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Genderové stereotypy v ¢eské reklamé

Abstrakt

Tato bakalafska prace s nazvem ,,Genderové stereotypy v Ceské reklamé* ma za cil obecné
definovat genderové stereotypy v reklamé, nasledné je aplikovat na reklamu v Ceské
republice a zjistit, jak je vnimé publikum. Teoreticka Cast prace se zamétuje na definovani
zakladnich pojmt, jako je reklama, etika, spotiebitel, stereotyp, gender a dal§i. Primarni
metodou zkoumani v praktické ¢asti bylo dotaznikové Setfeni, kterému pifedchazela
obsahova analyza reklamy, ve které bylo zpracovano vice nez 50 reklam a nasledné Sest
Z nich porovnano s genderovymi stereotypy v reklamé definované E. Goffmanem. Dale byly
provedeny dva polostrukturované rozhovory pro uplné porozuméni tématu.

Z dotaznikového Setteni bylo zjisténo, ze respondenti si genderovych stereotypt v reklamée
v§imaji, ale nevnimaji je jako negativni. Tfi ze Sesti definovanych stereotypli ucastnici

Setfeni shledali jako stereotypni.

Klicova slova: etika, reklama, gender, genderové stereotypy, spotiebitel, sexismus



Gender Stereotypes in Czech Advertisement

Abstract

This bachelor’s thesis, titled ,,Gender Stereotypes in Czech Advertising* aims to generally
define gender stereotypes in advertising and subsequently apply them to advertising in the
Czech Republic to determine how they are perceived by the general public. In the theoretical
section, basic terms in this discipline such as advertising, ethics, consumer, stereotype,
gender, and others are defined. The primary method of exploration in the practical section
was a questionnaire survey, preceded by content analysis of advertisements, in which more
than 50 advertisements were processed, six of them being compared with gender stereotypes
in advertising as defined by E. Goffman. Additionally, two semi-structured interviews were

conducted for a more well-rounded understanding of the topic.
From the questionnaire survey, it was found that respondents notice gender stereotypes in

advertising but do not see them as particularly negative. Three out of the six defined

stereotypes were identified by survey participants as stereotypical.

Keywords: ethics, advertisement, gender, gender stereotypes, consumer, sexism
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1. Uvod

Téma genderu a rovnosti muzi a Zen je v dne$ni dobé velmi aktudlni a ¢asto diskutované.
V Ceské republice se jiz dlouho snazime dosdhnout tplné rovnosti pohlavi at’ uz pomoci
srovnani mezd, moznosti rodi¢ovské dovolené pro muze anebo bojem proti genderovym
stereotyptim. I pfes vSechny snahy dnesniho svéta o rovnopravnost, existuji stale
genderové role, které se promitaji do nasich Zivotd. Tyto stereotypni predstavy ovliviiuji,

jak je spole¢nosti nahlizeno na muze a zeny a zaroven ukotvuji piedsudky ve spole¢nosti.

Reklama je jednim z hlavnich zplsobi, jak jsou genderové stereotypy reprodukovany a
upeviovany. Tato forma komunikace mé dosah na Sirokou vefejnost a miize vytvaret a
posilovat urcité predstavy o genderovych rolich a identitdch. Tyto role jsou ¢asto pouzivany
se zdmérem cileni na spotfebitele pomoci cilené reklamy. Pouzivani genderovych stereotypti
v reklamé definoval sociolog Erving Goftman jiz v 70. letech 20. stoleti a Stereotypy, které
Goffman identifikoval, se v reklamach pouzivaji i v dne$ni dobé&. Proto 1ze jeho vyzkum

povazovat za stale aktualni.

Reklama v CR neni regulovana pouze pravnimi piedpisy, ale také Radou pro reklamu.
Dulezitym dokumentem, vydanym prave timto subjektem je Eticky kodex reklamy, ktery
stanovuje pravidla pro subjekty pusobici v reklamé. Tento kodex vSak nijak neupravuje
pouzivani genderovych stereotypii, pouze vyzyva reklamni tvirce k dodrzovéani zéasad
sluSnosti, respektu a nediskriminace vii¢i jednotlivym skupindm obyvatelstva. Témto
stereotypum je dilezité vénovat pozornost predevsim, protoze je velmi maly rozdil mezi
sexistickou reklamou a genderové stereotypni reklamou. Sexismus je 1 v dneSni moderni

~rw

dobé velmi rozsifen, a to nejen v reklamnich sdélenich, ale 1 ve spolecnosti.
JelikozZ je toto téma stale aktualni je dulezité se mu vénovat, a proto jsem si jej vybrala pro

svou bakalatskou praci. Genderové role jsou béZznou soucasti nasi spolecnosti a je za potiebi

zkoumat jaky mayji efekt na nasi spolecnost a jak je dne$ni spolecnost vnima.
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2. Cile prace a metodika

2.1.  Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak ¢eska spolecnost vnima pouzivani genderovych

stereotypil v reklamé z etického a ekonomického hlediska.

Cilem teoretické Casti je seznamit ¢tenafe s problematikou genderovych stereotypti

v reklamé. Nejprve je podrobné vysvétlen pojem reklama, jeji druhy, funkce a dalsi. Dale
je vysvétlena etika a jsou definovéany etické regulace reklamy v CR. Dillezité pojmy jako
genderové stereotypy, gender, sexismus a dal$i jsou definoany Vv zavéru teoretické ¢asti

spolu s ekonomickym pojmem spotiebitel.

V praktické ¢asti je za pomoci dotaznikového Seteni zkouman hlavni cil prace, kterym je
celkové vnimani genderovych stereotypti respondenty a jejich ndzory na pouzivani téchto
stereotypt v reklamé. Byly stanoveny ¢étyfi hypotézy, které se zamétuji predevsim, na
rozdily ve vnimani téchto stereotyp mezi riznymi vékovymi kategoriemi a naptic¢

riznymi pohlavimi.

2.2.  Metodika
Na zaklad¢ studia odborné literatury a relevantnich elektronickych zdroja jsou definovany
zakladni teoretické pojmy spojené s touto praci. PouZita literatura se tyka pfedevs§im
oblasti reklamy, etiky a genderu. Klicovym zdrojem této prace je kniha Gender
advertisements od sociologa Ervinga Goffmana, ktera poskytuje definice v§ech pouzitych
stereotypil. Prace se dale z velké ¢asti opird o etické regulace, které jsou vysvétleny
pomoci Etického kodexu reklamy. Literatura poskytnutd hnutim NESEHNUTI je pouzita

predevsim pii zkoumani sexistické reklamy a jejich dopadii na spole¢nost.

Prakticka ¢ast vychazi ptevazné z dotaznikového Setieni, jehoz cilem je zjistit, zda si
dotazovani genderovych stereotypil v reklamé v§imaji a jaky na jejich pouzivani maji
nazor. Dotaznikové Seteni probéhlo pomoci platformy Google Forms. Ve vyzkumu
respondentim byly mimo jiné piedstaveny reklamy odpovidajici Goffmanové definici
genderovych stereotyptl a prostrednictvim volby ano/ne bylo rozhodnuto, zda jsou tyto

reklamy stale povazované za stereotypni.
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Tvorb¢ dotazniku piedchéazela obsahova analyza reklamy, diky které se podatilo vybrat 6
reklam z poslednich tii let, které odpovidaji stereotypiim definovanych v teoretické casti.
Pted tvorbou dotazniku byly také provedeny dva polostrukturované rozhovory, které

napomohly k porozuméni danému tématu z pohledu respondentti.

Je nutné zminit, ze vyzkum nebyl genderové a ani vékoveé vyvazeny. VétsSina respondentii

jsou zeny ve véku od 18-30 let.

13



3. Teoreticka vychodiska

3.1. Reklama

3.1.1. Definice reklamy

Cesky nazev pro reklamu je pfevzat z francouzského slova réclame, které je ptivodné

odvozené z latinského re-clamo ,,znovu a znovu volat ““. (Komarkova, 2006)

Reklama je bézna pro vSechny firmy v nedokonalé konkurenci, ptedevsim v oblasti
monopolu a oligopolu. Mezi reklamu lze fadit mnoho riznych aktivit, nejedna se pouze o
profesiondlni propagace v mediich, ale i o domacky vyrobené inzeraty ¢i cedule ,,na

prodej“ na automobilech, které se momentaln€ snazime prodat. (Peterson, 1974)

Z psychologického hlediska jde o formu komunikace mezi prodejcem a kupujicim

S komerénim zdmérem. Z marketingového pohledu umoziuje reklama prezentovat produkt
Vv zajimavé formé s vyuzitim vSech prvka pisobicich na smysly ¢lovéka. V inzeratu miize
byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy atd. Prostfednictvim reklamy mizeme oslovit
Siroké publikum, jeji nevyhodou je vSak neosobnost na druhé stran¢ a jednosmérna

komunikace. (Vysekalova, 2012)

Dle zékona ¢ 40/1995 Sb. se reklamou v Ceské republice rozumi ,,ozndment, predvedeni i
Jjiné prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. “ (Zékon €. 40/1995 Sb. o

regulaci reklamy)

3.1.2. Funkce reklamy

Fennis a Stroebe ve své knize The Psychology of Advertising (2021, s 9) uvadéji Ctyti
funkce reklam. Tou prvni je utvareni konkurence a soutézivosti mezi jednotlivymi
firmami. Reklama umoZiiuje rychlou a efektivni komunikaci mezi firmou a zdkaznikem, a
proto hraje dulezitou roli v mezifiremni soutéZivosti, a to pfedev§im o pozornost a

preference zakazniki.
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Druha funkce reklamy je komunikaéni. Autofi reklamu povazuji za jediny prostiedek,
ktery prodejcim umoznuje informovat spotiebitele o novych produktech — pokud firma
nabizi produkt, ktery je levnéjsi a stejn€ dobry jako vyrobek konkurence je zapotiebi o
ném zakazniky informovat co nejrychleji. Tieti funkce reklamy je finanéni. VétSina
komerénich médii by bez reklam nemohla existovat, stejné tak i bezplatné internetové

funkce jako je Google nebo Bing.

Posledni funkci je funkce pramyslova. Reklamni primysl je jeden z nejvétSich
zaméstnavatel na trhu prace. Je evidentni, Ze svét bez reklam by produkoval mnohem

mén¢ pracovnich mist, mén¢ trzni konkurence a zaroven i mensi ekonomickou aktivitu.

3.1.3. Historie reklamy

Historie reklamy saha jiz do mladsi doby kamenné, kdy se jako hlavni reklamni prostiedek
pouzivala interpersonalni komunikace. Prave lidska interakce byla vyuzivana k propagaci
z dtivodu nadmérné produkce vyrobkl — lidé péstovali ¢i vyrabél vice néZ mohli sami
spotfebovat, a proto o tomto piebytku potiebovaly informovat ostatni. Lidé v této dob€ pro
upoutani pozornosti kupcti vyuzivaly ohné, které byly zapalovany na misté¢ smény
(obchodu) — jedna se o piedchuidce svételné a vizualni reklamy. Pro rozpoznani nabidky
byly pouzivany piktogramy, které mély zajemciim o sménu pomoci se v nabidce 1épe
zorientovat. (Aira, n.d.) V 15. stoleti reklamu zna¢n¢€ ovlivnil vynalez knihtisku J.
Gutenbergem. Diky tomuto vynalezu pak v roce 1517 vznikla prvni velka reklamni
kampan, kdy Martin Luther nechal vyvésit svych 95 tezi. Prvni reklama v novinach se
objevila az po 200 letech, v roce 1704, a prvni reklamni billboardy byla poprvé pouzity

Vv roce 1835. Oba tyto milniky se odehraly v USA, kde se také maloobchodni fetézec Sears
stal prvni spolecnosti, ktera zacala vyuzivat personalizovanou reklamu (Flowee, 2021).
Firma rozeslala osm tisic ru¢né psanych pohlednic a diky tomu obdrzela rekordnich 2000

objednavek.

