvah o potencidlnich upravach studie podobného zaméfeni je nutné
podotknout, Ze by bylo vhodné zménit design dotazniku tak, aby prezentované reklamy
piipominaly vice skute¢né reklamy — jejich soucasti tedy miize byt logo, napis uvniti fotografie
apod. Po vzoru jinych studii (napf. Dianoux, Linhart, 2010) mohou byt prezentovany
Vv experimentalnim Casopise a ten muze byt dan respondentim k prolistovani. To vSe by
zaruCilo podminky realnéj$i podminkam, v nichZ respondenti reklamy normalné vnimaji.
Zajimavé muze byt ito, jak by hodnoceni vypadalo na jinych Skalach Aad. Ackoli pouzité Skaly
byly v jinych studiich validovany (Coulter, 1998, s. 9), nelze popfit, Ze nékteré ze $kal mohou
byt vzhledem Kk ovéfovani match-up hypotézy problematicky interpretovatelné. To se tyka
kupiikladu prociténosti reklamy. Dal§im problémem je odliSeni dimenze libivosti a péknosti
reklamy. Neni tplné vylouceno, ze respondenti nereflektovali mezi témito vlastnostmi rozdil.
Pro potvrzeni tohoto piedpokladu by bylo nutné provést diikladnéjsi pretest.

Kromé toho je pro dalsi ivahy o tématu prace podstatné reflektovat to, Ze v nyné&jsi praci byly
méfeny postoje explicitni (viz kapitola 2.1.4 a Fennis, Stroebe, 2010, s. 114). Tyto pIn¢
uvédomované postoje jsou rozhodujici pro behavioralni intence jedince (Haugtvedt, Herr,
Kardes, 2008, s. 428). Naproti tomu implicitni postoje jsou typicky neuvédomovana hodnocenti,
ktera maji vliv na spontanni chovani jedince (ibid.) Vyzkum implicitnich postoji by vSak
vyzadoval zcela pozménény design studie.

Vsechny doposavad uvedené poznamky ptedstavuji podnéty pro dalsi rozvijeni tématu. A pro
ovéfovani ziskanych vysledkd. Ty ukazaly, ze genderova kongruentnost vliv na (explicitni)

postoje k reklamé nema. Za faktor, ktery postoje v ur¢itych momentech silngji ovliviiuje, lze
pokladat pohlavi respondenta.
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4 Zavér

Hlavnim cilem prace bylo ovéfit, zda stereotypizace muzskych a zenskych roli v reklamé
ovlivituje postoje recipientii viici reklamé, v niz je tato stereotypizace zobrazena. Konkrétné
bylo zjistovano, zda je genderové kongruentni reklama — tedy reklama, v niz propagovany
produkt, zobrazovana ¢innost ¢i zpiisob zobrazeni stereotypné odpovida pohlavi propagatora
vystupujiciho v reklam¢ — efektivnéjsi (ve smyslu vyvolani pfiznivéjsiho postoje) nez reklama
genderové nekongruentni, tedy reklama, v niZz neni propagator zastupcem pohlavi, které je
stereotypné spojeno s propagovanym produktem, zobrazenou ¢innosti nebo typem vyobrazeni.
Vysledky préace nepodporuji kladné vyznéni odpovédi. Genderové kongruentni reklama neni
efektivn€j$i neZ genderové nekongruentni reklama. Rozdily v efektivité jsou predevSim ve
vztahu ke korespondenci pohlavi vnimatele reklamy a opacného pohlavi propagatora reklamy.

Hodnoceny byly tisténé reklamy. Jednalo se o vybrané obrazky s uméle vytvofenym textovym
doprovodem. Specidln¢ analyzovany byly tii takto vytvotené reklamy: reklama na Cistici
prosttedek, na notebook a na vodni hadici. Kazda z téchto reklam byla vyhotovena ve dvou
provedenich — kongruentni (&istici prostfedek — Zena, notebook — muz, vodni hadice — Zena
V sexualizovaném zobrazeni, u posledni reklamy se predpokladd, ze nahota je typicka spise pro
zenské modely/propagatory) a nekongruentni. Rozhodnuti o tom, zda jsou dané reklamy
vhodnymi reprezentanty kategorie stereotypnich reklam, bylo ¢inéno na podkladé reSerSe
sekundarni literatury k tématu genderove otazky obecné a k tématu zobrazovani muzu a Zen
v reklamé a médiich.

Uméle zkonstruované reklamy byly na ptislusnych skalach hodnoceny respondenty oslovenymi
piimo autorkou prace a respondenty oslovenymi osobami, které byly osloveny piedtim.
Pocitalo se jen s daty od Cechii, ktefi maji dosazené vysokoskolské vzdélani. Respondenti
hodnotili kromé ptiblizenych tii reklam jesté sedm dalSich. Dotaznik, ktery byl reklamami
tvofen, byl elektronicky a byl posilan pfes e-mail (ostatni lidé ho posilali dale dle svého
vlastniho uvazeni). Kazdy respondent hodnotil jen jednu variantu sledovanych reklam.
Varianty byly zvlastn¢ nakombinovany do dvou trojic a ob¢ trojice tvofily zaklad dvou verzi
dotazniku. Kazdy respondent dostal odkaz pouze na jednu verzi. Dohromady byla analyzovana
data od 90 lidi — 44 v jedné verzi, 46 ve druhé. Skaly mapujici AG byly v dotazniku umistény
pied ¢ast s deseti hodnocenymi reklamami i za ni. Kromé §kal na postoje k reklamam a otazek
na sociodemografické udaje respondentit (v€k, pohlavi, narodnost, socialni status, nejvyssi
dosazené vzdélani) dotaznik obsahoval i §kaly zachytavajici to, jak ¢asto respondent kona urcité
domaci prace (v porovnani s tim, jak ¢asto je kona jeho partner, zije-li s nim v domacnosti), jak
siln€ spojuje véc ¢i ¢innost propagovanou ve tiech sledovanych reklamach s urcitym pohlavim
a do jaké miry ho tyto véci ¢i ¢innosti bavi.

Nasbirand data byla pomoci deskriptivnéstatistickych ukazateli zdkladné ptedstavena. Na
zakladé tohoto predstaveni bylo mozno shrnout, ze soubor respondenti obou dvou verzi
dotazniku se navzajem pfiliS neliSil a Ze respondenti jako celek moc nesdileli stereotypni
postoje 0 spojitosti véci / ¢innosti / typu zobrazeni a urcitého pohlavi. Na nasbiranych datech
bylo provedeno vice analyz, které mély pomoci ur€it, zda miiZze byt hlavni hypotéza potvrzena,
nebo vyvréacena. Vysledky analyz byly v praci pfedstaveny ve formé tabulek. Ty obsahovaly
pouze nezbytné udaje pro typ dané analyzy. Tabulky jsou obsazeny v hlavnim textu prace
i v ptilohach. Vysledky analyz vsak byly komentovany i ptimo v textu.

Jednim z vysledkd bylo to, Zze hodnoceni AG pied prezentaci a po prezentaci hodnocenych
reklam se signifikantné lisi (t = —2,914, p = 0,005). Ve verzi, kterd obsahuje vice
nekongruentnich reklam (2 vs. 1), pfi druhém vypliovani $kdl AG hodnotili reklamu jako
takovou vice pozitivné muzi (t = —2,651, p = 0,02), ve verzi, kterd obsahovala vice
kongruentnich reklam, hodnotily pfi druhém vypliiovani skal AG pozitivnéji reklamu Zeny
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(t=-2,701, p = 0,012). Verze s vice nekongruentnimi reklamami je zaroven verzi s vice
reklamami, v nichz je vroli propagatora zena (reklama na Cistici prostiedek, reklama na
notebook). U verze s kongruentnimi reklamami pfevazuji reklamy s muzem (opét reklama na
Cistici prostiedek a reklama na notebook). Rozdily v hodnoceni pied prezentaci reklam a po ni
jsou vSak malé. Maly identifikovany rozdil se nabizi pfisoudit spiSe faktu pohlavi. Tuto
intepretaci potvrzuji i nasledné analyzy zabyvajici se rozborem hodnoceni $kal Aad. Vysledky
neukazuji na to, Ze by byly stereotypizované a nestereotypizované reklamy hodnoceny
signifikantn¢ jinak.

Signifikantni rozdil je v ramci celkovych vysledki jen v nékterych (nahodilych) p¥ipadech.
Konkrétné v tom, ze kongruentni reklama na vodni hadici je hodnocena oproti nekongruentni
jako ta, ktera vice ptisobi na city (t = 2,477, p = 0,016), ze kongruentni reklama na notebook je
hodnocena jako reklama, kterd obsahuje oproti nekongruentni objektivnéj$i informace
(t=3,577,p<0,001), Ze kongruentni verze reklamy na vodni hadici je hodnocena jako peknéjsi
nez verze nekongruentni (t = 4,544, p < 0,001).

Mnoho vysledki miZe byt ¢teno a vysvétleno pravé prizmatem pohlavi propagéatora
a vnimatele reklamy, pti¢emz jsou lépe hodnoceny reklamy s propagatorem opac¢ného pohlavi,
at’ se jiz jedna o reklamu na produkt, ktery je s pohlavim vnimatele reklamy stercotypné
spojovan, anebo nikoli. Tento pohled podporuje i fakt, Ze skupina respondentit muzi a skupina
respondentek se navzajem signifikantné neliSily v udélovanych hodnotach AG ¢i odpovédich
na Skalach mapujicich miru souhlasu se stereotypnim rozvrzenim muzskych a Zenskych roli.
Rozdily ve vysledcich tak nemohou byt vysvétlovany jinym relevantnim faktorem, o némz byly
shromazd’ovany informace.

Rozdily v hodnoceni mezi zastupci pohlavi v zavislosti na pohlavi propagatora se tykaji hlavné
emocionalnich, estetickych rovin postoje. Muzi hodnotili jako libivéjsi nekongruenti reklamu
na Cistici prostfedek (t = 2,891, p = 0,006), kongruentni reklamu na vodni hadici (t = 4,957,
p <0,001), jako pe&knéjsi nekongruentni reklamu na notebook (t = —3,409, p = 0,002),
kongruentni reklamu na vodni hadici (t = 4,544, p < 0,001), tuto reklamu hodnotili také jako
prociténgjsi (t = 7,376, p < 0,001). Zeny hodnotily jako libiv&jsi (t = —2,513, p = 0,015) i jako
prociténéjsi (t = —4,464, p < 0,001) nekongruentni reklamu na vodni hadici a jako informaéné
objektivnéjsi kongruentni reklamu na notebook (t = 3,357, p = 0,002).

Pohlavi respondenta bylo silnym, vlivnym faktorem vysvétlujicim variaci v datech Aad, i kdyz
se zapocitaly proménné vyjadiené v dotazniku ostatnimi Skalami. Nejmarkantnéji se
respondenti a respondentky lisili v hodnoceni reklamy na vodni hadici — na reklamu se
sexualizovanym zobrazenim propagatora.