Pocatkem 20. stoleti se v reklamé zacaly objevovat vice a vice vytvarné zpracovavané

W v

behem obdobi prvni svétové valky se zacala projevovat reklama cisté politicka, urena
k sifeni ideologii — nastup propagandy, ktera se postupem Casu zacala propojovat

s estetikou a reklamnim primyslem. Jejim cilem bylo motivovat obyvatelstvo, aby se
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podilelo na ekonomickém a politickém rozvoji své zemé. Nejvétsi evropskou propagandou

byla propaganda nacistické a sovétska. (Hejlova, 2015)

Postupem casu se po celém svéte do reklam dle amerického vzoru zacaly zapojovat
filmové hvézdy a vyuzivalo se chytlavych sloganti. Tento vzor se prosadil s ptichodem
znacky Coca-Cola. Postava Santa Clause vyuzivana ve vanoc¢nich reklamach této
nadnérodni spolecnosti na zacatku 20. stoleti se u nas v piedvanocnim Case vyskytuje 1
nyni, proto je zfejmé, jak vlivna tato reklama byla. Postupem Casu se zacaly vice a vice
prosazovat vizualni reklamy znamych americkych znacek jako jsou cigarety Malboro ¢i
textilni spolecnost Luciana Benettona. Soucasna spolecnost se s reklamou naucila zit a do

jisté miry ji umi ignorovat. (Altaxo, n.d.)

3.1.4. Druhy reklamy

Podle nosice reklamniho sdéleni je mozné reklamu rozdélit do nékolika skupin: televizni,
rozhlasova, novinova, ¢asopisecka, venkovni a ptfima (e-maily ¢i vhazovani katalogt
pfimo do schranek). Mezi reklamy venkovni mizeme dale fadit billboardy, reklamy na

dopravnich prostfedcich, ¢i neonové napisy na restauracich. (Karlic¢ek, 2018)

Druhy reklamy podle charakteru piredmétu propagace lze rozdélit do dvou typd. Prvnim
typem je reklama firemni ¢i instituéni. Tento typ reklamy slouzi k uchovani dobrého jména
firmy jako celku ¢i zmény image firmy v o€ich vetejnosti. Pouziva se k informovani
vefejnosti o aktivitach instituce zahrnujicich naptiklad pfispévky na charitu. (Altaxo, n.d.)
Druhy typ se zaméfuje na propagaci samotného vyrobku a konkrétnich znacek
jednotlivych vyrobcet. Proto je nazyvan reklamou vyrobkovou. VétSinou se pouziva

k oznameni uvedeni nového vyrobku na trh nebo ke zvySeni odbytu stavajiciho produktu.

Dale 1ze reklamu rozliSovat podle cile sdéleni. Informativni reklama dle Petersona (1989)
slouZzi pro informovani potencionélnich kupujicich o tom, jaké produkty jsou na prode;j,
jakeé jsou jejich vlastnosti a kolik stoji. Tento typ se objevuje pfedevs§im v béznych
obchodech s potravinami. Upozoriuje kupujici na novy vyrobek, informuje o zméné ceny
¢1 vysvétluje, jak novy vyrobek funguje. PresvédCovaci metoda slouzi naopak

k presvédceni zakaznika, aby upfednostnil koupi jednoho produktu nad druhym a utvarel
tak stalou preferenci vyrobku. (Komarkova, 2006) Do tohoto typu Ize tadit vétSinu
televiznich a radiovych reklam. Poslednim typem je reklama pfipominkova, ktera slouZzi

k pfipomenuti existence vyrobku a pomaha zachovavat ziskané pozice vyrobki.
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Druhy reklamy rozlisujeme také podle zadavatele. Ty pak délime na komer¢ni reklamu a
reklamu socialni (charitativni). Tato kategorizace je rozd€lena podle stran participujicich
na reklamni komunikaci. V ptipad¢ socialni reklamy je zadavatelem neziskovy sektor
(nadace, ministerstva). Cilem socidlni reklamy muze byt naptiklad ziskavani prostredki na
feSeni socidlnich problémii ¢i jen pouhé upozornéni na né. (Bacuvnik, Harantova, 2016)
Komer¢ni reklama je naopak zaddvana ziskovymi subjekty — je predevsim urcena

k vytvaieni poptavky po produktech.

Posledni kategorizaci je déleni reklam podle pFijemce. Jedna se o reklamy adresované
urcité skupiné spotiebiteld na zakladée: pohlavi, véku, bydlisté, vzdélani, ekonomickému
postaveni a jiné. Dle Komarkové (2006) je tato klasifikace nejvice zpochybnitelna, jelikoz
zadnou skupinu nelze vymezit pouze na zaklad¢ jednoho kritéria — v naprosté vétsSing
ptipadu se kritéria piekryvaji. Jako jeden z ptikladu autorka uvadi magazin ELLE, jehoz
cilovou skupinou jsou zeny ve véku 20-30 let s minimaln¢ stfedoskolskym vzdélanim, s

bydlistém ve vétSich méstech a s lehce nadprimérnou kupni silou.

3.1.5. Psychologie reklamy

Psychologické poznatky byly v reklamé pouzivany jiz na zacatku 20. stoleti.
Psychologicka zkoumani se na zac¢atku zamétovala jen na piisobeni jednotlivych
propagacnich prostfedkl na pozornost, pfedstavivost, pamét’ a vili pfijemce. K upoutani
pozornosti bylo v prvni étvrting 20. let vyuzivano vSeho, co dokazalo vyvolat pozornost —
pouzivani sexualnich motivii k ptilakani novych zakaznikt. Psychologové se v této dobé
zamétovali pfedevsim na relativni vztahy plisobeni jednotlivych reklam neZ na analyzu

celkové miry ptisobeni. (Vysekalova, 2014)

Na ptelomu tisicileti je naopak zfejma snaha o komplexni pfistup a vytvoreni sytému
psychologie uplatiiovaného v ramci marketingovych komunikacich a celého

marketingového mixu (product, place, promotion, price). Pfedevsim sem zahrnujeme:

- Socialné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin

- Psychiku jednotlivych ¢leni cilové skupiny (osobnost, motivaci, psychické procesy
a podobng)

- Psychologickou stranku sdéleni a médii

- Psychologickou stranku komunikaéniho procesu
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Z psychologického hlediska mize byt reklama definovana jako cilevédomé komunikaéni
Sifeni specifickych podnéti se zaméfenim na jednu cilovou skupinu — zaroven lze reklamu
chapat jako zamérné ovliviiovani lidi k dosazeni komunikacnich cili. Mze se hovofit o
jakési form¢ manipulace, kdy jsou zakaznikovi prezentovany nesplnitelné sliby,
polopravdy, védecké terminologie ¢i zkreslena interpretace skutecnosti. (Vysekalova,
2023)

3.2.  Etické regulace reklamy

3.2.1. Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je samostatny nestatni organ, vznikli za u¢elem samoregulace reklamy
v roce 1994. Navazuje na Ceskou legislativu a dopliuje ji o etické podminky pro reklamu.
Rada pro reklamu se snazi o ur¢ité¢ omezeni reklamniho priimyslu ze strany etické a
moralni — konkrétné se zabyva reklamou v tisku, na plakatovych plochach, v zasilkovych
sluzbach, v audiovizualni produkci, v kKinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani a na
internetu. Samoregulace reklamy spociva v tom, Ze reklamu nereguluji statni organy, ale je
regulovana pravidly, ktera jsou uvedena v kodexech. V ptipad¢ pravidel Rady pro reklamu
se jedna o Kodex reklamy. (RPR.CZ, 2024)

Rada pro reklamu je opravnéna zasdhnout a zahajit rozhodovaci proces obdrzi-li stiznost
na konkrétni reklamu od pravnické nebo fyzické osoby. Pokud Rada zjisti, Ze konkrétni
reklama porusuje nékterd se stanoveni v Kodexu reklamy, mize proces vést i z vlastniho
podnétu. Rada sama nemtize udélovat finanéni pokuty ¢i jiné sankce — pouze muze vydavat
rozhodnuti, kterd maji formu doporuceni. Kromé hlavni ¢innosti, kterou je posuzovani
ptipustnosti reklam z etického hlediska, mohou sluzby Rady vyuzivat orgdny dozoru nad
dodrzovanim zakona (krajské Zivnostenské Urady a jiné) a vyzadat si odborné stanovisko o

souladu reklam se zakonem o regulaci reklam. (RPR.CZ, 2024)

3.2.2. Eticky kodex

Eticky kodex vydany v CR Radou pro reklamu zajistuje, aby reklama slouzila
k informovéni vefejnosti a spliiovala etick4 hlediska reklamy vyzadovana ob&any Ceské

republiky. Hlavnimi pozadavky reklamy v CR jsou:

- sluSnost, Cestnost a pravdivost reklamy

- respektovani zasady Cestného soutézeni mezi konkurenty
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- reklama nesmi ohrozovat dobré jméno reklamy samotné ¢i snizovat diivéru v ni

- reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poskozujici zivotni prostiedi
nad spoleCensky akceptovanou miru

- reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptisobem urazelo

narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebitelt.

Reklamy jsou také regulovany podle toho, na jaky produkt se zamétuji. Napiiklad reklamy
na alkohol nemohou upozornovat na to, Ze konkrétni vyrobek ma mimoiadny uc¢inek nebo,
Ze pusobi rychle a nemohou pouzivat pro inzerci ani naznaky toho, Ze alkohol je

spotiebovavan nezletilymi.

3.2.3. NESEHNUTI

Nezavislé socialng ekologické hnuti NESEHNUTI vzniklo v roce 1997 v Brné. Spolek se
zaméfuje mimo jiné predevsim na boj proti sexismu, diskriminacim, zbrojaiskému
pramyslu a boji za prava zvitat. Cilem hnuti je férova spolec¢nost,

prosperujici pfiroda a blahobyt zvitat. NESEHNUTI se v nyné&jsi dobé& vénuje predeviim
zaclenovani cizincu do ¢eské komunity a vzdélavani. (nesehnuti.cz, 2024)

V roce 2009 hnuti pfislo s revolu¢nim napadem tzv. ,,anticeny* za nejvice sexistickou
reklamu. Sexistické prasate¢ko mélo upozornit na zneuzivani genderovych stereotypti
reklamég. Cilem soutéze bylo majitele reklamy upozornit na to, Ze jeho reklama je
nevhodna a mohla by byt povazovana za urazlivou. Desaty a posledni ro¢nik prob¢hl

v roce 2018, kdy prvni misto vyhrala Méstska policie hl. m. Prahy. (Prasatecko.cz)

Obrazek 1 - Vyherni reklama 10. rocniku
Sexistického prasdtecka

Zdroj: Prasatecko.cz
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3.3. Etika

3.3.1. Definice etiky

Termin etika pochazi z feckého éthos, coz znamena zvyk, navyk a také zptisob zivota.
Etika jako véda popisuje chovani lidi k sobé navzajem. Etika patfi mezi filosofické
discipliny, konkrétné se zamétuje na zkoumani oblasti moralnich vztahi. I piestoze je
teorii o mravnosti a moralce, je nutné uvédomit si zakladni rozdil mezi moralkou a etikou:
etika se zaméfuje na to, jak se lidé chovaji, nikoli jak se chovat maji. Etika se jako védni
disciplina snazi urcit, co nepodminéné plati jako norma pro lidské chovani — tudiz je uzce
spjata s oblasti prava ¢i politiky. Autor jako piiklad kolize etiky a jiné filosofické

discipliny uvadi manzelskou nevéru, ktera lezi na pomezi etiky a prava. (Trojan, 2012)