Hlavni hypotéza vychazejici z hlavniho cile prace ani dil¢i cil spocivajici ve zjisténi, zda
prezentace genderové stereotypnich reklam neméni postoje recipientti k reklamé obecné, tedy
v Sirokém zabéru potvrzeny nebyly. Totéz plati pro zbyvajici dva dil¢i cile. Jednim z dil¢ich
cili bylo odpovédét na otazku, zda je postoj k genderové stereotypni reklamé ovlivnén mirou
zujiméni kladného postoje k véci, ¢innosti nebo typu zobrazeni, které jsou uplatnény v reklamé.
Tento vliv byl prokazan nejsilngji u n€kolika dimenzi u reklamy na notebook (dostate¢nost
obsahu, vétsi plisobeni na city nez na rozum): ¢im méné se respondent hodnoti jako piiznivec
vypocetni techniky, tim vétsi hodnoty na uvedenych dvou skalach reklamé ptisuzuje (bez
ohledu na verzi). Ani v jednom piipadé vsak neslo o vztah mezi stereotypni a nestereotypni
reklamou.

Podobné tomu bylo u druhého dil¢iho cile. V ramci néj bylo ovérovano, zda ma na postoj
k genderové stereotypni reklamé vliv mira souhlasu respondentl se stereotypnim rozdélenim
muzskych a zenskych roli. Vysledky neprokazaly, Ze by mira souhlasu se stereotypnim
zobrazovanim genderovych roli souvisela silné s postoji k reklamé na zakladé toho, zda je
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reklama genderove kongruentni, ¢i nikoli. Ziskané vysledky vztahujici se k zminénym dvéma
dil¢im cilim nepodévaji koherentni obraz o fungovani analyzovanych fenoménti.

Pokud by mély byt vysledky prace formulovany v podobé doporuéeni, je nutno Fici, ze autofi
reklam nemusi své reklamy komponovat ve shod¢ se spole¢enskymi stereotypy, aby dosahli
jejich vétsi efektivity. Stereotypizovana a nestereotypizovana reklama je hodnocena podobné.
Postoje k ni jsou podobné. Naopak celkem dulezita pro promysleni designovani reklamy je
korespondence mezi pohlavim propagatora a pohlavim recipienta. Rozhodné nelze doporucit
vytvaiet pro muzské zakazniky reklamy s (polo)nahym muZzem. Obecné vytvaret reklamy se
sexualizovanym zobrazenim propagatort, v nichz produkt nesouvisi pfimo s nahotou, neni na
zaklad¢ prezentovanych vysledki néco, co by mohlo byt doporuceno jako vhodna praxe. Tyto
reklamy nejsou hodnoceny pftili§ pfiznive.

Aby mohly byt konstatované zavéry plné relevantni pro reklamni praxi, je potieba provést dalsi
studie, které by feSily n¢které problémy této. Obzvlasté jde o piesnéjsi, uzsi vymezeni vzorku
respondentli, o zkoumani jiné populace respondenti a o hodnoceni §ir§i palety reklam.
S védomim téchto omezeni lze uzaviit, ze genderova kongruence — vyuziti stereotypizace
muzskych a Zzenskych roli — v reklamé nezapficinuje obrat postoji k reklam¢. V tomto ohledu
je irelevantni.
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Piiloha 1 Prezentované reklamy

Pozn.: Tato priloha obsahuje na nasledujicich stranach obrazky s textem, které byly jako reklamy
soucasti dotazniku distribuovaného respondentiim. Pod kazdym obrazkem se nachazely skaly Aad, které
byly adaptovany z Coulter (1998) (Cesky pieklad: Dianoux, Linhart, 2010). To, jak vypadalo zasazeni
reklam v dotazniku redlné, naznacuje piiloha 2. Obrazky jsou sefazeny tak, jak po sobé nasledovaly
v dotazniku. Kazdy dotaznik obsahoval jen jednu verzi sledované reklamy (reklama na Cistici
prostiedek, reklama na notebook, reklama na vodni hadici). U kazdého obrazku je uvedeno, z jakého
zdroje byl potizen. Obrazky byly vyhledavany 19. 3. 2018.



Obrazek 1 Reklama na détské pleny

DETSKE PLENY

Barevné plinky jsou pohodIné jak pro déti pii noSeni, tak pro rodice pti prebalovani své
ratolesti.

Zdroj: https://www.servinglifedallas.com/single-post/2016/1/5/Opinion-When-vegetables-

comes-first


https://www.servinglifedallas.com/single-post/2016/1/5/Opinion-When-vegetables-comes-first
https://www.servinglifedallas.com/single-post/2016/1/5/Opinion-When-vegetables-comes-first

Obrazek 2 Reklama na dzus

DZUS

Se sirupy nasi znacky si budete zaroven pochutndvat na Stavnatém, Cisté ptirodnim ovoci,
které jsme pro vas do kazdého napoje peclivé natrhali.

Zdroj: http://lavieagricole.ca/4570



http://lavieagricole.ca/4570

Obrazek 3 Reklama na Cistici prosttedek — nekongruentni verze

CISTICI PROSTREDEK

Novy prostiedek obsahuje u¢inné latky, diky kterym se 1 ty nejzazranéjsi neCistoty lehce
smyji a nddobi bude ihned zafit jako nové.

Zdroj: http://natemat.pl/110145,facet-przy-garach-mnie-nie-kreci-kobiety-pozadaja-samcow-
nie-gosposiow



http://natemat.pl/110145,facet-przy-garach-mnie-nie-kreci-kobiety-pozadaja-samcow-nie-gosposiow
http://natemat.pl/110145,facet-przy-garach-mnie-nie-kreci-kobiety-pozadaja-samcow-nie-gosposiow

Obrazek 4 Reklama na Cistici prosttedek — kongruentni verze

S —
e

CISTICI PROSTREDEK

Novy prostiedek obsahuje u¢inné latky, diky kterym se 1 ty nejzazranéjsi neCistoty lehce
smyji a nddobi bude ihned zafit jako nové.

Zdroj: https://cz.depositphotos.com/64853429/stock-photo-happy-woman-washing-dishes-
at.html

VI


https://cz.depositphotos.com/64853429/stock-photo-happy-woman-washing-dishes-at.html
https://cz.depositphotos.com/64853429/stock-photo-happy-woman-washing-dishes-at.html

Obrézek 5 Reklama na hodinky

HODINKY

Originalni hodinky zajisti nejen to, abyste nezmesSkali pracovni obéd, ale také to, abyste na
ném pusobili stylové.

Zdroj: https://www.coloribus.com/adsarchive/prints-outdoor/bradesco-prime-dinner-
10718605/

VII


https://www.coloribus.com/adsarchive/prints-outdoor/bradesco-prime-dinner-10718605/
https://www.coloribus.com/adsarchive/prints-outdoor/bradesco-prime-dinner-10718605/

Obrazek 6 Reklama na zdravotni tabletku

ZDRAVOTNI TALBLETKA

Diky u¢innym tabletam vaSe bolesti rychle odplavou a zmizi v nendvratnu.

Zdroj: https://www.adsoftheworld.com/media/print/slow_food_pill_animal_4

VI


https://www.adsoftheworld.com/media/print/slow_food_pill_animal_4

Obrézek 7 Reklama na notebook — nekongruentni verze

NOTEBOOK

Tento notebook nabizi kombinaci velké paméti a rychlého procesoru pro zvladani i té
nejrafinovanéjsi prace vseho druhu.

Zdroj: https://www.shutterstock.com/video/clip-1576495-stock-footage-business-woman-in-

an-office-behind-a-desk-dolly-hd.html



https://www.shutterstock.com/video/clip-1576495-stock-footage-business-woman-in-an-office-behind-a-desk-dolly-hd.html
https://www.shutterstock.com/video/clip-1576495-stock-footage-business-woman-in-an-office-behind-a-desk-dolly-hd.html

Obrézek 8 Reklama na notebook — kongruentni verze

NOTEBOOK

Tento notebook nabizi kombinaci velké paméti a rychlého procesoru pro zvladani i té
nejrafinovanéjsi prace vseho druhu.

Zdroj: https://www.shutterstock.com/video/clip-2323679-stock-footage-serious-businessman-
working-on-his-laptop-in-his-office.html



https://www.shutterstock.com/video/clip-2323679-stock-footage-serious-businessman-working-on-his-laptop-in-his-office.html
https://www.shutterstock.com/video/clip-2323679-stock-footage-serious-businessman-working-on-his-laptop-in-his-office.html

Obrazek 9 Reklama na krmeni pro kocky

KRMENI PRO KOCKY

Po téchto koci¢ich granulich se budou vasim koc¢i¢im mazlicktim sbihat sliny, a nejen jim.

Zdroj: http://www.patasepenas.com.br/2017/01/10/alimentos-que-ajudam-caes-e-gatos-a-
terem-uma-saude-de-ferro/

Xl


http://www.patasepenas.com.br/2017/01/10/alimentos-que-ajudam-caes-e-gatos-a-terem-uma-saude-de-ferro/
http://www.patasepenas.com.br/2017/01/10/alimentos-que-ajudam-caes-e-gatos-a-terem-uma-saude-de-ferro/

Obrézek 10 Reklama na pantofle

PANTOFLE

Nase pantofle s neotfelym designem vam dopieji, aby vas v 1ét€ pii chiizi hidlo i na nohach
slunce, a nikoli bota.

Zdroj: https://www.adsoftheworld.com/media/print/lotto_649_shoe

Xl


https://www.adsoftheworld.com/media/print/lotto_649_shoe

Obrézek 11 Reklama na vodni hadici — nekongruentni verze

ZAHRADNI HADICE

Extra vodni hadice zavlazi zahradu rychle a kvalitné, a to vSe za lehkého ovladani a snadného
uskladnéni.

Zdroj: https://cz.pinterest.com/pin/576812664749514334/

X1


https://cz.pinterest.com/pin/576812664749514334/

Obrézek 12 Reklama na vodni hadici — kongruentni verze

ZAHRADNI HADICE

Extra vodni hadice zavlazi zahradu rychle a kvalitné, a to vSe za lehkého ovladani a snadné¢ho
uskladnéni.

Zdroj: http://www.upcoming.nl/marleen/16665/14-redenen-waarom-je-het-liefst-de-hele-dag-

zou-willen-spuiten
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http://www.upcoming.nl/marleen/16665/14-redenen-waarom-je-het-liefst-de-hele-dag-zou-willen-spuiten
http://www.upcoming.nl/marleen/16665/14-redenen-waarom-je-het-liefst-de-hele-dag-zou-willen-spuiten

Obréazek 13 Reklama na zubni pastu

ZUBNI PASTA

Zubni pasta zabrani tvorbé zubnich kazi a doda vaSim zubtim bélostny lesk.