3.3.2. Rozdéleni etického zkoumani dle Trojana

a) Deskriptivni (empiricka) etika

Tato etika zkouma moralni chovani a zvyklosti v nejriznéjsich kulturach — jedna se o tzv.
mapu mravnosti. Zaméfuje se na to, jaké faktory zplisobuji zmény v etickém chovani a
chéapani. Dale se také zabyva tim, jak védecké objevy ovliviuji lidské chovani.
Deskriptivni etika stoji na principu pozitivismu: zduraziuje data a zamétuje se predevsim
na fakta. Pozitivisticky pfistup je vSak hlavnim problémem tohoto etického zkoumanti,
jelikoz se soustted’uje jen na popis fakt a neni schopny popsat jejich smysl, a proto si

neklade otdzky, zda jsou tyto fakta spravedliva.

b) Normativni etika

Normativni etika nevychazi pouze z popisu lidského chovani, ale je zaloZena na zkoumani
védomi povinnosti — normativni etika hledd normu spravného chovani. Dle Trojana
uvazuje tato etika finalné tj. k ¢emu nase ¢iny sméiuji? K jakému diasledku vedou? Jsme
absolutné vdzani mravnimi normami nebo naopak jsou tyto normy vyjadieny nasimi
zvyklostmi a potfebami? Pro¢ mame mluvit pravdu, kdyz v jistych situacich je pro nas
vyhodnéjsi 1hat? V béZném Zivoté se s mravnimi situacemi, které nemaji jasné vychodisko
setkdme bezpocetnékrat, a proto se t€émto nesnadnym rozhodnutim snazime vyvarovat

vymyslenim pravé onéch mravnich norem a kodexi.
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¢) Kasuisticka etika

Cilem kaustické etiky je vypracovat modelove spravné etické chovani pro odlisné zivotni
situace. Tato etika se dle Trojana da zachytit v katolické cirkvi jako tzv. ,,zpovédni
zrcadlo® hiicht, které slouzi jako ptiprava ke zpovédi. Knéz s jeho pomoci snadné;ji
klasifikuje htich a zvoli odpovidajici cestu k naprave. Kasuistika predpovida, ze ptipady
provinéni jsou ve vSech zemich a kulturach srovnatelné, tudiz 1ze vSechny provinéni
bezpecné klasifikovat — diky tomuto je mozné sestavit jakysi v podstaté ustaleny inventar

pfestupkt a provinéni.

Diky neustalému vyvoji spolecnosti je vSak tfeba do seznamu provinéni neustale piidavat
nové piestupky a nékteré oblasti upravovat do moderni podoby. Tento proces vedl k tomu,

ze v dnesni pokrokové dob¢ kasuisticka etika nestaci.
d) Situacni etika

Na rozdil od kasuistické etiky se situacni etika zabyva skute¢nymi situacemi, které se Casto
meéni. Za zakladatele situaéni etiky je povazovan Joseph Fletcher. Fletcher uvadi, Ze se pii
svém chovani se nemaji jedinci fidit riznymi pravidly, ale soustfedit se jen na jediny
princip chovani — lasku. Laska se v jeho teorii stava obecnym pravidlem, které 1ze uplatnit
ve vSech situacich, a to 1 v téch zcela novych, pro jaké nemame k dispozici zadna pravidla

a prikazy.

e) Etika smysleni

V etice smysleni sledujeme vnitini motivaci jedinct ke konani ¢ind. Vnitini motivace je
filozofem Immanuelem Kantem. Ridi se jednim zakladnim pravidlem jednani. Jedna z jeho
verzi zni takto: Jednej tak, aby maxima tvé vitle mohla byt zaroven obecné platnym
principem. Toto pravidlo ma platit ve vSech situacich a by mélo by byt pfijato vSemi lidmi

a platit kdekoliv.
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3.4. Gender

3.4.1. Definice genderu

Dle ceského statistického titadu mtize byt gender také nazyvan socidlnim pohlavim. Hlavni
rozdil mezi pohlavim a genderem je biologicky. Gender je chapan jako kulturni
charakteristiky a modely pfifazované muzskému nebo zenskému biologickému pohlavi,
které dale odkazuji na socialni rozdily mezi Zenami a muzi. Oproti pohlavi se tedy nejedna
0 biologické rozdily mezi jedinci, ale o do¢asny vyvojovy stupen socialnich vztahi.

(www.czso.cz, 2024)

Maggi Price a Avy Skolnik (2017, s. 2-3) upozoriiuji na to, ze gender v minulosti nebyl
soucasti viech kultur. Stafi Rekové mezi muzi a Zenami nevnimali rozdily a povazovali lidi
za jednu skupinu, kterd se 1i$i uréitymi fyziologickymi aspekty. Autorky déle predstavuji

tfi hlavni slozky, které gender ovliviuji

a) Fyzické ukazatele

Fyzické ukazatele jsou vétsinou tizce spjaty s pohlavim?. Patfi mezi n& fenotypy,
reproduk¢ni organy, genotypy, hormony a sekundarni pohlavni charakteristiky (velikost,

ochlupeni, hlas).

b) Socialni/Kulturni ukazatele

Do této slozky spadaji ptedevsim genderové role a genderova prezentace. Tedy, jak se
jednotlivec chova nebo vypada a jak chce byt vnimam spolecnost. Miizeme sem zatadit

pouzivani make-upu, zpisob mluvy, stiih vlasti nebo obleceni.

€) Vnitini identita

Vnitini identita odkazuje na vnimani vlastni identity. Zpisobem, jakym na sebe nahlizime
my sami. Je nutno zminit, Ze vnitini identita neni nijak ovliviiovana fyziologickymi jevy a
je spise véci sebeurceni. Neni ur¢ena genotypy ani fenotypy a nemutize byt potvrzena nebo

vyvracena jinou osobou, zavisi pouze na vnitinim ja jednotlivce.

! pohlavi je vnimano jako biologicky aspekt
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3.4.2. Zobrazeni Zen a muZzi v reklamé dle Ervinga Goffmana

Erwing Goffman ve své knize Gender Advertisements popisuje, jak jsou zeny a muZzi
zobrazovani v reklamé. Svou studii stavi na analyze 500 tisténych reklam. Zaméfuje se
predevsim na fec téla jako je mimika, drzeni hlavy a pohyb rukou, vénuje pozornost také
fyzickym vlastnostem jako je vyska.

Zduraziuje, ze zeny jsou zobrazovany jako submisivni, nevinné a nézné. Muzi naopak
pusobi sebejisté, siln¢ a dominantné. Dle Goffmana tyto stereotypy nejsou postaveny na
fyziologickych ptedpokladech, ale pfedevSim na kulturnim konstruktu maskulinity a
feminity.

Ve svém vyzkumu se nesnazil dokézat, Ze téchto Sest stereotypil je mozné najit

Vv reklamach jen u jednoho pohlavi, ale ze je mnohem mén¢ ¢asté nachéazet je u druhého
pohlavi.

Prostfednictvim svého vyzkumu Goffman upozoriiuje na to, Ze reklama zachovava a
posiluje tradi¢ni genderové normy a role a souc¢asné formuluje nase vnimani genderovych
identit a chovani. Goffman svou analyzou determinoval Sest nasledujicich genderovych
stereotypi.

a) Relativni velikost (Relative size)

Goffman uvadi, ze muzi v reklamach ¢asto zaujimaji vy$si postaveni, jak fyzicky, tak i
socialné. Obvykle jsou zobrazovani jako majici vyssi pracovni pozice nebo vEtsi autoritu.
Tento stereotyp je zaloZen na socialnich 1 fyziologickych faktorech. Muzi ve skute¢nosti

Vv nasi spole¢nosti zastavaji funkce na vyssich pracovnich pozicich a fyziologicky jsou
obvykle vétsi nez zeny. Tento stereotyp se nevztahuje pouze na porovnani pohlavi, ale také
na tfidni rozdily. V reklamach je ¢asto Zena s vySSim spolecenskym postavenim
zobrazovana i vyssi fyzicky. Stejny jev 1ze pozorovat i v piipadech, kdy jsou v reklamé

zobrazeni dva nebo vice muzu.
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Obrazek 3 - Relativni velikost, Obrazek 2 - Relativni velikost,
1976 Magazin Uméni casu

Zdroj: Goffman (1976, s 28) Zdroj: Magzin Umeéni casu

b) Zensky dotek (The Feminin Touch)

Pfi zkoumani dotekd, Goffman zjistil, Ze Zeny jsou ¢asto v reklamach zobrazovany pii drzeni
predméti. Tento stereotyp se predevsim projevuje tak, ze se Zeny bud’to pfedmétu jen
nézné dotykaji nebo ho nedrzi viibec a jsou jen v jeho blizké vzdalenosti, coz mize plisobit
jako, ze zena predmét neni opravnéna drzet. Muzi naopak maji pevny stisk, s pfedmétem
Casto pracuji, ¢cimz vysvétluji jeho funkci. Tento stereotyp se projevuje 1 pii znadzornéni
zenského obliGeje. Zeny se v reklamach ¢asto dotykaji svych tvaii bez jakéhokoli diivodu.

V reklamach vzdy vypadaji kiehké a nézné.

Obrazek 4 - Zensky dotek, 1976 Obrizek 5 - Zensky dotek, Eta

Zdroj: Magazin Euro

Zdroj: Goffman (1976, s 29)
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¢) Razeni funkci (Function Ranking)

Ve spolecnosti se miizeme Casto setkat s tim, ze muzi obvykle zastavaji vyssi pracovni i
socialni pozice. Tento stereotyp se v reklamach projevuje predevsim pii jednoduché praci,
kdy muz Casto byva zobrazen jako viid¢i osoba a zena byva zobrazena v pozadi nebo pii

vykonu niz$ich pozic. Goffman vypozoroval, Ze tento stereotyp se v reklamach projevuje

V pracovnim prostfedi, doma, na vefejnosti a s détmi.
Obrizek 6 - Razeni funkci, 1976 Obrizek T - Razeni funkci, Fiobanka

Zdroj: Goffman (1976, s 32) Zdroj: https://www.mediar.cz/pInotucny-reklamni-
humor-kozub-nesvacilova-fio-a-jinej-gang-vitezi-s-italii/

d) Rodina (The Family)

Goffman popisuje rodinu jako zakladni jednotku spoleénosti, ktera je vétSinou vyobrazena
jako muz, Zena a dvé déti (vétSinou chlapec a divka). Pokud je celd rodina na jedné fotce,
jsou matky casto vyobrazovany v blizkosti dcer a chlapci v blizkosti otce. Déti v téchto
reklamach Casto také odpovidaji stereotypnim genderovym rolim, pti¢emz chlapci jsou
zobrazovani jako aktivni a dobrodruzni, zatimco divky jsou ¢asto zobrazovany jako
pecujici nebo vénujici se aktivitdm souvisejicim se vzhledem.

Obrazek 9 - Rodina, 1976 Obrazek 8 - Rodina, Active Beauty

Zdroj: Goffman (1976, s 39) Zdroj: Magazin Active Beauty
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e) Ritualizace podiizenosti (The Ritualization of Subordination)

Tento koncept zkouma drZeni téla, gesta a akty podfizenosti. Jednim z nejéastéjSich
stereotypti je podle Goffmana drZeni téla, kde lidé na nizSich pozicich ve spolecnosti jsou
fyzicky niZe neZ osoby na vyssich pozicich. Zeny jsou ¢asto zobrazovany sedici &i leZici na
podlaze, gauc¢ich nebo postelich. Polohy v leze jsou také ¢asto vnimany jako vyjadieni
sexudlni dostupnosti. Tudiz jsou zeny diky tomuto stereotypu vice sexualizovany nez
muzi. Podiizenost se v reklamach také vyskytuje pomoci pokréovani kolen ¢i sklapénim

hlavy.

Obrazek 11 - Ritualizace podrizenosti, Chanel
Obrazek 10 - Ritualizace podrizenosti, 1976

uxam VoA

), feels goc l ony«

> - Enjoy the easy mildness, the
\

of Blach

%

Zdroj: Goffman (1976, s 42)

Zdroj: https://www.moda.cz/nova-rada-parfemu-
chanel-prinasi-ctyri-odlisne-vune-v-rozmanite-energii-

f) Schvaleny odstup (Licensed Withdrawal)

Zeny jsou ast&ji zobrazovany v situacich, které je jak psychicky, tak fyzicky stavi mimo
spolecenské situace, kde jsou pak zanechany dezorientované ¢i zmatené, a proto je nutno
jim poskytnout jakousi ochranu. Castou znamkou tohoto stereotypu jsou ruce, které si zena
dava pted obli¢ej, odvraceni se od druhého, kousani prstu nebo sniZeni o¢i ¢i hlavy. Ve
vech ptipadech je dilezité, aby obli¢ej byl Easteéné zakryt. Zeny lze také asto vidét

Vv pozicich, kde jsou pfitisknuté k druhé osob¢ (vétSinou k muzi). VSechny tyto symboly

ukazuji, ze zena je vice submisivni nez muz.
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Obrazek 13 - Schvdleny odstup, 1976 Obrazek 12 - Schvdleny odstup, Vodafone

LA Ad 4 J

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=SH-
Zdroj: Goffman (1976, s 57) ZUEQ94Co&ab_channel=VodafoneCZ

3.5.  Stereotypy
Dle Hurtona a Hunta (1980) lze stereotyp definovat jako sdileny pohled na skupinu nebo
kategorii lidi. Stereotypy jsou aplikovany bez rozdilu na vSechny ¢leny stereotypni
skupiny. Nelze je povazovat za Giplné nepravdivé, protoze se vzdy musi z uréité miry
podobat charakteristikam stereotypizovanych osob. Tyto charakteristiky jsou vSak vzdy
zkreslované neimérnym zvelicovanim vlastnosti nékterych ¢lenti stereotypni skupiny.
Jakmile je stereotyp soucasti kultury je udrzovan tzv. selektivnim vnimanim, diky kterému
¢loveék nevnima vSechny vnéjsi podnéty se stejnou intenzitou. Pozornost vénuje pouze
jevim, které pro n¢j maji vétsi vyznam a jsou pro néj zajimavéjsi nebo se ho dotykaji
osobng. Stereotypy neziistavaji stejné a neustale se méni. (Sysifos, 2007)
Autori (Hurton, Hunt, 1980) stereotypy déli na tii kategorie: pozitivni (laskavi 1ékati),
negativni (bezcharakterni politici) a smiSené (obé&tavé asexualni ucitelky — staré panny). At
uZ jsou stereotypy vnimané pozitivné nebo negativné jejich pouzivani je velmi nebezpecné,
nebot’ generalizuji a zjednodusSuji osobnostni rozdily a v uré¢ité mife podporuji nerovné

rozdéleni sily ve spolecnosti.

3.5.1. Genderové stereotypy

Rada pro lidska prava genderové stereotypy definuje jako zobecnény pohled nebo
predsudek o vlastnostech, které by se obecné mély vyskytovat u muza a Zen nebo o rolich,
které by ve spolecnosti mely byt vykondvany jednim ¢i druhym pohlavim. Praxi aplikovani

téchto stereotypil nazyvame Stereotypizace pohlavi. Ta se projevuje pfifazovanim
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konkrétnich vlastnosti, charakteristik nebo roli jednotlivé zené ¢i muze pouze z ditvodu
toho, Ze jsou ¢leny spolecenské skupiny Zzen nebo muzi.

Rozdilem mezi t€émito dvéma pojmy je podle Rady pro lidska prava takovy, ze stereotyp je
ve své podstaté jen jakasi vira, ktera mtize zpisobit, ze jednotlivec déla predpoklady o
¢lenech dané skupiny. Stereotypizace pohlavi je naopak konkrétni praxe, kdy je stereotypni

presvédceni aplikovano na konkrétni osobu. (www.ohchr.org, 2014)

3.6.  Sexismus
Dle antropologického slovniku (Malina, 2009) je sexismus definovan jako nadiazenost
jednoho pohlavi. Hlavnimi pilifi sexismu jsou genderové stereotypy a rozdélovani lidi do
genderovych roli. Genderové role piedstavuji striktni dodrzovani obecné predstavy o tom,
jak se ve spole¢nosti ma chovat nebo vypadat typicka zena nebo typicky muz. Sexismus se
Vv soucasné dob¢ vice vymezuje vi€i Zenam. Typickym projevem sexismu jsou nizsi
pracovni pozice, nizsi finan¢ni ohodnoceni v zaméstnani, mensi procento zen v politice
nebo objektivizace?.
Sexismus je Uzce spjaty s jazykem, kde se muZz ¢asto nadfazuje Zenam prostfednictvim
gramatiky (Novak — Novakova), také se vyskytuje v riznych ustalenych spojenich jako
napf. vtipy o blondynkach ¢i zendch za volantem.
K. Hlinica (2010, s 187-188) ve sv¢ praci navazuje na rozdéleni podle Swimové na tradi¢ni
a moderni sexismus:
a) Tradié¢ni sexismus ,.je charakterizovan Ipenim na tradicnim rozdéleni roli, odlisnym
b) Moderni sexismus ,,je charakterizovan popiranim existence trvalé diskriminace

Zen, negativnim vztahem k pozadavkium a odmitanim specialnich vyhod pro Zeny. *

3.6.1. Sexismus V reklamé
Sexismus v reklamé se projevuje ponizujicim ¢i zesmé$iujicim zobrazovanim zen a muzi,
a to predevs§im pouzivanim genderovych stereotypu a sexualni objektivizace (zpravidla
uzivanim Zenskych tél k ptildkani pozornosti). Pfi posuzovani sexistické reklamy je

zapotiebi vzit v potaz vSechny naleZitosti dané reklamy — vizualni a jazykovou stranku a

2 Podle Marthy C. Nussbaum je objektivizace procesem, ktery probihd, kdyZ je jedinec nebo skupina lidi
ponizena na urovei objektu nebo néstroje, misto aby byli uznani jako subjekty s vlastni hodnotou, dtistojnosti
a autonomii.
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poté celkovy kontext reklamy. Reklamy, které zobrazuji Zeny a muze v tradi¢nich rolich
nejsou vzdy povazovany za sexistické. Hnuti NESEHNUTI (Havlikova, 2020) uvadi jako
ptiklad téchto rozdila Zenu, ktera pere pradlo. V sexistickou reklamu se tento stereotyp
meéni, pokud se Zena v zoufalosti obrati na experta (muze), jenzZ ji doporuci, ktery praci
prasek ma pouzit.

Sexisticka reklama je tedy takova, ktera odporuje etickym zadsadam. Pro upoutani
pozornosti spotiebitele pouziva napt. diskriminaci, ponizujici €1 nésilné obrazy nebo
objektivizaci téla.

Obrdzek 15 - Sexistickd reklama, Senkyika Obrazek 14 - Sexistickd reklama, Instalatérstvi

- ne

' “Originalnicesky Produkt

Zdroj: vlastni foto

Zdroj: vlastni foto

3.7.  Spotrebitel
Zakladni definici lze ptevzit z Nového obcanského zadkoniku, kde ,, Spotrebitelem je kazdy
clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného
vwkonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd (pro viastni
soukromou potiebu). “ (89/2012 Sb. Zakon obcansky zakonik)
Na spotiebitele 1ze podle Koudelky (2006) nahlizet z riznych pohledu spotiebniho
chovani:
a) Racionalni modely definuji spotiebitele jako ,,raciondlné uvazujici bytost,
Jjednajici na zaklade své ekonomické vyhodnosti.* (Koudelka, 2006, s 6).
Spotiebitel postupuje podle tzv. chladné kalkulace, kde emotivni, psychologické a
socialni prvky hraji predevs§im okrajovou roli pii rozhodovani. Tyto modely funguji
pouze za ptedpokladu, Ze spotiebitel je pIn¢ informovan o vSech parametrech
(ceny, vybavenost, marginalni uzitky atd.) a dokaze si sdm vytvofit algoritmus

rozhodovani

29



b)

d)

Z pohledu psychologickych modelii je na spotiebitele nahlizeno ze strany
psychické podminénosti spottebniho chovani. Sleduje se, jak spottebitel vnima
vné&jsi podnéty, uci se spotifebnimu chovani a jak se v jeho spotiebnich projevech
promitaji hlubsi ukryté motivy. Jde o pozorovani, jaka je reakce spotiebitele na
vnéjsi pohledy.

Sociologické modely zkoumaji, jak moc je spotiebitel ovlivnén socialnimi
okolnostmi a socidlnimi skupinami. Tyto modely jsou ovliviiovany socialnimi
normami, které maji spotiebitelé tendence dodrzovat. T. Veblen za piiklad uvadi
modu. (Koudelka, 2006, s 7)

Termin Cerna sk¥iiika spoti-ebitele odkazuje na psychologicky koncept, ktery
popisuje procesy a mechanismy, které ovlivituji rozhodovéni spotiebiteld, ale
nejsou piimo pozorovatelné. Jedna se o procesy, které se odehravaji uvnitt mysli

spotiebitele a ovliviiuji jeho chovani a preference.

Obrdzek 16 - Modifikovany model Cerné skiiriky spotebitele, Koudelka, 2006

PODNETY
... mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE
| Rozpoznéni problému Ii—b Spotrebni predispozice

L o kulturni

| Hledani informaci * socidlni -
; « osobni

T

| Hodnoceni alternativ

x

i
|
« psychické i
|
i
i
|

Ndkupni rozhodnuti:
typ, znatka, obchod, &as, ...

Pondkupni chovéani:
spokojenost, nespokojenost, ...

Zdroj: Koudelka (2006, s 8)
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3.7.1. Maslowova hierarchie potieb

Pti zkoumani spotfebitele a jeho chovani je jednou z nejcastéji pouzivanych klasifikacich
pravé Maslowova hierarchie potieb. Tato teorie je postavena na snaze jedince o psychicky
rust a seberealizaci. Potieby, které jsou v pyramidé na vyssich pozicich se stanou
dilezitym zdrojem motivace pouze tehdy, kdy se alespon ¢aste¢né uspokoji potieby nizsi.
Jelikoz se tato teorie nevénuje zkoumani pficin spotfebniho chovani, je jeji pohled velmi
pozitivni a optimisticky. Slouzi pouze k zakladnimu uspofadani, které je dale pouzivané
pro urceni tendenci spotfebniho chovani (Vysekalova, 2004).

Obrazek 17 - Maslowova pyramida, Vysekalovd, 2004

:

seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat
viastni potencial

/  Estetické potieby:

potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potieby:
potreby védét, rozumét a zkoumat \

Potreby uznani:

potreby dosahnout Uspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

Potieby sounalezitosti a lasky:
potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potieby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

Fyziologické potreby: hlad, Zizer apod.

Zdroj: Vysekalova (2004, s 18)
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4. Prakticka Cast prace
Prakticka cast bakalarské prace je primarné provedena pomoci kvantitativni metody
vyzkumu ve formé dotaznikového Setteni. Pred tvorbou dotazniku byly provedeny dva
polostrukturované rozhovory, které poslouzily k lepSimu porozuméni tématu. Oba typy
dotazovani byly provedeny anonymné. Dotaznikovému Setfeni také predchazela

kvalitativni analyza reklamniho obsahu, kde bylo analyzovano vice nez 50 reklam.

4.1. Vyzkumny vzorek
Vyzkum probihal anonymné, tudiz je mozné respondenty charakterizovat pouze
charakteristikami demografického razu: vék, pohlavi, vzdélani a poétel obyvatel obce ve

které Ziji.

4.1.1. Kvalitativni vzorek

Rozhovory byly vedeny s celkem dvéma respondenty, kterym byly kvuli anonymizaci
ptfidélena falesna jména Anna a Lud¢k.
Respondent €. 1 (Anna) — Zena, 46 let, ma vysokoskolské vzd€lani a nyni zije v Praze

Respondent €. 2 (Lud€k) — muz, 55 let, ma zakladni vzdélani a nyni zije v Praze

4.1.2. Charakteristiky kvantitativniho vzorku

Tabulka ¢ 1 - Pohlavi respondentii

POHLAVI
Mufi 43 (31,6 %)
Zeny 91 (66,9 %)
Jiné 2 (1,5 %)
Celkem 136

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 1 lze poznat, ze z celkového poctu 136 respondentl je 43 (31,6 %) muzi

a 91 (66,9 %) zen. Dva respondenti se neztotoznuji s zadnym z piedlozenych pohlavi.