Zdroj: http://moorefamilydentalcare.com/

XV


http://moorefamilydentalcare.com/

Ptiloha 2 Elektronicky dotaznik

Pozn.: Tato ptiloha dava predstavu, jak vypadal distribuovany dotaznik. Obrazky jsou potizeny
Z notebooku pomoci funkce ,,print screen”. Cast s hodnocenymi reklamami je vynechana, je ukdzéna
jen jedna reklama jakoZzto zastupce vSech.

Obrazek 14 Uvodni stranka elektronického dotazniku

Dotaznik - hodnoceni reklamnich
obrazk

Dobry den,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik je sou¢asti mé studentské
prace. Jeho vyplnéni by nemélo pfekrogit 25 minut. Zkuste ho prosim vyplnit najednou, pfi jednom
sezeni. Po vyplnéni diléich &asti se jiz nevracejte k pfedeslym odpovédim. Viechna data budou
zpracovéna anonymné.

Dékuji za spolupraci.

Lucia Mitalova

DALSI - Strana1z6

Nikdy pres Formulére Google neposilejte hesla

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem. Nahlasit zneuziti - Smluvni podminky sluzby - Dalsi smluvni podminky

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrézek 15 Elektronicky dotaznik — skaly AG na zacatku dotazniku

Dotaznik - hodnoceni reklamnich .
obrazkl

*Povinné pole

Postoje k reklamé

Nejprve bych Vés poprosila o vyplnéni nasledujici tabulky. Tabulka zjistuje, jak hodnotite
reklamu jakoZto obecny fenomeén. Pta se na tfi druhy postoje. Ty jsou na kazdém Fadku
reprezentovany skalou. U krajnich boda skaly jsou vzdy uvedeny slovni popisy, aby bylo ziejmé,
jakym smérem se skala odviji. Na kazdé skale zaskrtnéte jeden bod, ktery nejlépe vyjadfuje Vas
postoj.

Obecné je mj postoj k reklamé: *

1 2 3 4 5 6 7

doby O O O O O O O spamy
nepfiznivy O O O O O O O  ptiznivy

pozitivnik O O O O O O (O  negativni

ZPET DALSI o Strana2z 6

Zdroj: vlastni vyzkum

XVII



Obrézek 16 Elektronicky dotaznik — ukdzka hodnoceni Aad

*Povinné pole

Prezentace konkrétnich reklam

Nyni uvidite postupné deset obrazku. Obrazky reprezentuji reklamnd scénu, tj. jsou tiskovymi
reklamami (pfadstavte si Ze ka2da z nich miZe byt v casopise nebo novinach). Nad obrazky je
vZdy uveden pfedmét, ktery danz reklama propaguje. Kromé toho pod obrazky stoji popisek.
Berte v potaz. Ze by ho obsahovaly | prave reklamy.

Pod kazdym obrazkem stof tabulka. Vievo na kazdem radku tabulky je uvedeno urité tvrzent.

To, do jake miry 5 tvrzenim souhlasite, vyjadrete zaskrtnutim jednono bodu na pridruzens
skale. Orientace Sk2ly je naznadena popisky jefich krajnich bodl.

Détske pleny *

Bare'vné plinky jsou poheding jak pro déti pfi naSeni, tak pro rodice pfi pfebalovani sve ratolesti.

1-Jisty & 2 D 7 - Jisty
rescubias = 3 - = g souhlas

Jako celek

se mi © O O O o o O

reiiama hibi.

Mysiim, Ze
tato reklama
psiivee O O O O O O O
na city, neZ
narozum.

Obsah
?:;’f,;‘,j‘:,,“ © O O O O O O

Tato reidama

je podie

meého ndzcru

s::t?v!ra O O O O O O O
Kt e

wyboluje 2

obvyklosti.

Infoemace
cbsaZeng v

rek ani O O O O O O O
i,

i O O O O O O O
presvedtive.
Tato reidama

jena pohled O O O O

pEknd.

ewses 0O O G G 0D

je prociéné.

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrézek 17 Elektronicky dotaznik — skaly AG na konci dotazniku

Dotaznik - hodnoceni reklamnich
obrazku

*Povinné pole

Postoje k reklamé II

Nyni se Vas jesté jednou zeptam na Vase obecné postoje k reklamé jako takové. Prosim
zaskrinéte na kazdeé skale jeden bed, ktery nejlépe odpovida Vagemu postoji. Nehledie na to,
co jste vyplnili v dotazniku dfive.

Obecné je mUj postoj k reklameé: *

1 2 3 4 5 6 7

sgpatny O O O O O O O doby

1 2 3 4 5 6 7

pfiznivy o O O O O O O nepfiznivy

1 2 3 4 5 6 7

negativni O O O o O O o pozitivni

ZPET DALSI aEE—— Strana 426

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrézek 18 Elektronicky dotaznik — doprovodné skaly

Nasledujici tabulka je uréena hlavné pro ty z Vas, kdo bydli s
partnerem/partnerkou & manzelem/manzelkou ve spoleéné
domacnosti. Pokud jde o nasledujici &innosti, uvedte, jakym
zplsobem je mate s partnerem rozvrzeny. Pokud partnera (tedy
pfitele/manzela) nemate, zaskrtnéte na kazdém fadku policko

"irelevantni”. *

Widy ja Obwykle ja

Frani pradla O O

Nakup
potravin

Cisténi
koupelny

Miyti nédobi

Fiiprava
jidla

O O O O
o O O O

Mapll s
partnerem

O

©C O O O

Obvykle
partner

O

O O O O

Vidy
partnar

O

O O O O

Irelevantni

O

©C O O O

Vyjadrete se k uvedenym tvrzenim zaskrinutim jednoho bodu na

pfislusneé skale: *
1 - Jisty
souhlas

Jsem

piizniveemn/piiznivieyni
wiipoéetni techniky O
(potitate, notebooky,

maobilni telefony,

tablety...).

\ypotetni technika je
wylozené muzska
zalezitost.

Bavi mne préce na
zahradé.

Bavi mne myti nédobi.

UrdZi mne nahota v
reklamé.

Zena jako sexudini
objekt je v reklamé
piijatelngjsi nez muz
jako sexudini objekt.

Miyti nédabi je
vyloZené Zenska
zaleZitost.

Péte o zahradu je
vyloZzené ukol pro
muze.

©C O O O O O O

Zdroj: vlastni vyzkum

2

O

© O O O O O O

@)

O O O O O O O

XX

@)

O O O O O O O

O O O O O o

O O

O O O O O O

O O

7 - Jisty
nesouhlas

O

O O O O O

O O



Obrézek 19 Elektronicky dotaznik — sociodemograficke Gdaje

Sociodemografickeé idaje

MNasledujici otdzky slouzi ke statistickérnu zpracovani dotazniku. Pro vyhodnoceni dotazniku
jsou nezbytné. Viechna data budou zpracovana anenymné.

Jsem™®

O muzZ
O zena

Vas vék (vepiste éislici znagici roky) *

V soucasné dobhé *
(O pouze studujete

pouze pracujete (zaméstnani, samostatng vydéleéna cinnost &
dlouhodoba brigada)

O studujete i pracujete (zaméstnani, samostatné vydéletna tinnost &i
dlouhodoba brigada)

nestudujete ani nepracujete

Jste *

O Cech

QO Jine

Uvedte své nejvyssi dokonéené vzdélani. Uspésné absolvovani

bakalafského cyklu studia (nebo jeho vysokoskolské alternativy)
chapejte jako ukonceni vysokoskolského studia.

(O zakladni kola
(O stiedni dkola
(O vysoka skola

O bez skoly

ZPET N Sirona 6z 6

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 3 Otazky z dotazniku IMAGES

Obrézek 20 Dotaznik IMAGES - rozlozeni domacich praci

If you disregard the help you receive from others, how do vou and your partner divide the following tasks:
Ido . Shared Usually Partner Does not
everything Usually me equally or partner doesv apply
i done together everything .
5.12. Washing clothes 1 2 3 4 5 6
5.13. Repairing house 1 2 3 4 5 6
5.14. Buying food 1 2 3 4 5 6
5.15. Cleaning the house 1 2 3 4 5 6
5.16.Cleanin the
haihl'uom/tuflet ! 2 ’ 4 > 6
5.17. Preparing food 1 2 3 4 5 6
5.18. Paying bills 1 2 3 4 5 6

Zdroj: International Center for Research on Women (ICRW) (2010)

Obrézek 21 Dotaznik IMAGES — vztahy mezi muZi a zenami

Gender Equitable Men Scale

The next set of questions will ask you about your views on relations between men and women. Please indicate if

you totally agree, partially agree or disagree with the following statements.

Attitudes Totally Partially Disagree
Agree agree

3.8. A woman’s most important role is to take care of her home and 1 n -
cook for her family. 5 -

3.9. Men need sex more than women do. 1 2 3

3.10. | Men don’t talk about sex. you just do it. 1 2 3

3.11. | There are times when a woman deserves to be beaten. 1 2 3

3.12. | Changing diapers. giving kids a bath. and feeding the kids are the 1 n 3
mother’s responsibility. - )

3.13. | Itis a woman'’s responsibility fo avoid getting pregnant. 1 2 3

3.14. | A man should have the final word about decisions in his home. 1 2 3

3.15. | Men are always ready to have sex. 1 2 3

3.16. | A woman should tolerate violence in order to keep her family 1 - 3
together. - i

3.17. | I would be outraged if my wife asked me to use a condom. 1 2 3

3.18. | A man and a woman should decide together what type of 1 2 3
confraceptive to use.

3.19. | I would never have a gay friend. 1 2 3

3.20. | If someone insults me. I will defend my reputation. with force if I 1 2 3
have to.

3.21. | To e aman, you need to be tough 1 2 3

3.22. | Men should be embarrassed if they are unable to get an erection 1 2 3
during sex.

Zdroj: International Center for Research on Women (ICRW) (2010)
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Piiloha 4 Skély zaliby a postojii ke stereotypiim

Tabulka 2 Vysledky hodnoceni doprovodnych skal

Jsem priznivcem/priznivkyni vypocetni techniky

~

Vie A B VieM | VseZ | AM AZ BM BZ
Pramér | 3,678 |3,727 [3,63 |4,268 |3,184 |4,65 |[2,958 |3,905 |34
Min 1 1 2 2 1 2 1 2 2
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7

SD 1,798 2,027 |1569 |1817 |1642 |2,007 |1,732 |1578 | 1,555

Vypocetni technika je vyloZené muzska zalezZitost, nikoli Zenska

Primér | 4,922 | 4,841 5 4,878 4,959 |4,70 4,958 5,048 |4,96

Min 2 3 2 2 2 3 3 2 2

Max 7 7 7 7 7 7 6 7 7

SD 1,3 1,119 1461 [1,308 |[1306 |1,174 |1,083 |1431 |1,513

Bavi mne price na zahradé

Promér | 3,911 | 3,886 |3,935 [3,902 |3918 |39 3,875 3,905 |3,96

Min 1 1 1 1 1 1 1 1 2

Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7

SD 1,809 1919 |1,718 |1,64 1956 | 1,744 [2,092 |1,578 |1,859

Bavi mne myti nadobi

Pramér | 3,478 | 3,659 |3,304 |3,878 |3,143 |38 3,542 3,952 | 2,76

Min 1 1 1 1 1 1 1 2 1

Max 7 7 Il Il Il Il Il 7 6

SD 1,756 1,867 |1645 1805 |[1658 |1,795 |195 |1,857 |1,234

Urazi mne nahota v reklamé

Primér | 4,133 | 4,523 | 3,761 |3,976 | 4,265 | 4,2 4,792 | 3,762 | 3,76

Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7

SD 1,868 [1911 |1,766 |1956 |18 1989 1,841 |1947 |1,64

Zena jako sexuilni objekt je v reklamé piijatelnéjsi neZ muz jako sexualni objekt

Primér | 5,256 | 5,227 [5,283 [5293 5224 |53 5,167 |5,286 |5,28

Min 2 2 2 2 2 2 2 3 2

Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7

SD 1481 [1583 1393 1289 |1636 |1455 |1,711 |1,146 | 1,595

Myti nadobi je vyloZené Zenska zaleZitost

Primér | 5,378 | 5,523 |5,239 |[5,22 5,51 5 5,958 |5,429 |5,08

Min 3 3 3 3 3 3 3 3 3

Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7

SD 1,259 1248 |1268 |1,194 |1309 |1,17 1,16 1,207 | 1,32

Péce 0 zahradu je vyloZené ukol pro muze

Primér | 5,256 | 5,182 |5,326 | 5,146 |5347 |52 5,167 |5,095 | 5,52

Min 2 3 2 2 3 3 3 2 4

Max 7 Il 7 7 7 7 7 7 7

SD 1,277 1,334 | 1,23 1,37 1,2 1,436 |1,274 |1,338 |1,122

Pozn.: zkratky viz tabulka 1; SD = smérodatna odchylka
Zdroj: vlastni vyzkum
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Pfiloha 5 Reakce na reklamy

Pozn.: Vse = data od vSech respondentti; A = data od respondentt, kteri vyplnili dotaznikovou verzi A;
B = data od respondent, ktefi vyplnili dotaznikovou verzi B; V§eM = data od vSech respondentli muzi;
VieZ = data od vsech respondentek; AM = data od viech respondentt muzi, ktefi vypliiovali
dotaznikovou verzi A; AZ = data od viech respondentek, které vypliiovaly dotaznikovou verzi A;
BM = data od v$ech respondentti muzi, ktefi vypliiovali dotaznikovou verzi B; BZ = data od viech
respondentek, které vypliovaly dotaznikovou verzi B; Min = minimalni hodnota zaskrtnuta na skale;
Max = maximalni hodnota zaSkrtnuta na skale; SD = smérodatna odchylka

Tabulka se sklada z 8 dil¢ich tabulek, kazda dil¢i tabulka odpovida zpracovani jedné skaly Aad u vSech

reklam a jejich verzi. To, o jakou reklamu jde, je vzdy nazna¢eno nazvem tabulky. Vyrazy ,muz‘
a ,,zena“ u sledovanych reklam prozrazuji, jaka verze — podle pohlavi propagatora — je myslena.
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Tabulka 3 Reakce na skalu libivosti reklamy

Pleny
Vse A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Pramér | 3,233 3 3,457 |3,317 |3,163 | 3,6 2,5 3,048 |3,8
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 6 7 6 7 6 6 6 7
SD 1,587 |1,642 |1,516 |1,54 1,637 | 1,729 (1,414 |1,322 | 1,607
Dzus
Pramér | 3,544 | 3,864 |3,239 |3,976 | 3,184 4 3,625 |3,81 2,76
Min 1 1 1 2 1 2 1 2 1
Max 7 6 7 7 6 6 6 7 6
SD 1,455 | 1,44 1,417 | 1,475 (1,349 |1,496 |1,377 |1,47 1,2
Cistici prostiedek — Zena
Pramér | 3,636 | 3,636 - 4,45 2,958 | 4,45 2,958 - -
Min 1 1 - 2 1 2 1 - -
Max 6 6 - 6 6 6 6 - -
SD 1,557 | 1,557 - 1,146 |1,546 | 1,146 | 1,546 - -
Cistici prostfedek — muz
Pramér | 3,196 - 3,196 |3,333 |3,08 - - 3,333 | 3,08
Min 1 - 1 2 1 - - 2 1
Max 6 - 6 6 6 - - 6 6
SD 1,392 - 1,392 | 1,317 | 1,47 - - 1,317 | 1,47
Hodinky
Pramér | 3,767 | 4,068 | 3,478 | 4,195 | 3,408 | 4,55 3,667 |3,857 |3,16
Min 1 1 1 1 1 1 1 2 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,861 |2,005 |1,683 |1,847 |1,813 |1,986 |1,971 |1,682 |1,65
Tabletka
Pramér | 3,511 | 3,386 | 3,63 3,78 3,286 |35 3,292 [4,048 |3,28
Min 1 1 2 1 1 1 1 2 2
Max 7 7 7 7 6 7 6 7 5
SD 1,463 |1,528 |1,404 |1,636 |1,275 |1,67 1,429 |1,596 |1,137
Notebook — Zena
Primér | 3 3 - 3,35 2,708 | 3,35 2,708 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 6 6 - 6 6 6 6 - -
SD 1,294 | 1,294 - 1,309 |1,233 |[1,309 |1,233 - -
Notebook — muz
Pramér | 2,978 - 2,978 |2,905 | 3,04 - - 2,905 |3,04
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 5 - 5 5 5 - - 5 5
SD 0,954 - 0,954 |0,944 | 0,978 - - 0,944 |0,978
Krmeni
Pramér | 3,9 3,841 | 3,957 |4,024 |3,796 | 3,75 3,917 | 4,286 |3,68
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,768 |1,829 | 1,725 |2,043 |1514 |2,15 1,558 |1,953 | 1,492

XXV




Pantofle

Vie A B VieM | VseZ | AM AZ BM BZ
Primeér | 3,611 | 3,795 | 3,435 4 3,286 | 4,05 3,583 | 3,952 3
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 2
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 4
SD 1,489 |1564 |1,409 |1643 |1,275 |1538 [1586 |1,774 | 0,816

Hadice — muz
Prumér | 2,659 | 2,659 - 1,95 3,25 1,95 3,25 - -
Min 1 1 - 1 2 1 2 - -
Max 6 6 - 4 6 4 6 - -
SD 1,077 | 1,077 - 0,826 | 0,897 |0,826 | 0,897 - -
Hadice — Zena
Primeér | 3,13 - 3,13 3,762 | 2,6 - - 3,762 | 2,6
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 6 - 6 6 5 - - 6 5
SD 1,31 - 1,31 1,446 | 0,913 - - 1,446 | 0,913
Pasta

Prameér | 3,722 | 3,818 | 3,63 3,854 | 3,612 | 4,15 3,542 | 3,571 | 3,68
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 6 6 7
SD 1622 |1646 |1611 |1636 |1,618 |1,725 |1,56 1,535 | 1,701

Zdroj: vlastni vyzkum

XXVI




Tabulka 4 Reakce na $kalu pisobeni na city

Pleny
Vse A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Pramér | 3,956 | 4,25 3,674 | 3,976 |3,939 |4,15 4,333 | 3,81 3,56
Min 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Max 7 7 6 6 7 6 7 6 6
SD 1,389 1,332 1,399 |1,313 |1,464 |1,226 |1,435 |1,401 | 1,417
Dzus
Pramér | 3,1 2,75 3,435 | 3,366 |2,878 |28 2,708 |3,905 | 3,04
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 6 7 6 7 5 6 6 7
SD 1529 1,349 |1,628 |1,49 |1536 |1,281 |1,429 |1,513 | 1,645
Cistici prostiedek — Zena
Pramér | 3,591 | 3,591 - 3,6 3,583 |3,6 3,583 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 6 6 - 6 6 6 6 - -
SD 1,56 1,56 - 1,603 |1,558 |1,603 | 1,558 - -
Cistici prostfedek — muz
Pramér | 3,391 - 3,391 | 3,429 | 3,36 - - 3,429 |3,36
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 6 - 6 6 6 - - 6 6
SD 1,437 - 1,437 |1,568 | 1,35 - - 1,568 | 1,35
Hodinky
Pramér | 3,678 | 3,5 3,848 |3,659 |3,694 |3,35 3,625 |[3,952 | 3,76
Min 1 1 1 1 1 1 1 2 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,734 | 1,772 |1,699 |1,712 |1,77 1,755 |1,813 |1,658 | 1,763
Tabletka
Pramér | 3,689 | 3,568 |3,804 |3,805 |3592 |34 3,708 |4,19 3,48
Min 1 1 1 1 1 1 2 2 1
Max 7 6 7 7 7 6 6 7 7
SD 1526 [1,283 |1,734 |1,721 |1,353 |1,429 |1,16 1,914 | 1,531
Notebook — Zena
Primér | 2,636 | 2,636 - 2,75 2,542 | 2,75 2,542 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 5 5 - 5 5 5 5 - -
SD 1,143 | 1,143 - 1,209 |1,103 | 1,209 | 1,103 - -
Notebook — muz
Pramér | 2,652 - 2,652 | 2,857 |2,/48 - - 2,857 |2,48
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 5 - 5 4 5 - - 4 5
SD 0,948 - 0,948 | 0,91 0,963 - - 0,91 0,963
Krmeni
Promér | 3,956 | 3,841 | 4,065 |4,073 |3,857 |3,75 3,917 4,381 |3,8
Min 1 1 2 1 1 1 1 2 2
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,728 |1,738 |1,731 |1,766 |1,708 |1,713 |1,792 |1,802 | 1,658

XX

Vil




Pantofle

Vie A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Primeér | 3,378 | 3,159 | 3,587 | 3,756 | 3,061 | 3,35 3 4,143 | 3,12
Min 1 1 1 1 1 1 1 2 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,765 |1,738 | 1,784 |1,685 |[1,784 |1,496 |1,934 |1,797 | 1,666

Hadice — muz
Pramér | 3,477 | 3,477 - 3,4 3,542 |34 3,542 - -
Min 2 2 - 2 2 2 2 - -
Max 7 7 - 7 7 7 7 - -
SD 1,422 | 1,422 - 1,667 | 1,215 |1,667 |1,215 - -
Hadice — Zena
Prumér | 4,283 - 4283 |4,238 | 4,32 - - 4,238 |4,32
Min 2 - 2 2 2 - - 2 2
Max 7 - 7 7 7 - - 7 7
SD 1,682 - 1,682 | 1,7 1,701 - - 1,7 1,701
Pasta