32



Tabulka ¢. 2 - Vék respondentii

VEK
18-30 let 101 (74,3 %)
31-45 let 26 (19,1 %)
45-61 let 8 (5,9 %)
61 a vice let 1 (0,7 %)
Celkem 136

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce €. 2 je znazornéno vékové rozdeleni respondentd. Nejpocetnéjsi je vékova skupina

18-30 let. Jen jeden respondent byl starsi nez 61 let.

Tabulka ¢. 3 - Velikost obce (pocet obyvatel) bydliste

Velikost obce (pocet obyvatel) bydlisté

do 4 999 obyvatel 33 (24,3 %)
5000 - 19 999 obyvatel 16 (11,8 %)
20 000 - 99 999 obyvatel 19 (14 %)
100 000 a vice obyvatel 68 (50 %)
Celkem 136

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfesné polovina respondentti Zije v obci S vice nez 100 tis. obyvatel. Druhou nejvétsi

skupinou s 24,4 % jsou respondenti Zijici v obci s méné nez 5000 obyvateli.
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Tabulka ¢. 4 - vzdelani respondenti

VZDELANI
Z8, i nedokonéena, SS bez maturity

SS s maturitou

VS (bakalarské, magisterské, véetné
VOS)

Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani

6 (4,4 %)

62 (45,6 %)

68 (50 %)

136

Celkové nejveétsi zastoupeni respondentli s rozdilem pouze 4,4 % maji kategorie

sttedoSkolské vzdélani s maturitou a vysokoskolské vzdélani. Zakladni vzdélani nebo

sttedni bez maturity ma pouze 6 respondentt.
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5. Zhodnoceni vysledki

Otazka ¢. 1: Uved’te ke kazdé situaci, zda podle Vas vyjadruje stereotypni zobrazeni

muZzu nebo Zen.

Otazka ma za ukol zjistit, které ze situaci dnesni spole¢nost povazuje za nejvice stereotypni

a zda stale koresponduji s Goffmanovymi stereotypy.

Graf'¢. 1 - Pri pouzivani tézkych strojii jsou castéji zobrazovani muzi

120

98
100

80
60
40

26
20

P¥i pouzivani tézkych stroji jsou
¢astéji zobrazovani muzi
Rozhodné ano ® Spise ano

Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

S prvnim piikladem genderového stereotypu
rozhodné souhlasi 98 respondentt z celkovych
136. Pouze 13 respondentd vyjadfilo
nesouhlas, z toho 5 jich rozhodné nesouhlasi.

Tento vysledek potvrzuje, ze respondenti si
mysli, ze vreklam¢ jsou muzi Ccastéji
zobrazovani pii pouzivani tézkych strojii nez
zeny. To potvrdil i respondent Lud¢k, ktery
jako pftiklad tohoto stereotypu uvedl reklamu
na Parkside s Arnolden Schwarzeneggerem.
., Kdyz mi tam ukdzou toho silného chlapa, jak
tu vrtacku pouziva, je mi jasné, Ze je to stroj

primo pro meé “ tika Ludek.

Graf'¢. 2 - Zeny jsou castéji zobrazovany na nizsi spolecenské pozici

120
100

80

60 56
41

40 29

20 10

Zeny jsou Castéji zobrazovany na niZzsi
spolecenské pozici

Rozhodné ano ® Spise ano

Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

S tvrzenim, Ze Zeny jsou Castéji zobrazovany
na niz8i spoleCenské pozici spiSe souhlasi 56
respondentli ze 136 a 29 rozhodné souhlasi.
V porovnani s prvnim piikladem je zde vSak
mnohem vys§i procento respondentll, ktefi
spiSe nesouhlasi. Tedy 41 respondentd spise
nesouhlasi a 10 rozhodné nesouhlasi.

Respondenti méli mozZnost uvést libovolnou
reklamu, ktera takto Zeny zobrazovala. Ptiklad,
kterého si jeden zrespondentd vSiml, je

reklama na finan¢ni poradenstvi: ,, Zena vzdy
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byla v pozici tazace, a muz byl povyseny k ,,zjednodusenému” vysvétlovani zené, o co se

viastné jednd, i kdyz bylo jasné, Ze v reklamé méli byt spolupracovnici na stejné pozici. Zena

byla porad vnimana jako socialné podrazend.

Graf ¢. 3 - Muzi jsou Castéji zobrazovani fyzicky vyssi
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64
52

11 )

MutZi jsou Castéji zobrazovani
fyzicky vyssi

Rozhodn¢ ano ® Spise ano

Spise ne Rozhodné¢ ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ucelem tohoto piikladu, bylo zjistit, zda lidé
vnimaji ~ fyziologické  vlastnosti  jako
stereotypni. Prokazalo se, ze 47,1 %
respondentli vinima zobrazovani muzl vyssich
nez zeny jako stereotypni. Toto tvrzeni
koresponduje i s Goffmanovym stereotypem
relativni velikosti. Moznost ,, spise souhlasim *
vybralo 52 respondenttl, ,, rozhodné

nesouhlasim“ jen 9 ze 136.

Graf & 4 - Zeny jsou castéji, nez muzi zobrazovdny s détmi
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0

77

45

Zeny jsou Castéji neZ muzi
zobrazovany s détmi

Rozhodné ano ® SpiSe ano

Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 122 respondentii ze 136 souhlasi
Stvrzenim, Ze Zeny jsou v reklamach
zobrazovany s détmi Castéji nez muzi. Z toho
77 respondentii rozhodné€ souhlasi. Pouze 6,6
% respondentii rozhodné nesouhlasi a 5,9 %
spiSe nesouhlasi. Jako ptiklad reklamy s timto
stereotypem respondenti uvadéli reklamy na
plenky ¢i détskou vyzivu, kde je vétSinou

s ditétem zobrazovana Zena.
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Graf & 5 - Zeny jsou castéji zobrazovany v lehu &i s pokréenou nohou
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41
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Zeny jsou Castéji zobrazovany v lehu ¢i
s pokréenou nohou

Rozhodné ano ® Spise ano

Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf'¢. 6 - Muzi jsou casto zobrazovani jako ochranci
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74

42

20
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Mutzi jsou ¢asto zobrazovani jako
ochranci

Rozhodné ano ® Spise ano

Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ritualizaci  podfizenosti dle  Goffmana
respondenti ve v¢Etsi mife nevnimaji jako
stereotypni. Celkové 70 respondentll S danym
tvrzenim nesouhlasi. Z toho 64 respondentt
nesouhlasi a 6 rozhodné nesouhlasi. Naopak 41
respondenti spiSe souhlasi a 11 rozhodné
souhlasi. Tento ptiklad jako jediny ukazuje, Ze
dnesni spolecnost si ziejmé na tento stereotyp

jiz zvykla.

Sestym piikladem stereotypu je zobrazovani
muzt V roli ochranc. VétSina respondentd
S timto tvrzenim souhlasi, ze 136 tak 74 osob
spiSe souhlasi a 42 rozhodné souhlasi. Pro
ptiklad reklamy, kde se s timto stereotypem
mizeme setkat, uvedl jeden z respondenti
reklamu Policie Ceské republiky: ,, Vétsinou
jsou to reklamy ve stylu ,,stan se policistou”
kde vidime jen muze ochrdnce.* S tvrzenim
nesouhlasi 36 respondenti a ztoho 20

rozhodné nesouhlasi.
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Graf'¢. T - Zeny jsou casto pro pFipoutdni pozornosti zobrazované cdstecné odhalené

60 59 Z vysledkt dotazniku bylo zjisténo, ze 59
5 ol respondentli  rozhodné souhlasi S tvrzenim

, Zeny jsou casto pro pripoutdni pozornosti
40 zobrazované castecné odhalené”, dale 51
30 respondentli spiSe souhlasi a 23 respondentil
20 - vyjadiilo nesouhlas. Z toho pouze tfi rozhodné

nesouhlasi. Pfikladem je dle jednoho
10 3 z respondentii reklama na Argin max, kde ma
0 herecka vroli zdravotni sestry obnazujici

Zeny jsou Casto pro pripoutani
pozornosti zobrazované ¢astecné
odhalené

Rozhodné ano m SpiSe ano

Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

obleceni.

Otazka €. 2: Vyberte z uvedenych moznosti tu, ktera nejlépe popisuje rozdil mezi

sexistickou reklamou a genderovym stereotypem.
Graf ¢. 8- Otazka 2

Sexisticka reklama pouziva jen mirné vyrazngjsi
stereotypy

= Sexisticka reklama vytvaii a posiluje genderové
nerovnosti, zatimco stereotypni reklama mtize
pouze netimyslné piispivat k udrzovani tradi¢nich
genderovych roli.

Neexistuje Zadny zasadni rozdil mezi sexistickou
reklamou a stereotypni reklamou.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otazka se zaméfuje Cisté na rozdil mezi definicemi pojmu ,,sexisticka reklama“ a

»genderovym stereotyp®. Respondentiim byly pfedstaveny tii rizné definice, z nichz méli

vybrat tu, ktera dle jejich nazoru tuto problematiku popisuje nejlépe. VétSina respondentt

zvolila druhou definici, tedy: ,, Sexisticka reklama vytvari a posiluje genderové nerovnosti,

zatimco stereotypni reklama miize pouze neumysiné prispivat k udrzovani tradicnich
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genderovych roli. “ Pouhych 8 respondentl zvolilo prvni moznost: ,,Sexistickd reklama
pouziva jen mirné vyraznéjsi stereotypy. * Zbylych 9 respondentt tvrdi, Ze ,, Neexistuje

zadny zasadni rozdil mezi sexistickou reklamou a stereotypni reklamou. *

Otazka ¢. 3: Uved’te prosim ke kazdému vyroku nakolik s nim Vy osobné souhlasite
nebo nesouhlasite.

Tato otazka méla za cil stanovit, jaky maji respondenti nazor na pouzivani genderovych
stereotyptl v reklamé. Nékterd z nabizenych tvrzeni byla inspirovana frazemi, které pouzili
respondenti z predchazejicich dvou rozhovora: ,, Kdyz vidim chlapa, co pouziva vrtacku
neprijde mi to zvlastni, protoze samozrejme, zZe muzi s vrtackou pracuji casteji nez Zeny.
Nema to co délat se stereotypem. Je to prosté prirozeny, Ze muz md vetsi silu.“ tvrdi
respondent Lud¢k.

Respondentce Anné piijde pouzivani stereotypt S humorem neskodlivé: ,,Libi se mi, kdyz
Jsou ty Zensky v domdcnosti zobrazovany vtipné, jako tieba Nikol Stibrova v té reklamé na
Zoot. Je jasny, Ze je to mySlené s ironit.

Graf ¢. 9 - Uved'te prosim ke kazdému vyroku nakolik s nim Vy osobné souhlasite nebo nesouhlasite:
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu lze vycist, ze nejvice respondentt, konkrétn€ 55 ze 136, jednoznacné souhlasi

S tvrzenim ,,Reklamy by mély byt vice inovativni a osvezujici v tom, jak zobrazuji
genderové role, aby podporovali rovnost pohlavi. “ Spise s nim souhlasi 55 respondentt ze
136. Celkov¢ k tomuto tvrzeni kladné ptistupuje 110 respondentil, coz ho €ini
nejpreferovanéj$im nazorem mezi viemi uc€astniky prazkumu.

Naopak nazor ,Je normalni, ze reklamy vyuzivaji stereotypy, protoze to pomaha lidem lépe
porozumét sdéleni a lépe se identifikovat s produktem nebo sluzbou. ** je respondenty
preferovan nejméné. S tvrzenim spiSe nesouhlasi 46 dotazovanych a 12 rozhodné

nesouhlasi.