Prameér | 3,911 | 4,091 | 3,739 4 3,837 | 3,95 4,208 | 4,048 | 3,48
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,777 | 1,763 | 1,794 | 1,83 1,748 | 1,791 | 1,769 |1,91 1,686

Zdroj: vlastni vyzkum

XXVIII




Tabulka 5 Reakce na $kalu dostate¢nost obsahu

Pleny
Vse A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Pramér | 3,5 3,364 | 3,63 3,195 |3,755 | 3,2 3,5 3,19 4
Min 1 1 1 1 1 1 2 1 1
Max 7 6 7 6 7 6 6 6 7
SD 1,463 | 1,416 |1,511 |1,289 |1562 |1436 |1,414 |1,167 | 1,683
Dzus
Pramér | 3,644 | 3,523 |3,761 | 3,317 | 3,918 3 3,958 |3,619 |3,88
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 5 7 7 7
SD 1,671 | 1,677 |1,676 |1524 |1,754 |1,257 |1,876 |1,717 | 1,666
Cistici prostiedek — Zena
Pramér | 2,818 | 2,818 - 2,30 3,25 2,30 3,25 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 6 6 - 5 6 5 6 - -
SD 1,419 | 1,419 - 1,081 |1,539 |1,081 |1,539 - -
Cistici prostfedek — muz
Pramér | 2,37 - 2,37 2,095 |26 - - 2,095 |26
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 4 - 4 4 4 - - 4 4
SD 0,853 - 0,853 | 0,889 | 0,764 - - 0,889 |0,764
Hodinky
Pramér | 3,833 | 4,068 | 3,609 |3,805 |3,857 |4,25 3,917 3,381 |3,8
Min 1 1 1 1 1 2 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 6 7
SD 1,769 |1,873 |1,653 |1,677 |1,86 1,743 11,998 |1,532 | 1,756
Tabletka
Primér | 3,4 3,341 | 3,457 |3,415 |3,388 | 3,35 3,333 [ 3,476 |3,44
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 6 7 6 7 6
SD 1641 |1613 |1683 |1612 |1681 |1565 |[1,685 |1,692 |1,71
Notebook — Zena
Pramér | 3,023 | 3,023 - 3 3,042 3 3,042 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 6 6 - 6 6 6 6 - -
SD 1,548 | 1,548 - 1522 |1,601 |1522 |1,601 - -
Notebook — muz
Pramér | 2,5 - 2,5 2,667 | 2,36 - - 2,667 |2,36
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 6 - 6 5 6 - - 5 6
SD 1,312 - 1,312 | 1,39 1,254 - - 1,39 1,254
Krmeni
Promér | 3,833 | 3,705 | 3,957 |3,732 |3,918 |3,25 4,083 |4,19 3,76
Min 1 1 1 1 1 1 1 2 1
Max 7 7 7 7 7 6 7 7 7
SD 1678 |1,825 |1534 |1,566 |1,778 | 1,65 1,909 |1,365 | 1,665

XXIX




Pantofle

Vie A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Prumér | 4,056 | 4,023 | 4,087 | 4,146 | 3,98 4,15 3,917 |4,143 | 4,04
Min 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Max 7 6 7 7 6 6 6 7 6
SD 1,409 |1,422 |1,411 |1,37 1,45 1,268 | 1,558 |1,493 |1,369

Hadice — muz
Prumér | 2,318 | 2,318 - 2,15 2,458 | 2,15 2,458 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 6 6 - 6 6 6 6 - -
SD 1,29 1,29 - 1,387 | 1,215 | 1,387 |1,215 - -
Hadice — Zena
Pramér | 2,174 - 2,174 | 1,857 | 2,44 - - 1,857 | 2,44
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 6 - 6 5 6 - - 5 6
SD 1,161 - 1,161 | 1,108 | 1,158 - - 1,108 | 1,158
Pasta

Prameér | 3,967 | 4,023 | 3,913 | 3,756 | 4,143 | 3,65 4,333 | 3,857 | 3,96
Min 1 1 2 1 1 1 1 2 2
Max 7 7 7 6 7 6 7 6 7
SD 1,597 | 1,772 | 1427 |1,463 |1,69 |1,631 |1,857 |1,315 |1,541

Zdroj: vlastni vyzkum

XXX




Tabulka 6 Reakce na $kalu vybocovani z obvyklosti

Pleny
Vse A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Pramér | 3,256 | 3,159 | 3,348 | 3,341 |3,184 |35 2,875 (3,19 3,48
Min 1 1 1 1 1 2 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 6 6 7
SD 1,569 |1,539 |1,609 |1,493 |1642 |1,469 |1569 |1537 |1,686
Dzus
Pramér | 2,944 | 3,045 |2,848 |2,927 |[2,959 |3,05 3,042 | 281 2,88
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 6 6 6 6 6 6 6 6 6
SD 1,517 | 1,555 | 1,49 1,456 | 1,581 |1,605 |1,546 |1,327 | 1,641
Cistici prostiedek — Zena
Pramér | 2,75 2,75 - 3,05 2,5 3,05 2,5 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 5 5 - 5 5 5 5 - -
SD 1,081 | 1,081 - 1,099 |1,022 |1,099 |1,022 - -
Cistici prostfedek — muz
Pramér | 3,065 - 3,065 |2,905 |3,2 - - 2,905 |3,2
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 5 - 5 5 5 - - 5 5
SD 1,02 - 1,02 1,044 1 - - 1,044 |1
Hodinky
Pramér | 3,744 | 3,659 |3,826 |3,951 |3,571 |39 3,458 4 3,68
Min 1 2 1 1 1 2 2 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,693 |1,627 |1,768 |1816 |1581 |1683 |[1587 |1975 |16
Tabletka
Pramér | 3,767 | 3,727 |3,804 |3,976 |3,592 |3,85 3,625 |[4,095 | 3,56
Min 1 1 2 2 1 2 1 2 2
Max 7 7 6 7 7 7 7 6 6
SD 1,492 |1561 |1439 |1,541 |1,442 |1565 |1583 |1,546 |1,325
Notebook — Zena
Pramér | 2,409 | 2,409 - 2,35 2,458 | 2,35 2,458 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 5 5 - 5 5 5 5 - -
SD 1,041 | 1,041 - 0,988 | 1,103 |0,988 |1,103 - -
Notebook — muz
Pramér | 2,326 - 2,326 | 2,333 | 2,32 - - 2,333 [2,32
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 6 - 6 5 6 - - 5 6
SD 1,034 - 1,034 |0,966 | 1,108 - - 0,966 | 1,108
Krmeni
Praomér | 3,444 | 3,182 |3,696 | 3,854 |3,102 | 3,55 2,875 |4,143 |3,32
Min 1 1 1 1 1 1 1 2 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,73 1,821 |1,618 |1574 |1,794 |1,761 |1,849 |1,352 |1,749

XXXI




Pantofle

Vie A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Primeér | 3,756 | 3,864 | 3,652 4 3,551 | 3,85 3,875 |4,143 | 3,24
Min 1 1 1 2 1 2 2 2 1
Max 7 7 7 7 6 7 6 7 6
SD 1,494 | 1,34 1,636 | 1533 |1,444 |1,348 (1,361 |1,711 |1/48

Hadice — muz
Prumér | 3,477 | 3,477 - 3,3 3,625 |33 3,625 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 6 6 - 6 6 6 6 - -
SD 1,502 | 1,502 - 1,38 1,61 1,38 1,61 - -
Hadice — Zena
Prumér | 3,13 - 3,13 3,143 | 3,12 - - 3,143 | 3,12
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 6 - 6 6 6 - - 6 6
SD 1,293 - 1,293 | 1,424 | 1,201 - - 1,424 | 1,201
Pasta

Prumér | 2,433 | 2,659 | 2,217 | 2,659 | 2,245 3 2,375 (2,333 |2,12
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 6 7 6 7 6 5 4 7
SD 1,469 | 1,478 | 1,444 |1,442 |1,479 |1,747 |1,173 |1,017 |1,74

Zdroj: vlastni vyzkum

XXX




Tabulka 7 Reakce na Skalu objektivnosti informaci

Pleny
Vse A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Pramér | 3,767 | 3,818 | 3,717 |3,732 |3,796 | 3,65 3,958 | 3,81 3,64
Min 1 2 1 2 1 2 2 2 1
Max 7 6 7 6 7 6 6 6 7
SD 1,281 |1,167 [1,393 |[1,285 |1,291 |1,309 |1,042 |1,289 |1,497
Dzus
Pramér | 3,5 3,623 | 3,478 |3,537 |3,469 | 3,6 3,458 | 3,476 |3,48
Min 1 1 1 1 1 2 1 1 1
Max 7 6 7 6 7 6 6 6 7
SD 1,392 |1,267 |1516 |1,398 |1,401 |1,231 |1,318 |1,569 |1,503
Cistici prostiedek — Zena
Pramér | 3,659 | 3,659 - 3,5 3,792 |35 3,792 - -
Min 1 1 - 2 1 2 1 - -
Max 6 6 - 6 6 6 6 - -
SD 1,2 1,2 - 1,061 |1,318 |1,051 |1,318 - -
Cistici prostfedek — muz
Pramér | 3,217 - 3,217 | 2,905 |3,48 - - 2,905 |[3,48
Min 2 - 2 2 2 - - 2 2
Max 6 - 6 6 6 - - 6 6
SD 1,172 - 1,172 | 1,044 | 1,229 - - 1,044 | 1,229
Hodinky
Pramér | 3,789 | 3,886 | 3,696 | 3,732 |3,837 |3,85 3,917 |[3,619 | 3,76
Min 1 1 2 1 1 1 1 2 2
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1597 1631 |1576 |1,582 |1,625 |1599 |1,692 |1,596 |1,589
Tabletka
Pramér | 3,467 | 3,568 | 3,37 3,634 |3,327 | 3,85 3,333 [3,429 | 3,32
Min 1 1 1 1 1 1 1 2 1
Max 7 7 6 7 7 7 7 6 6
SD 1,65 1,784 |1525 |1,299 |1,897 |1531 |1,971 |1,028 | 1,865
Notebook — Zena
Pramér | 2,273 | 2,273 - 2,35 2,208 | 2,35 2,208 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 5 5 - 4 5 4 5 - -
SD 0,973 | 0,973 - 0,988 | 0,977 |0,988 |0,977 - -
Notebook — muz
Pramér | 3,196 - 3,196 3 3,36 - - 3 3,36
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 6 - 6 5 6 - - 5 6
SD 1,439 - 1,439 |1,517 | 1,381 - 1,517 |1,381
Krmeni
Pramér | 3,656 | 3,818 | 3,5 3,488 | 3,796 | 3,6 4 3,381 | 3,6
Min 1 1 1 1 1 1 2 2 1
Max 7 6 7 6 7 6 6 5 7
SD 1,317 |1,187 |1,426 |1,121 |1,457 |1,188 |1,18 1,071 | 1,683

XXX




Pantofle

Vie A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Primeér | 3,389 | 3,682 | 3,109 | 3,61 3,204 | 3,85 3,542 |3,381 |2,88
Min 1 1 1 1 1 1 1 2 1
Max 7 7 6 7 7 7 7 6 6
SD 1,577 1625 |1,494 |1,394 [1,708 |1,531 |1,719 |1,244 | 1,666

Hadice — muz
Prumér | 2,5 2,5 - 2 2,917 2 2,917 - -
Min 1 1 - 1 2 1 2 - -
Max 5 5 - 5 5 5 5 - -
SD 1,089 | 1,089 - 1,026 | 0,974 |1,026 |0,974 - -
Hadice — Zena
Prumér | 2,674 - 2674 | 2,429 | 2,88 - - 2,429 | 2,88
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 5 - 5 4 5 - - 4 5
SD 0,762 - 0,762 | 0,676 | 0,781 - - 0,676 | 0,781
Pasta

Prameér | 3,389 | 3,682 | 3,109 | 3,512 | 3,286 | 3,95 3,458 |3,095 |3,12
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 6 6 6 6 6 6 6 6 6
SD 1687 |1681 |1663 |1,485 |1,848 |1538 |1,793 |1,338 | 1,922

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 8 Reakce na Skalu presvédcivosti zpravy

Pleny
Vse A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Pramér | 2,856 | 2,705 3 3,122 | 2,633 |31 2,375 3,143 | 2,88
Min 1 1 1 1 1 1 1 2 1
Max 6 6 6 5 6 5 6 5 6
SD 1,345 | 1,424 |1,265 |1,144 |1,468 | 1,252 |1,498 |1,062 | 1,424
Dzus
Pramér | 3,5 3,341 | 3,652 |3537 |3,469 | 3,35 3,333 [ 3,714 |36
Min 1 1 1 1 1 1 2 2 1
Max 6 5 6 6 6 5 5 6 6
SD 1,368 | 1,256 |1,464 |1,325 |1,416 |1,268 |1,274 |1,384 | 1,555
Cistici prostiedek — Zena
Pramér | 2,568 | 2,568 - 2,7 2,458 | 2,7 2,458 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 6 6 - 6 4 6 4 - -
SD 0,998 | 0,998 - 1,129 |0,884 | 1,129 | 0,884 - -
Cistici prostfedek — muz
Pramér | 2,457 - 2457 2524 |24 - - 2524 |24
Min 2 - 2 2 2 - - 2 2
Max 4 - 4 4 4 - - 4 4
SD 0,622 - 0,622 | 0,602 | 0,645 - - 0,602 | 0,645
Hodinky
Pramér | 3,667 | 3,773 |3,565 |3,732 |3,612 | 3,7 3,833 |[3,762 |34
Min 1 1 1 1 1 1 1 2 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 6
SD 1621 |1,737 |1515 |1,644 |1,618 |1,75 1,761 |1,578 | 1,472
Tabletka
Pramér | 3,767 | 3,795 | 3,739 | 3,756 | 3,776 | 4,05 3,583 |[3,476 | 3,96
Min 1 1 1 1 1 2 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 6 7
SD 1,873 1,936 |1,831 |1,67 2,044 |1605 |[2,185 |1,721 |1,925
Notebook — Zena
Pramér | 2,773 | 2,773 - 2,2 3,25 2,2 3,25 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 5 5 - 4 5 4 5 - -
SD 1,075 | 1,075 - 1,005 |0,897 | 1,005 |0,897 - -
Notebook — muz
Pramér | 2,609 - 2,609 | 2,81 2,44 - - 2,81 2,44
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 6 - 6 6 6 - - 6 6
SD 1,406 - 1,406 |1,632 | 1,193 - - 1,632 | 1,193
Krmeni
Pramér | 3,522 | 3,682 | 3,37 3,585 | 3,469 | 3,75 3,625 |3,429 |3,32
Min 1 1 1 1 1 2 1 1 1
Max 7 6 7 6 7 6 6 5 7
SD 1,455 | 1,29 1,597 |1,245 |1,621 |1,209 |1,377 |1,287 |1,842

XX
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Pantofle

Vie A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Primeér | 3,578 | 3,818 | 3,348 | 3,756 | 3,429 | 3,95 3,708 | 3,571 |3,16
Min 1 1 1 1 1 1 1 2 1
Max 7 7 6 7 7 7 7 6 6
SD 1558 |1559 |1,538 |1,593 |1528 |1,468 |1,654 |1,72 1,375

Hadice — muz
Primér | 1,886 | 1,886 - 1,85 1,917 |1,85 1,917 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 6 6 - 6 5 6 5 - -
SD 1,166 | 1,166 - 1,137 | 1,213 | 1,137 |1,213 - -
Hadice — Zena
Prumér | 1,957 - 1,957 |1,952 | 1,96 - - 1,952 |1,96
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 4 - 4 4 4 - - 4 4
SD 0,729 - 0,729 |0,74 0,735 - - 0,74 0,735
Pasta

Prameér | 3,322 | 3,614 | 3,043 |3,488 |3,184 | 3,9 3,375 | 3,095 3
Min 1 1 1 1 1 1 1 2 1
Max 7 7 6 7 6 7 6 5 6
SD 1682 |1,701 |1632 |1,416 |1,878 |1,619 |1,765 | 1,091 2

Zdroj: vlastni vyzkum

XXXVI




Tabulka 9 Reakce na $kalu péknosti reklamy

Pleny
Vse A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Pramér | 3,311 | 3,341 | 3,283 | 3,61 3,061 |3,6 3,125 | 3,619 3
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 6 7 7 6
SD 1591 |1,627 |1,573 [1595 |1,56 1,501 | 1,727 |1,717 |1,414
Dzus
Pramér | 3,533 | 3,455 | 3,609 | 3,683 |3,408 |3,7 3,25 3,667 | 3,56
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,73 1,758 | 1,719 |1,809 | 1,67 1,895 |1,648 |1,77 1,71
Cistici prostiedek — Zena
Pramér | 3,705 | 3,705 - 4,60 2,958 | 4,60 2,958 - -
Min 1 1 - 3 1 3 1 - -
Max 6 6 - 6 5 6 5 - -
SD 1,488 | 1,488 - 1,188 |1,301 | 1,188 | 1,301 - -
Cistici prostfedek — muz
Pramér | 3,304 - 3,304 |3,81 2,88 - - 3,81 2,88
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 6 - 6 6 6 - - 6 6
SD 1,428 - 1,428 |1,365 | 1,364 - - 1,365 | 1,364
Hodinky
Pramér | 3,878 | 4,068 | 3,696 |3,976 |3,796 | 4,35 3,833 |[3,619 |3,76
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 6 7 7 7 7 6 6
SD 1557 |1,605 |1504 |1475 |1633 |1461 |1,711 |1,431 | 1,589
Tabletka
Pramér | 3,489 | 3,545 | 3,435 | 3,61 3,388 | 3,8 3,333 [ 3,429 |3,44
Min 1 1 1 1 1 2 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 6
SD 1,775 |1,691 | 1,87 1,815 | 1,754 |1542 |1,81 2,063 | 1,734
Notebook — Zena
Pramér | 3,114 | 3,114 - 3,75 2,583 | 3,75 2,583 - -
Min 1 1 - 2 1 2 1 - -
Max 6 6 - 6 5 6 5 - -
SD 1,224 | 1,224 - 0,967 | 1,176 | 0,967 |1,176 - -
Notebook — muz
Pramér | 2,739 - 2,739 | 2,762 | 2,72 - - 2,762 | 2,72
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 5 - 5 4 5 - - 4 5
SD 0,88 - 0,88 0,889 | 0,891 - - 0,889 |0,891
Krmeni
Pramér | 3,578 | 3,636 | 3,522 | 3,561 |3,592 |32 4 3,905 |32
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 5
SD 1676 |1,793 |1574 |1911 |1,471 |2016 |1532 |1,786 | 1,323
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Pantofle

Vie A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Prameér | 3,878 | 3,727 | 4,022 |4,024 | 3,755 | 3,6 3,833 | 4,429 | 3,68
Min 1 1 1 2 1 2 1 2 1
Max 7 7 7 7 7 5 7 7 7
SD 1,475 1,336 |1598 |1,387 |1548 |1,046 |1551 |1568 | 1,574

Hadice — muz
Prumér | 2,455 | 2,455 - 1,6 3,167 |1,6 3,167 - -
Min 1 1 - 1 2 1 2 - -
Max 5 5 - 3 5 3 5 - -
SD 1,044 | 1,044 - 0,598 |0,761 | 0,598 |0,761 - -
Hadice — Zena
Prameér | 3,565 - 3,565 |4,381 | 2,88 - - 4,381 |2,88
Min 2 - 2 2 2 - - 2 2
Max 6 - 6 6 5 - - 6 5
SD 1,259 - 1,259 | 1,203 | 0,833 - - 1,203 | 0,833
Pasta

Pramér | 3,6 3,727 |3,478 |3,683 |3,531 |39 3,583 | 3,476 | 3,48
Min 1 1 1 1 1 2 1 1 1
Max 7 7 7 6 7 6 7 6 7
SD 1,421 |1,436 |1,41 1,331 | 1501 |1,294 |1558 |1,365 |1,475

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 10 Reakce na Skélu prociténosti reklamy

Pleny
Vse A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Pramér | 3,256 | 3,114 |3,391 | 3,659 |2,918 |3,35 2,917 3,952 |292
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 6 7 7 5
SD 1547 1543 |1,556 |1575 |1,455 |1,387 |1,666 |1,717 | 1,256
Dzus
Pramér | 3,1 2,864 |3,326 |3,293 |2939 |295 2,792 3,619 | 3,08
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,629 |1,651 (1,592 |1647 |1613 |1,731 |1,615 |1,532 |1,631
Cistici prostiedek — Zena
Pramér | 3,023 | 3,023 - 2,9 3,125 |29 3,125 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 6 6 - 6 6 6 6 - -
SD 1,303 | 1,303 - 1,41 1,227 | 1,41 1,227 - -
Cistici prostfedek — muz
Pramér | 2,587 - 2,587 2,429 |2,72 - - 2,429 2,72
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 5 - 5 4 5 - - 4 5
SD 0,884 - 0,884 | 0,926 | 0,843 - - 0,926 0,843
Hodinky
Primér | 3 3,614 | 3,37 3,78 3,245 |41 3,208 |3,476 | 3,28
Min 1 1 1 2 1 1 1 1 1
Max 7 7 6 7 7 7 7 6 6
SD 1,471 |1,528 | 1,42 1,557 1,362 |1518 |1,444 |1569 |1,308
Tabletka
Pramér | 3,222 | 3,318 | 3,13 3,463 | 3,02 3,5 3,167 |3,429 |2,88
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,708 |1,865 |1558 |1,675 |1,726 |1,792 [1,949 |1,599 | 1,509
Notebook — Zena
Pramér | 2,614 | 2,614 - 2,55 2,667 | 2,55 2,667 - -
Min 1 1 - 1 1 1 1 - -
Max 6 6 - 5 6 5 6 - -
SD 1,205 | 1,205 - 1,234 1,204 |1,234 |1,204 - -
Notebook — muz
Pramér | 2,717 - 2,717 | 2,857 |2,6 - - 2,857 |26
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 5 - 5 5 4 - - 5 4
SD 0,861 - 0,861 | 0,91 0,816 - - 0,91 0,816
Krmeni
Promér | 3,778 | 3,818 | 3,739 | 3,756 | 3,769 | 3,65 3,958 | 3,857 |3,64
Min 1 1 2 1 1 1 1 2 2
Max 7 7 7 7 7 7 7 6 7
SD 1,452 1,632 |1,273 |1,374 |1527 |1663 |1,628 |1,062 |1,44
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Pantofle