Otazka 4: Vyberete, zda reklamy zobrazuji Zeny nebo muZze v genderové
stereotypnich rolich:

Ctvrta otazka se zaméfuje na to, zda respondenti dokaZi rozeznat genderové stereotypy
definované Goffmanem pied téméf 40 lety. Je nutné zminit, ze kazdy z obrazku je dle
Goffmanovy definice genderovym stereotypem.

Respondentiim bylo piedstaveno 6 riznych obrazkd a méli na vybér z moznosti ano/ ne.

Graf'¢. 10 - Relativni velikost
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Ne = Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu muzeme vycist, Ze tuto reklamu, symbolizujici stereotyp relativni velikost,
respondenti neshledali jako reprezentaci genderového stereotypu v reklamé. Celkem

S tvrzenim nesouhlasilo 80 respondentt.
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Graf é. 11 - Zensky dotyk
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti hodnoceni reklamy na kuchynisky robot znacky Eta 97 ze 136 respondentli odpovedélo
na otazku, zda se jedna o stereotypni reklamu, ano. Naopak mensina (56 odpovidajicich)
nesouhlasila. Dle odpovédi zacastnénych dotaznikového Setfeni je stale tento stereotyp

aktualni.

Graf'¢. 12 - Schvaleny odstup

121

15

0 20 40 60 80 100 120

Ne = Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pouze 15 respondenti ze 136, coz je 11 %, si mysli, Ze reklama zobrazuje genderovy
stereotyp. Zbylych 121 respondentd, tedy 89 % z celkového poctu dotazovanych, neshledalo
tuto reklamu jako stereotypni. Stereotyp schvaleného odstupu tedy dotazovani nepovazuji

za aktualni.
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Graf'¢. 13 - Razeni funkci
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Znazornény graf naznacCuje, ze vétSina respondenti (82 ze 136) reklamu povazuje za
genderové stereotypni. Naopak mensi c¢ast respondent (54 z 136) se domniva, Ze tato

reklama neni genderové stereotypni. Potvrdilo se, Ze stereotyp razent funkci je stale vniman

jako genderové stereotypni.

Graf¢. 14 - Rodina
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nazory na stereotyp rodiny jsou jako jediné ze vSech zobrazovanych ptikladii naprosto
vyvazené. Ze 136 respondentt jich 68 odpovédelo ,,ano“ a 68 odpovédeélo ,,ne . Neni tedy

mozné odpovédét na otazku, zda je Goffmaniv sterotyp Rodiny stale povazovan za

stereotypni.
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Graf'¢. 15 - ritualizace podrizenosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Souhlas s tvrzenim, ze reklama znacky Chanel zobrazuje genderovy stereotyp, vyjadtilo 78
ze 136 respondentt oproti tomu 58 ze 136 respondentd s timto nazorem nesouhlasi. Z grafu

je mozné potvrdit, Ze tento stereotyp je stale aktudlni.

Otazka 5: Jak moc si genderovych stereotypii v reklamach v§imate?

Graf'¢. 16 - Jak moc si genderovych stereotypu v reklamdch vsimate?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka se zaméfuje na vnimani genderovych stereotypt v reklamé. Respondenti mohli
volit z péti variant: ,,nevnimam to*, ,, malo si jich v§imam*, ,,trochu si jich vSimam “,
,,docela si jich vsimam *“ & ,, velmi si jich vsimam “. Graf znazoriuje rtiznost odpovedi:
vétSina respondentd si stereotypd ,, trochu vsima “, tedy 39 respondentt ze 136, coz

predstavuje 28,7 %. Druhou nejcastéjsi odpovedi byla varianta opacnd ,,nevnimdm to “,
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kterou zvolilo 23,5 % respondentd, konkrétné tedy 32 z celkového poctu dotazovanych.
Naopak 11 ze 136 respondentu si stereotypu ,, vsima velmi . ,,Docela” si stereotypt v§ima
25 dotazovanych, celkem tedy 18,4 %. Posledni odpovéd’ ,, malo si jich vsimdam* zvolilo

29 dotazovanych.

Otazka 6: Predstavuje podle Vas zobrazovani genderovych stereotypii v reklamé

problém, kterému by se méla vénovat ve spole¢nosti pozornost?

Graf ¢. 17 - Predstavuje podle Vas zobrazovani genderovych stereotypii v reklamé problém, kterému by se méla vénovat
ve spolecnosti pozornost?

Rozhodné ano
= SpiSe ano
= SpiSe ne

Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

V potadi Sesta otazka se zaméfuje na to, zda respondenti povazuji pouzivani genderovych
stereotypil za problém, kterému by se spole¢nost méla vénovat. VéEtSina respondentt volila
moznost spise ne. Tuto variantu zvolilo 55 dotazovanych ze 136, coz je 40,4 %. Druha
nejcastejs$i odpoved’ byla ,,spise ano “, kterou celkove zvolilo 36 %, tedy 49 respondentd.
Moznost ,,yozhodné ano *“ vybralo 18 respondentti, coz tvoti 13,2 % z celkového poctu
ucastnikti dotazniku. Opacénou variantu ,,rozhodné ne“ zvolilo 10,3 %, coz je 14

respondentl z celkovych 136.
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Otazka 7: Co Vam na reklamach nejvice vadi?

Graf¢. 18 - Co Vam na reklamach nejvice vadi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka byla zdmérn¢ formulovana tak, aby se na prvni pohled zdalo, Ze jejim cilem je
zjistit, co lidem nejvice vadi na reklamé. Nicméné skutecnym zamérem bylo ovéfit, zda
jsou genderové stereotypy V reklamé povazovany za problémy a zaroven za jak dilezity
tento problém povazuji. Vysledky ukazuji, Ze genderové stereotypy jsou z desiti moznych
odpovédi az na 6. misté. Na pomysIné piic¢ce nelibosti jsou pfed genderovymi stereotypy
vys: délka reklam, nahodné objevovani reklamy uprostied webové stranky, pouzivani
otravnych hlasii, opakované zobrazovani stejné reklamy a vysoka hlasitost reklamy béhem

filmu.
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Otazka 8: Které z vybranych zasad z Etického Kodexu Reklamy povaZujete za
nejduleZzitéjsi?

Pro pochopeni této otdzky bylo nutné uvést pro tcastniky dotaznikového Setfeni definici
Etického kodexu reklamy. Respondentiim byla pfedstavena definice vytvoiena piimo
Radou pro reklamu, ktera Eticky Kodex Reklamy spravuje:

., Eticky kodex reklamy je soubor pravidel a p¥ijatelnych norem chovani subjektit
putsobicich na reklamnim trhu. Eticky kodex reklamy vydala Rada pro reklamu za ucelem
samoregulace reklamy v Ceské republice.*

I ptesto, ze pouzivani genderovych stereotypil neni v Etickém kodexu reklamy nijak
specifikovano, je dulezité zamyslet se nad tim, které zasady jsou pro spole¢nost

Kodex zakazuje ,, Reklamy naznacujici nadmeérné podléhdani sexualité, sexualni stimuly,
poddajnost, nahotu nebo castecnou nahotu zobrazenou nechutnym zpiisobem, zobrazeni
zenské, ¢i muzské podoby v jakékoli kompromitujici situaci, ¢i reklamy prezentujici alkohol
Jjako vhodny prostiedek k odstraneni sexudlnich zabran ¢i strachu vitbec. “ Pouzivani
téchto aspektii v reklamé vede k sexismu a sexistickym reklamam, které uzce souvisi

s genderovymi stereotypy v reklame.
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Graf ¢. 19 - Které z vybranych zdsad z Etického Kodexu Reklamy povazujete za nejdilezitéjsi?
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reklama, kterd by ~ zobrazovat Zzenské, ¢i koncipovana tak, aby  klamavé udaje o obsahovat nic, co by
povzbuzovala détik  muzské podoby v zneuZivala divéru  vlastnim nebo cizim mohlo vést k
tomu, aby chodily na jakékoli spotiebitele ¢i podniku, jeho nasilnym aktim nebo
nezndmd mista nebo  kompromitujici  vyuzivala nedostatku vyrobcich ¢i je podporovat.
hovotily s neznamymi situaci (Nahota ¢i  jeho zkuSenosti ¢i vykonech.
lidmi. Caste¢na nahota) znalosti, ¢i jeho

davetivosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu jsou zobrazeny vybrané zasady z Etického kodexu a respondenti méli za kol
vybrat tii, pro né nejdulezitéjsi. Je ziejmé, ze zasada, ktera byla zminéna vyse, mezi
nejdulezitéjsi dle dotazovanych nepatii. Naopak dostala od dotazovanych nejméné hlasii a
to pouhych 29 ze 136, coz tvoti 21,3 % z celkového poctu ucastnikti dotaznikového
Seteni. O jeden hlas vice ziskala odpoveéd’ ,, Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo
vest k nasilnym aktim nebo je podporovat. “ Moznost s nejvice hlasy je ,, Reklama nesmi
Sirit klamavé udaje o vilastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. ““. Tuto
zasadu povazuje za nejdulezitéjsi 76 ze 136 respondentd. Na druhém misté se (73 hlast ze
136) umistila varianta ,,Reklama nesmi byt koncipovdna tak, aby zneuzivala ditvéru
spotrebitele ¢i vyuzivala nedostatku jeho zkusenosti ¢i znalosti, ¢i jeho duverivosti. “. Treti
nejvetsi pocet hlast ziskala zasada ,, Neni dovolena Zadna reklama, ktera by povzbuzovala
deti k tomu, aby chodily na neznamd mista nebo hovorily s neznamymi lidmi. “ Tuto

moznost zvolilo 51,5% dotazovanych, coz zobrazuje 70 respondentti ze 136.
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Otazka 10: Které z vybranych zasad z Etického Kodexu Reklamy povaZujete za
nejvice porusované?

Graf'¢. 20 - Které z vybranych zdsad z Etického Kodexu Reklamy povazujete za nejvice porusované?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otdzka tzce souvisi s predeSlou. Respondenti opét dostali mozZnost zvolit tii zdsady

z Etického kodexu reklamy, ale tentokrat méli vybrat ty, které se jim zdaji nejéastéji
porusSované. Z grafu je zfejmé, ze zasada ,,Reklamy nesmi zobrazovat Zenské, ¢i muzské
podoby v jakékoli kompromitujici situaci (nahota ¢i ¢astecnad nahota). “, ktera ziskala
posledni misto v pfedchozi otdzce se nyni umistila na misté tfetim. I pfesto, Ze dotazovani

nepovazuji tuto zasadu za dulezitou, jim ptijde, Ze je jedna z nejvice poruSovanych.
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Otazka 11: Jak Vas reklama celkové ovliviiuje?