Vie A B VieM | VieZ | AM AZ BM BZ
Primeér | 3,156 | 2,886 | 3,413 | 3,366 | 2,98 2,95 2,833 |3,762 |3,12
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 5 7 7 6
SD 1,669 |1674 |1,641 |1,655 |[1,677 |1669 |1,711 |1578 | 1,666

Hadice — muz
Prumér | 2,432 | 2,432 - 1,4 3,292 |14 3,292 - -
Min 1 1 - 1 2 1 2 - -
Max 6 6 - 3 6 3 6 - -
SD 1,189 | 1,189 - 0,598 |0,806 | 0,598 | 0,806 - -
Hadice — Zena
Prumér | 2,674 - 2,674 3 2,4 - - 3 2,4
Min 1 - 1 1 1 - - 1 1
Max 4 - 4 4 3 - - 4 3
SD 0,732 - 0,732 |0,775 | 0,577 - - 0,775 |0,577
Pasta

Prameér | 3,689 | 3,682 | 3,696 |3,585 |3,776 | 3,45 3,875 | 3,714 | 3,68
Min 1 1 2 1 2 1 2 2 2
Max 7 7 6 6 7 6 7 6 6
SD 1,363 | 1,475 | 1,263 | 1,36 1,373 | 1538 |1,424 |1,189 | 1,345

Zdroj: vlastni vyzkum
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Piiloha 6 Skaly Aad v porovnani t-testu

Tabulka 12 Aad a genderova kongruence reklam

Celkové data Respondenti — muzi Respondenti — Zeny
kon nekon kon nekon kon nekon
Libivost m=3,636 | m=3,196 | m=4,45 m=3,333 | m=2958 | m=3,08
Cis. pros. t=1,417 p=0,16 t=2,891 p=0,006 |[t=-0,282 |p=0,779
Libivost m=2978 | m=3 m=2905 |m=335 |m=304 |m=2708
notebook | r=-0,09 |p=0928 |t=-1,254 |p=0,217 |t=1046 p=0,301
Libivost m=3,13 m=2659 |m=3762 | m=1,95 m=2,6 m= 3,25
hadice t=1,86 p=0,066 |t=4957 |p<0,001 |t=-2,513 |p=0,015
Pisobeni |m=3591 |m=3391 [m=36 m=23429 | m=3583 | m=23,36
Cis. pros. t=0,632 p=0529 |t=0,346 p=0,731 |t=0,537 p=0,594
Plsobeni |m=2652 |m=2636 |m=2857 |m=275 |m=248 m = 2,542
notebook | t=0,072 p=0,943 |t=0,322 p=0,749 |t=-0,209 | p=0,836
Pusobeni m=4,283 |m=3,477 |m=4,238 |m=34 m = 4,32 m = 3,542
hadice t=2477 |p=0,016 |t=1593 |p=0,119 |t=1836 |p=0,073
Obsah m=2818 | m=237 m=2,3 m=2,095 | m=3,25 m=2,6
Cis. pros. t=1808 |p=0075 |t=0,664 |p=0511 |t=186 p=0,072
Obsah m=25 m=3023 |m=2,666 | m=3 m = 2,36 m = 3,042
notebook |t=-1,731 |p=0,087 |t=-0,733 |p=0,468 |t=-1,663 | p=0,103
Obsah m=2174 |m=2,318 |m=1857 | m=2,15 m = 2,44 m = 2,458
hadice t=-0,558 | p=0,578 |t=-0,749 | p=0,459 |t=-0,054 | p=0,957
Obvyklost | m=2,75 m=3,065 | m=3,05 m=2905 | m=25 m=3,2
Cis. pros. t=-1,423 |p=0,158 |t=0,434 |p=0,667 |t=-2424 |p=0,019
Obvyklost | m=2,326 | m=2409 |m=2333 |m=235 |m=232 m = 2,458
notebook |t=-0,379 |p=0,705 |t=-0,055 |p=0,957 |t=-0,438 | p=0,663
Obvyklost | m=3,13 m=3477 |m=3,143 |m=33 m=3,12 m = 3,625
hadice t=-1,176 | p=0,243 |t=-0,358 | p=0,723 |t=-1,248 | p=0,218
Objektiv. |m=3,659 | m=3217 | m=35 m=2905| m=3,792 | m=23,48
Cis. pros. t=1766 |p=0,081 |t=1818 |p=0,076 |t=0,857 |p=0,396
Objektiv. |m=3,196 | m=2273 | m=3 m=235 |m=3,36 m = 2,208
notebook |t=3577 |p<0,001 |t=1,617 p=0,114 |t=3,357 p = 0,002
Objektiv. |m=2674 |m=25 m=2429 | m=2 m = 2,88 m = 2,917
hadice t =0874 |[p=0,385 |t=1587 |p=0,121 |t=-0,146 | p=0,885
Piesvéd¢. |m=2568 | m=2457 |m=27 m=2524 |m=2458 |m=24
Cis. pros. t=0634 |p=0528 |t=0619 |p=0541 |t=0,265 |p=0,792
Piesvéd¢. |m=2609 |m=2773 |m=281 |m=22 m=244 m = 3,25
notebook |t=-0,62 |p=0537 |t=1448 |p=0,157 |t=-2,678 | p=0,01
Piesvéd¢. |m=1957 |m=188 [m=192 m=185 |m=19 |m=1917
hadice t=0341 |p=0,734 |t=0,343 |p=0,733 |t=0,151 |p=0,881
Péknost m=3,705 'm=3304 | m=4,6 m=381 |m=2958 |m=2388
Cis. pros. t=1302 |p=0,19 |t=1974 |p=0,055 |t=0,206 |p=0,838
Péknost m=2739 |m=3114 |m=2762 |m=375 |m=272 m = 2,583
notebook |¢t=-766 |p=0,101 | t=-3,409|p=0,002 |t=2,72 p = 0,648
Péknost m=3565 |m=2455 |m=4381 |lm=16 m = 2,88 m = 3,167
hadice t=4544 |p<0,001 |[t=9438 |p<0,001 |t=-1,256|p=0,215
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Celkové data Respondenti — muZzi Respondenti — Zeny

kon nekon kon nekon kon nekon
Prociténost | m= 3,023 | m=2587 | m=29 m=2,429 |m=3,125 | m=2,72
Cis. pros. t=1849 |p=0,068 |t=1,271 p=0211 |t=1352 |p=0,183
Prociténost | m = 2,717 | m= 2,614 | m = 2,857 m=255 |m=26 m = 2,666
notebook |t=0,468 |p=0,641 |t=0,91 p=0369 |t=-0,228 | p=0,821
Prociténost | m=3,674 | m=2,432 | m=3 m=14 m=24 m = 3,292
hadice t=1157 |p=0,251 |t=7,376 p<0,001 | t=—4,464|p<0,001

Pozn.: kon = genderové kongruentni verze reklamy; nekon = genderové nekongruentni verze reklamy;
Cis. pros. = reklama na Cistici prostiedek; notebook = reklama na notebook; hadice = reklam na vodni
hadici; libivost = $kala libivosti (Jako celek se mi reklama 1ibi.); ptisobeni = §kala plsobeni na city
(Myslim, Ze tato reklama piisobi vice na city, nez na rozum.); obsah = $kala dostate¢nosti obsahu (Obsah
informace na inzeratu mi staci.); obvyklost = $kala vybocovani z obvyklosti (Tato reklama je podle
mého nazoru sestavena tak, Ze vybocuje z obvyklosti.); objektiv. = $kala objektivnosti informaci
(Informace obsazené v reklamé vypadaji objektivng.); presvéd¢. = skala presvédCivosti zpravy (Zprava
pusobi presvéd¢ive.); peknost = Skala vizualni péknosti (Tato reklama je na pohled pékna.); prociténost
= §kala prociténosti (Tato reklama je prociténa.); tuéné jsou vyznaceny signifikantni vysledky (p < 0,05)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 7 Aad — porovnani respondentti muzi a zen t-testem

Tabulka 13 Aad a kongruence reklam: muZi vs. Zeny

Kongruentni varianta Nekongruentni
varianta
muzi zeny muzi zeny

Libivost m = 4,45 m=2958 |m=3333 | m=3,08
¢is. pros. t=3,572 p<0,001 |t=0,61 p = 0,545
Libivost m=2905 | m=3,04 m = 3,35 m = 2,708
notebook | t=-0,475 p =0,637 t=1672| p=0,102
Libivost m=3,762 |m=26 m=1,95 m = 3,25
hadice t=3,187 |p=0,003 |t=-4962 |p<0,001
Plisobeni m=23,6 m=3583 |m=3429 | m=23,36
Cis. pros. t =0,035 p=0972 |t=0,159 p =0,874
Pusobeni m=2857 |m=2,48 m=2,75 m = 2,542
notebook t=1,357 p=0,182 |t=0,597 p = 0,553
Plisobeni m=4,238 | m=4,32 m = 3,4 m = 3,542
hadice t=-0,163 |p=0,872 |t=-0,326 | p=0,746
Obsah m=2,3 m= 3,25 m=2,09 |m=26
Cis. pros. t=-2,322 |p=0,025 |t=-2,072 |p=0,044
Obsah m=2667 | m=2236 m=23 m = 3,042
notebook t=0,786 p=0436 |t=-0,088 |t=0,93
Obsah m=1857 |m=244 m=215 m = 2,458
hadice t=-1,734 | p=0,09 t=-0,786 |p=0,436
Obvyklost | m=3,05 m=25 m=2905 |m=3,.2
Cis. pros. t=1,718 p=0,093 |t=-0,978 | p=0,334
Obvyklost | m=2,333 | m=2,32 m=2,35 m = 2,458
notebook t=0,043 p = 0,966 t=-0,34 p=0,736
Obvyklost | m=3,143 | m=3,12 m=3,3 m = 3,625
hadice t = 0,059 p=0953 |t=-0,711 | p=0,481
Objektiv. m=3,5 m=3792 |m=2905 | m=3,48
Cis. pros. t=-0,8 p=0,428 |t=-1,692 |p=0,098
Objektiv. m=3 m = 3,36 m =235 m = 2,208
notebook t=-0,842 | p=0404 |t=0,476 p = 0,636
Obijektiv. m=2429 | m=2388 m=2 m=2.917
hadice t =—0,74 |p=0044 |t=-3,034 |p=0,004
Piesvéd¢. |m=27 m=2458 |m=2524 |m=24
Cis. pros. t=0,797 p=0,43 t=0,668 p = 0,508
Piesvéd¢. | m=2.81 m=2,44 m=2,2 m = 3,25
notebook | t=0,886 p=0,381 |t=-3,661 |p<0,001
Piesvéd¢. |m=1952 |m=196 m=1,85 m=1,917
hadice t=-0,035 |p=0,972 |t=-0,187 | p=0,853
Péknost m=4,6 m=2958 | m=3281 m = 2,88
Cis. pros. t=4,333 p<0,001 |t=2,302 p = 0,026
Péknost m=2,762 | m=2772 m = 3,75 m = 2,583
notebook |t=0,159 p=0874 |t=3547 p <0,001
Péknost m=4381 | m=2,88 m=16 m = 3,167
hadice t=4,981 p<0,001 |t=-7,474 |p<0,001
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Kongruentni varianta