Graf ¢. 21 - Jak Vas reklama celkoveé ovliviiuje?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledkii dotaznikového Setieni, vyplyva, ze reklama mé rizny vliv na chovani a
rozhodovani jednotlivych respondentil. Z celkového poctu respondentti 11 % (15 ze 136)
uvedlo, ze reklama na n¢ nema zadny vliv. DalSich 47 % respondentt (64 ze 136) uvadi, ze
reklama mé jen minimalni vliv na jejich mysleni a chovani; tito respondenti obcas si
vSimnou reklamnich sdé€leni, ale pfimo je neovliviiuji. DalSich 39 % respondentti (53 ze
136) potvrdilo, Ze reklama ma urcity vliv na jejich preference a nakupni rozhodnuti, av§ak
jsou si toho védomi. Pouze 3 % respondentt (4 ze 136) sd¢lilo, ze reklama ma4 silny vliv na
jejich chovani a rozhodovani a Casto je ovlivituje pii vybéru produktd nebo sluzeb. Tato
data naznacuji, Zze reklama mize mit na jednotlivce vliv mnoha podob, pfi¢emz vétsina
respondentl nepocituje zadny vliv, nebo vnima pouze minimalni dopad reklamnich sdéleni

na své rozhodovani.
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5.1.  Stanoveni hypotéz a jejich zhodnoceni

Hi: Mladsi generace si genderovych stereotypt v reklamé v§ima vice

Tabulka 5 - Jak moc si genderovych stereotypii v reklamach vsimate? Vékové rozloZeni

Odpovéd 18 — 30 let 31 a vice let
Velmi si jich v§imam 59 % 14,3%
Docela si jich v§Simam 23,8 % 29%
Trochu si jich v§imam 30,7 % 22,9 %
Malo si jich vSimam 20,8 % 229 %
Nevnimam to 18,8 % 37,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Generacni rozdily ve vnimani genderovych stereotypd v reklamé jsou uvedené v tabulce
vyse, ktera detailné popisuje odpovédi respondentti na otazku ¢islo 5: ,, Jak moc si
genderovych stereotypit v reklamdch vSimdte? “

Z této tabulky lze vy¢ist, ze v generaci 0d 31 let a vice je vyrazné vyssi podil respondentd,
kteti tvrdi, Ze si genderovych stereotypt v reklamé viilbec nevs§imaji. Konkrétné se jedna o
37,1 % dotazovanych ve v€ku 31 let a vice, zatimco v mladsi generaci je tento podil niZsi,
a to pouze 18,8 %. Naopak, v mladsi generaci je zaznamenano vyss$i procento respondentt,
ktefi si genderovych stereotypt v reklaméch v§imaji. Napiiklad 23,8 % dotazovanych ve
veku 18-30 let uvadi, ze si téchto stereotypit docela v§imaji, coz je podstatné vyssi
procento nez u star$i generace, kde tato odpovéd’ ziskala pouze 2,9 %.

Tato zjiSténi naznacuji, Zze mladsi generace si genderovych stereotypt v reklamé vS§ima
vice.

Je v8ak dulezité vzit v potaz i odpoveéd’ ,, velmi si jich vsimam “, kterou zvolilo vétsi
procento lidi generace star$i nez 31 let. Jedna se konkrétné o 14,3 % respondentli. Z Mladsi
generace si stereotypil ,, velmi v§ima “ pouze 5,9 % ucastnikl dotaznikového Setfeni.

Dle vysledkt si 22,9 % dotazovanych ze starsi generace genderovych stereotypt v§ima
,,trochu “ a mladsi generace zde opét procentualné vitézi. ,, Trochu “ si genderovych
stereotypu v§ima 30,7 % respondentt. Posledni moznost ,, Mdlo si jich vsimdam * zvolilo

20,8 % respondentt ve véku 18-30 let a 22,9 % respondentti ve véku 31 let a vice. To opét
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naznacuje, Ze ve star$i generaci je niz$i mira vnimani genderovych stereotypti v reklamé ve
srovnani s mladsi generaci.

Zjisténi ukazuji, Ze starSi generace je méng¢ citliva na genderové stereotypy v reklame,
zatimco mladsi generace si jich vS§ima vice. Toto zjiSténi potvrzuje hypotézu Hi, ktera
predpokladala, ze mladsi generace si vice v§ima genderovych stereotypt v reklamé.

H2: Respondenti si nemysli, Ze zobrazovani genderovych stereotypi v reklamé

predstavuje problém, kterému by se méla vénovat ve spole¢nosti pozornost.

Tabulka 6 - Zobrazovani stereotypii

Odpovéd

Rozhodné ano 13,2 %
SpiSe ano 36 %
SpiSe ne 40,4 %
Rozhodné ne 10,3 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce vyse je zaznamendno, jak respondenti odpovidali na otazku ¢islo 6:

» Predstavuje podle Vas zobrazovani genderovych stereotypii v reklamé problém, kterému
by se méla vénovat ve spolecnosti pozornost?“

Z vysledkl dotaznikového Setteni, je zfejmé, ze postoj k problematice genderovych
stereotypll a zda by se jim méla ve spole¢nosti vénovat pozornost neni uplné jednoznacny.
Celkem 49,2% respondentil si mysli, Ze by se genderovym stereotyptim méla vénovat
pozornost. Z toho 13,2 % rozhodné souhlasi a 36 % spise souhlasi. Naopak 50,8 %
respondentt se piiklani k nazoru, Ze pouzivani téchto stereotypti neni zalezitost, které by
nase spole¢nost mela vénovat pozornost. Z dotazovanych rozhodné nesouhlasi 10,3 % a
zbylych 40,4 % spise nesouhlasi. Pfestoze rozdil je pouhych 1,6 % da se tvrdit, Ze pro
respondenty neni zobrazovani genderovych stereotypt v reklamé problém, kterému by se
spolecnost méla vénovat.

Této hypotéze odpovidaji 1 vysledky otazky 7:,,Co Vam na reklamdch nejvice vadi? “

Z vybranych 10 faktor pouze 37 respondentti ze 136 vybralo, Ze na reklamach je obtézuje
nejvice opakovani genderovych roli, vétsi vahu piikladaji jinym faktortim.

V otézce cCislo 3: ,,Uved’te prosim ke kaZdému vyroku nakolik s nim Vy osobné souhlasite

nebo nesouhlasite...“, celkove souhlasilo 80 respondentil s tvrzenim, ,,neni nic Spatného
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na tom, ze reklamy prirazuji muzim a zenam odlisné role, to je prosté prirozene. “ Coz také
pomaha k podpoteni hypotézy, ktera tvrdi, ze respondenti si nemysli, Ze zobrazovani
genderovych stereotypt v reklamé predstavuje problém, kterému by se méla vénovat ve

spole¢nosti pozornost. Hypotézu H2 potvrzujeme.

Hs: MuZzi si genderovych stereotypti v§imaji méné nez Zeny

Tabulka 7 - Jak moc si genderovych stereotypii v reklamdch vsimdte? Porovndni muzii a Zen

Odpovéd’ Muzi Zeny
Velmi si jich v§imam 7% 8,8 %
Docela si jich v§Simam 11,6 % 20,9 %
Trochu si jich v§Simam 25,6 % 30,8 %
Malo si jich vSimam 27,9 % 18,7 %
Nevnimam to 27,9 % 20,9 %

Z tabulky vyse, kde je vyobrazeno vnimani genderovych stereotypt vV reklamé& muzi a
Zenami, muzeme Zjistit, ze muzi si genderovych stereotypt v§imaji mén¢. Veskera data
vychazi z odpovédi na otazku Cislo 5: ,,Jak moc si genderovych stereotypii v reklamdch
v§imdte?

Moznost ,,velmi si jich vsimam *“ zvolilo 8,8 % Zen coz je vyS$$i procento nez u muzu, kde
tento podil ¢ini pouze 7 %. Podobné rozdily jsou patrné 1 u druhé moznosti. Muzi opét
vnimaji genderové stereotypy méné nez zeny. Z této odpoveédi 11,6 % muzi uvedlo, Ze si
genderovych stereotypti v§ima ,, docela “, zen bylo 20,9 %. U odpovédi ,, Trochu si jich
vSimam “, zjistujeme, ze je op€t vyssi procento zen, které zvolily, ze genderovych
stereotypu Si v reklamé v§imaji ,, trochu “.

Naopak, v kategoriich ,, Mdlo si jich vsimam *“ a ,, Nevnimam to “ je patrnd opacna tendence.
Vyssi procento muzi (27,9 % v obou piipadech) nez Zen (18,7 % a 20,9 %) uvadi, ze si
genderovych stereotypt v reklamé nevsimaji nebo si jich v§imaji jen malo. Opét se tak
potvrdilo, Ze muzi nejsou na vnimani této problematiky tak citlivi.

V otazce Cislo 4: ,, Vyberete, zda reklamy zobrazuji Zeny nebo muze v genderové
stereotypnich rolich.“ Ve vétsing ptipadi muzi odpovidali ,, Ne “ Castéji nez zeny.

Naptiklad u reklamy &islo Ctyfi — Fazeni funkci odpovédélo 58,1 % muzi, ze reklamu
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stereotypni neshledavaji. Naopak zeny tuto reklamu nevynimaji jako stereotypni pouze ze
28,6 %.

Jedinou vyjimkou byl ptiklad reklamy Cislo 6, ritualizace podiizenosti, kde reklamu
shledalo stereotypni méné muzi (39,5 %) nez zen (44 %).

Po vyhodnoceni vSech vysledku Ize dojit k zavéru, ze muzi celkové genderové stereotypy

Vv reklamé vnimaji mén¢ nez zeny. Toto zjiSténi potvrzuje hypotézu Hs.

Ha: Mladsi generace je ovlivnéna reklamou vice

Tabulka 8 - Jak Vas reklama celkové ovlivituje? Vékové rozlozeni

Odpovéd 18-30 let 31 a vice let

Reklama na mé nema Zadny vliv. 9,9% 14,3 %

Reklama ma jen minimalni vliv na mé mysleni a

- « PN . o 0, 0
chovani, ob¢as si vS§imnu reklamnich sdéleni, ale 39,6 % 68,6 %
primo mé neovliviuji.

Reklama ma ur¢ity vliv na mé preference a nakupni 46.5 % 17.1 %
rozhodnuti, ale jsem si toho védom/a. ' '

Reklama ma silny vliv na mé chovani rozhodovani, 4% 0 %
¢asto mé ovlivni p¥i vybéru produkti nebo sluzeb.

Zdroj: Vlastni zpracovani
Posledni otazka dotaznikového Setfeni porovnava celkovy vnimany vliv reklamy na
respondenty. V tabulce vySe je otazka ¢islo 11: ,Jak Vas reklama celkové ovliviiuje?
rozdélena do dvou kategorii. Prvni kategorii jsou 0soby ve véku 18-30 let, druha kategorie
jsou respondenti star$i nez 31 let.
Na prvni pohled je patrné, Ze mladsi generace je reklamou ovlivnéna vice. To vypliva
napiiklad z toho, Ze 4 % respondentt ve vékové skupiné 18-30 let uvadi, Ze reklama ma
silny vliv na jejich rozhodovani, coZ je vyrazny rozdil oproti starsi generaci, kde zadny z
respondentti tuto odpovéd’ nezvolil. Podobné vysledky ma také odpovéd’ ,, Reklama ma
urcity vliv na mé preference a nakupni rozhodnuti, ale jsem si toho védom/a. " zatimco
46,5 % mladsi populace s tvrzenim souhlasi, u star$i populace tento podil klesa na 17,1 %.
Naopak 14,3 % starsi generace tvrdi, Ze na n¢ reklama nema zadny vliv, zatimco pouze 9,9
% mladsi populace tento nazor sdili. Obdobné je tomu pii vybéru odpovédi ,, Reklama ma
jen minimalni vliv na mé mysleni a chovani, obcas si v§imnu reklamnich sdéleni, ale primo

mé neovliviji. “ Star§i generace ma opét vyssi zastoupeni (68,6 %) respondentu, ktefi se
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s timto vyrokem ztotoznuji, oproti osobam ve véku 18-30 let, kde tuto odpovéd’ vybralo
pouze 39,6 % respondentd.