Nekongruentni

varianta

muzi zeny muzi zeny
Prociténost | m=2,9 m=3,125 | m=2,429 |m=2,72
Cis. pros. t=-0,566 | p=0,575 |t=-1117 |p=0,27
Prociténost | m=2,857 | m=2,6 m= 2,55 m = 2,667
notebook |t=1,01 p=0,318 |t=-0,316 | p=0,753
Prociténost | m=3 m=24 m=14 m = 3,292
hadice t = 3,007 p=0,004 |t=-8,68 p <0,001

Pozn.: vysvétleni nazva v levém sloupci viz ptiloha 6

Zdroj: vlastni vyzkum
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Piiloha 8 Aad a zéliba v propagovanych vécech + souhlas se stereotypy

Tabulka 16 Aad a reakce na doprovodné skaly — korelacni koeficienty

Verze Proménné Koeficient p
(n

- notebook — libivost ptiznivec techniky | 0,314 0,003

- notebook — dostate¢nost obsahu ptiznivec techniky | 0,392 < 0,001
- notebook — presvédcivost informaci ptiznivec techniky 0,21 | 0,047

- notebook — p&knost ptiznivec techniky | 0,313 0,003

- notebook — ptisobeni na city ptiznivec techniky | 0,262 0,013
N notebook — libivost ptiznivec techniky | 0,257 0,092
N notebook — dostate¢nost obsahu ptiznivec techniky | 0,365 0,015
N notebook — peknost ptiznivec techniky | 0,303 0,045
K notebook — libivost ptiznivec techniky | 0,41 0,005
K notebook — ptisobeni na city ptiznivec techniky | 0,345 0,019
K notebook — dostate¢nost obsahu piiznivec techniky | 0,437 0,002
K notebook — piesvédcivost zpravy piiznivec techniky | 0,487 < 0,001
K notebook — peknost ptiznivec techniky | 0,331 0,025

- Cis. prostf. — péknost | myti nadobi — zaliba | 0,208 0,05
K Cis. prostf. — objektivnost informaci | myti nadobi — zaliba | 0,341 0,023
N Cis. prostt. — libivost | myti nddobi — zéliba | 0,323 0,029
N Cis. prostt. — péknost | myti nadobi — zaliba | 0,376 0,01

- vod. had. — libivost | zahradniceni — zaliba | 0,246 0,02

K vod. had. — libivost | zahradniceni — z8liba | 0,32 0,03

- vod. had. — libivost | nahota v reklamé —ne | 0,441 < 0,001
K vod. had. — libivost | nahota v reklamé —ne | 0,58 < 0,001
K vod. had. — pé€knost | nahota v reklamé — ne | 0,402 0,006
N vod. had. — libivost | nahota v reklamé —ne | 0,416 0,005

- notebook — libivost technika — muzska | 0,299 0,004

- notebook — piesvédcivost technika — muzska | 0,33 0,001

- notebook — p&knost technika — muzska | 0,221 0,036
K notebook — libivost technika — muzska | 0,526 < 0,001
K notebook — piesvédcivost zpravy technika — muzska | 0,454 0,002
K notebook — p&knost technika — muzska | 0,432 0,003

- Cis. prostt. — vyboceni z obvyklosti | myti nadobi — zenské | 0,27 0,01

- Cis. prosti. —objektivnost informace | myti nadobi — zenské | 0,314 0,003
K Cis. prosti. —objektivnost informace | myti nadobi — zenské | 0,293 0,054
N Cis. prosti. — dostate¢nost obsahu | myti nadobi — zenské | —0,515 < 0,001
N Cis. prostt. — vyboceni z obvyklosti | myti nadobi — zenské | 0,314 0,034
N Cis. prostt. —objektivnost informace | myti nddobi — Zenské | 0,308 0,037

Pozn.: - = data z obou verzi dotazniku; K = genderové kongruentni verze reklamy; N = genderové

nekongruentni verze reklaym; nazvy proménnych vychazeji z oznaceni v tabulce 4; ptiznivec techniky
= Skala Jsem pfiznivcem/ptiznivkyni vypocetni techniky (pocitace, notebooky, mobilni telefony,
tablety...); myti nAdobi — zaliba = $kala Bavi mne myti nadobi; zahradni¢eni — zaliba = §kala Bavi mne
prace na zahrad¢; nahota v reklamé — ne = $kala Urazi mne nahota v reklamé; technika muzska = $kala
Vypocetni technika je vylozené muzska zalezitost; myti nadobi Zenské = skala Myti nadobi je vylozené
zenska zalezitost

Zdroj: vlastni vyzkum
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Piiloha 9 Aad a ostatni proménné v regresnich linearnich modelech
Tabulka 17 Aad v souhrnném modelu

Z4visle proménna Model Signifikantni t p AR?
proménné
Cis. p. — libivost interakéni
pohlavi | —2,708 0,009 0
myti nadobi — frek | —2,020 0,048 |0,0143
pohlavi x verze | 2,185 0,033 | 0,0519
Cis. p. — ptisobeni city aditivni
myti nadobi — bav | —2,692 0,009 | 0,0861
myti nadobi — 7 | 2,119 0,038 | 0,048
interakcni
myti nddobi — bav | —2,293 0,025 |0,0611
Cis. p. — dost. obsahu aditivni
pohlavi | 3,02 0,004 |0,1112
interakcni
pohlavi | 2,805 0,007 0
Cis. p. — obvyklost aditivni
myti nadobi -z | 2,022 0,048 | 0,0457
interakcni
pohlavi | —2,18 0,033 0
myti nadobi — 7 | 2,818 0,007 0
pohlavi x verze | 2,585 0,012 | 0,0796
Cis. p. — obj. informaci aditivni
myti nadobi — 7 | 2,268 0,027 | 0,056
Cis. p. — piesv. zpravy interak¢ni
verze | 2,624 0,011 0
myti nadobi — 7 | 3,338 0,001 0
m. n. z x verze | —2,957 0,004 | 0,0688
Cis. p. — péknost aditivni
pohlavi | —3,302 0,002 |0,1211
interak¢ni
pohlavi | —3,65 <0,001 | O
Not. — libivost aditivni
v.t.—m | 2,069 0,042 |0,0343
Not. — plsobeni city interak¢ni
v. t. — piiz. | 2,245 0,027 | 0,0458
Not. — dost. obsahu aditivni
v. t. — pfiz | 3,551 <0,001 | 0,1144
interakcni
v. t. —piiz | 3,65 < 0,001 | 0,0284
Not. — obj. informaci aditivni
verze | 3,51 <0001 | O
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Zavisle proménna Model Signifikantni t p AR?
proménné
Not. — pfesv. zpravy aditivni
v.t.—m | 2,527 0,013 | 0,0555
interakéni
pohlavi | 3,813 <0,001 | O
v. t. —ptiz | 2,47 0,016 | 0,0465
pohlavi x verze | —3,407 0,001 |0,1204
v.t. —mx verze | 2,237 0,028 | 0,072
Not. — peknost aditivni
pohlavi | —2,2 0,031 | 0,0379
interak¢ni
pohlavi | —3,352 0,001 0
verze | —2,024 0,046 0
pohlavi x verze | 2,584 0,012 | 0,0866
V. had. — libivost aditivni
verze | 3,096 0,003 | 0,0761
reklama nahota | 4,971 <0,001 | 0,2101
interakéni
pohlavi | 4,251 <0,001 | O
verze | 2,749 0,007 0
zahrada — bav | 2,639 0,01 0,0365
reklama nahota | 5,782 < 0,001 | 0,1984
zahrada — m | 2,256 0,027 0
pohlavi x verze | 6,164 | <0,001 | 0,2263
V. had. — pisobeni city aditivni
verze | 2,396 0,019 0
V. had. — obj. informaci aditivni
pohlavi | 3,429 <0,001 | 0,1113
interakéni
pohlavi | 3,241 0,002 0
V. had. — péknost aditivni
verze | 5,317 < 0,001 | 0,2409
reklama nahota | 3,417 < 0,001 | 0,0943
interak¢ni
pohlavi | 6,044 <0001 | O
verze | 4,369 < 0,001 0
reklama nahota | 4,147 < 0,001 | 0,0745
zahrada — m | 3,27 0,002 0
pohlavi x verze | —8,922 | <0,001 | 0,3614
V. had. — prociténost aditivni
pohlavi | 3,09 0,003 0
interak¢ni
pohlavi | 9,167 <0,001 | O
pohlavi x verze | —8,797 | <0,001 | 0,4534
zahradam x | 2,189 0,032 | 0,0225
verze
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Pozn.: Nazvy zavislych proménnych vychazeji z oznaceni pouzitého v ptiloze 6; pohlavi = pohlavi
respondenta; verze = verze dotazniku (genderové kongruentni vs. genderové nekongruentni reklama);
myti nddobi — frek = skala mapujici, jak ma respondent tuto ¢innost rozvrzenu s partnerem; myti nadobi
— bav = §kala Bavi mne myti nadobi; myti nddobi — z & m. n. z. = $kala Myti nadobi je vylozen¢ Zenska
zalezitost; v. t. — pfiz = Skala Jsem ptiznivcem/ptiznivkyni vypocetni techniky (pocitace, notebooky,
mobilni telefony, tablety...); v. t. — m = Vypocetni technika je vylozené¢ muzska zalezitost; reklama
nahota = §kala Urdzi mne nahota v reklamé¢; zahrada — m = skala Bavi mne prace na zahrad¢; x = znaceni
interakce mezi proménnymi

Zdroj: vlastni vyzkum
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