Na zaklad¢ analyzy odpovédi respondentii ve vékovych kategoriich 18-30 let a starSich 31
let je patrné, ze mladsi generace je vice ovlivnéna reklamnimi sdélenimi. Hypotézu Ha

prijimame.
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6. Zavér
Cilem préce bylo identifikovat a definovat, jaké genderové stereotypy se obecné V reklamé
vyskytuji, nasledné je aplikovat na reklamu v Ceské republice a zjistit, jak pouzivéani
genderovych stereotypll plisobi na Ceské spotiebitele z etického a ekonomického pohledu.
Béhem vyzkumu bylo definovano Sest riznych stereotypti na zdkladé Goffmanovy knihy
Gender Advertisements. Nasledné¢ byly definované stereotypy porovnany s reklamou
v Ceské republice pomoci kvalitativni analyzy reklamniho obsahu. Vybrané stereotypy
byly poté piedstaveny respondentim pomoci dotaznikového Setfent.
Béhem vyzkumu bylo zjisténo, Ze 3 ze 6 vybranych reklam byly respondenty vnimany jako
stereotypni. Konkrétné se jedna o stereotyp Zenského doteku reprezentovaného reklamou
na kuchynisky robot Gratus z Casopisu Euro; stereotyp razeni funkci zastoupené¢ho
reklamou na Fiobanku a stereotypu ritualizace podrizenosti piedstaveného jako reklama na
vonavku Chanel ziskanou ze stranek moda.cz. Stereotyp rodiny zobrazeny jako reklama
zZ Casopisu Active Beauty ziskal presné 50% hlast, tudiz jej nelze potvrdit ani vyvratit.
Z dalsi ¢asti vyzkumu vyplynulo, ze respondentiim pouzivani genderovych stereotypti
nevadi. VétSina z nich tvrdi, ze by reklamy mély byt vice inovativni a osvézujici v tom, jak
zobrazuji genderové role, aby podporovaly rovnost pohlavi. Pouzivani genderovych
stereotypil v reklamé na vétSinu odpovidajicich neptisobi jako problém, kterému by se
méla ve spolecnosti vénovat pozornost. Z této ¢asti vyzkumu bylo také zjisténo, ze
opakované pouzivani genderovych roli nepatfi mezi tfi nejcasté)si aspekty reklamy, které
by lidem vadily. Radi sem naopak ,,otravné hlasy v reklamé*, ,, délka reklamy “ a
,,nahodné se objevujici reklamy uprostied webovych stranek “.
Nasledné se vyzkum soustfedil na celkové vnimani stereotypt v reklamé a jejich vliv na
spotiebitele. Bylo dosazeno zavéru, ze vétSina respondentil si genderovych reklam v§ima.
Casté reklamy, které respondenti uvadéli jako stereotypni jsou reklamy na &istici
prostfedky, kde je vétSinou zobrazovana zena. Dal$i konkrétni reklamou je reklama na
Arginmax, kterou respondenti uvadéli jako sexistickou. V porovnani dvou vékovych
skupin bylo zjisténo, ze mladsi generace tj. 18-30 let si genderovych stereotypu v reklamé
v§ima vice nez generace star$i 31 let. Pfi analyze nazord muzi a zen byl vysledek takovy,
Ze si Zeny vS§imaji genderovych stereotypll vice nez muzi.
Ptedposledni ¢ast vyzkumu se zamétovala na Eticky kodex reklamy. Z vybranych 5 zasad

se opét zasada upravujici zobrazovani muzi a Zen neumistila mezi prvnimi tfemi

wev
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jakékoli kompromitujici situaci (nahota ¢i ¢aste¢na nahota) sice nebyla respondenty
Posledni ¢ast vyzkumu se zabyva celkovym vlivem reklamy na spottebitele. Bylo zjisténo,
ze vétSina respondentii se domniva, Ze reklama ma jen minimalni vliv na jejich mysleni a
chovani. Pii porovnavani si byla vékova skupina od 18 do 30 let vice védoma své

nachylnosti k ovlivnéni reklamnim sdélenim nez starsi skupina.

Zavery tohoto vyzkumu jsou takové, ze vnimani genderovych stereotypt a jejich vliv na
spotiebitele je ovlivnén nejen pohlavim, ale také vékem.  Zaroven je patrné, ze
pouzivani genderovych stereotypt v reklamé nevzbuzuje u vétSiny respondentd znacny
odpor. Je vSak nutno podotknout, Ze existuje pouze maly rozdil mezi sexistickou a

genderové stereotypni reklamou, a proto je dilezité se tomuto tématu nadale vénovat.

56



7. Seznam pouzitych zdroju

7.1.  KniZni zdroje

BACUVCIK, Radim a Lenka HARANTOVA, 2016. Socidlni marketing. Zlin: Radim
Bacuvéik - VeRBUM. ISBN 978-80-87500-80-4.

GOFFMAN, Erving, 1979. Gender Advertisements. Harper and Row Publishers. ISBN 0-
06-132076-1.

HAVLIKOVA, Petra a Jana KVASNICOVA, ed., 2020. Sexistickd reklama. Brno:
Nesehnuti. ISBN 978-80-87217-65-8.

HEJLOVA, Denisa, 2015. Public relations. Praha: Grada Publishing. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-5022-4.

HNILICA, Karel, 2010. Stereotypy, predsudky, diskriminace: (pojmy, méreni, teorie).
Praha: Karolinum. Acta Universitatis Carolinae. ISBN 978-80-246-1776-3.

JURECKA, Vaclav, 2018. Mikroekonomie. 3., aktualizované a rozsitené vydani. Praha:
Grada Publishing. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0146-7).

KARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

KOMARKOVA, Olga, 2006. Genderové stereotypy v reklamnich textech. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, Filozoficka fakulta. ISBN 80-7308-148-2.

KOUDELKA, Jan, 2006. Spotrebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka Skola
ekonomie a managementu. ISBN 80-86730-01-8.

MALINA, Jaroslav, c2009. Antropologicky slovnik, aneb, Co by mohl o clovéku védet
kazdy clovek: (s prihlédnutim k déjindm literatury a umeéni). Brno: Akademickeé

nakladatelstvi CERM. ISBN 978-80-7204-560-0.

PETERSON, Willis L., 1989. Principles of economics: micro. 7th ed. Homewood: Irwin.
Irwin series in economics. ISBN 0-256-06796-1.

57



SIGMUND, Martin, Jana KVINTOVA a Michal SAFAR, 2014. Vybrané kapitoly z
manazerské psychologie. Univerzita Palackého v Olomouci. ISBN 978-80-244-4372-0.

TROJAN, Jakub S., 2012. Etické vztahy v ekonomice. Praha: OIKOYMENH. Oikiimené
(OIKOYMENH). ISBN 978-80-7298-480-0.

VYSEKALOVA, Jitka, 2004. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha:
Grada. Manazer. ISBN 80-247-0393-9.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 5., rozsitené a aktualizované vydani. Expert
(Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 978-80-271-3654-4.

7.2.  Internetové zdroje

CESKA REPUBLIKA. Novy obcansky zakonik Ceské republiky. [online]. 2012 [cit. 2023-
12-11]. Dostupné z: http://obcanskyzakonik.justice.cz/images/pdf/NOZ _interaktiv.pdf.

CESKO. Zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona &.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich
ptedpist. In: Zakony pro lidi.cz [online]. © AION CS 2010-2024 [cit. 15. 3. 2024].
Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

CESKY STATISTICKY URAD. Gender: Zdikladni pojmy [online]. [cit. 2024-02-11].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/gender/gender_pojmy

FENNIS, Bob M. a Wolfgang STROEBE, 2021. The Psychology of Advertising [online].
Third edition. Newgen Publishing UK [cit. 2024-02-11]. ISBN 978-0-429-32698-1.
Dostupné z:
https://www.taylorfrancis.com/books/mono/10.4324/9780429326981/psychology-

advertising-bob-fennis-wolfgang-stroebe

HERT, Jiti. Selektivni mysleni [online]. In: . [cit. 2024-02-11]. Dostupné z:
https://www.sisyfos.cz/clanek/923-selektivni-mysleni

HISTORIE REKLAMY. In: Altaxo.cz [online]. [cit. 2022-09-03]. Dostupné z:
https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/historie-reklamy

HISTORIE A VYVOJ REKLAMY [online]. In: [cit. 2022-09-03]. Dostupné z:

https://www.flowee.cz/8602-historie-a-vyvoj-reklamy

58


http://obcanskyzakonik.justice.cz/images/pdf/NOZ_interaktiv.pdf
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
https://www.czso.cz/csu/gender/gender_pojmy
https://www.taylorfrancis.com/books/mono/10.4324/9780429326981/psychology-advertising-bob-fennis-wolfgang-stroebe
https://www.taylorfrancis.com/books/mono/10.4324/9780429326981/psychology-advertising-bob-fennis-wolfgang-stroebe
https://www.flowee.cz/8602-historie-a-vyvoj-reklamy

HORTON, Paul a Chester HUNT, 1980. Sociology [online]. 5th Edition. New York:
McGraw-Hill [cit. 2024-02-11]. ISBN 0-07-030430-0.

JSME NESEHNUTI Nezdvislé Socidlné Ekologické Hnuti [online]. NESEHNUTI [cit.
2024-02-01]. Dostupné z: https://nesehnuti.cz/o-nas/

NUSSBAUM, Martha C. Objectification. Philosophy & Public Affairs [online]. [cit. 2024-
03-09]. Dostupné z: https://www.jstor.org/stable/2961930

REKLAMA A JEJI VYVOJ DO POLOVINY 20. STOLETI [online]. [cit. 2022-09-03].

Dostupné z: https://blog.aira.cz/reklama-jeji-vyvoj-do-poloviny-20-stoleti

RADA PRO REKLAMU [online]. [cit. 2022-09-02]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php.

SWIM, J. K., AIKIN, K. J., HALL, W. S., & HUNTER, B. A. (1995). Sexism and racism:
Old-fashioned and modern prejudices. Journal of Personality and Social Psychology,
68(2), 199-214. https://doi.org/10.1037/0022-3514.68.2.199

The SAGE Encyclopedia of Psychology and Gender [online], 2017. Thousand Oaks: SAGE
Publications [cit. 2024-02-11]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/318946285 Gender Identity/citations#full| TextFi

leContent

WOMEN’S RIGHTS AND GENDER SECTION. Gender stereotypes and Stereotyping
and women’s rights [online]. In: . [cit. 2024-02-11]. Dostupné z:
https://www.ohchr.org/sites/default/files/Documents/Issues/Women/WRGS/OnePagers/Ge

nder stereotyping.pdf

59


https://nesehnuti.cz/o-nas/
https://www.jstor.org/stable/2961930
http://www.rpr.cz/cz/profil.php
https://www.researchgate.net/publication/318946285_Gender_Identity/citations#fullTextFileContent
https://www.researchgate.net/publication/318946285_Gender_Identity/citations#fullTextFileContent
https://www.ohchr.org/sites/default/files/Documents/Issues/Women/WRGS/OnePagers/Gender_stereotyping.pdf
https://www.ohchr.org/sites/default/files/Documents/Issues/Women/WRGS/OnePagers/Gender_stereotyping.pdf

8. Piilohy

Ptiloha €. 1: Dotaznik
Genderové stereotypy v reklamé

Dobry den, dovoluji si Vas oslovit a pozadat Vas o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je
soutasti mé bakalai'ské prace a zabere Vam piiblizng 5 minut. Studuji na Ceské
zemédelské univerzité a tématem mé prace jsou Genderové stereotypy v reklamé a jejich
pusobeni na spotiebitele. Zamétuji se pievazné na vyobrazeni muzli a zen v reklamé.
Nebojte se, ze na néco odpovite Spatné. VSechny odpovédi jsou anonymni a slouzi pouze
pro zpracovani vyzkumu v mé bakalaiské praci.

Deékuji,

Tereza Bila

1. Jaky je Vas vék?
a) 18-30

b) 31-45

c) 46-60

d) 61 avice

2. Jaké je VaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena
c) Jiné
3. Jaka je velikost obce (pocet obyvatel), ve které Zijete?
a) do 4 999 obyvatel
b) 5000 - 19 999 obyvatel
c) 20000 - 99 999 obyvatel
d) 100 000 a vice obyvatel
4. Jaky je nejvyssi dosaZeny stupen Vaseho vzdélani?
a) ZS,inedokongena, SS bez maturity
b) SS s maturitou
¢) VS (bakalaiské, magisterské, véetné VOS)

5. Co si predstavite pod pojmem Genderova stereotyp?
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10.

Uved’te ke kazdé situaci, zda podle Vas vyjadruje stereotypni zobrazeni muZzi

nebo Zen: rozhodné ano, spiSe ano, spise ne, rozhodn¢ ne

Pti pouzivani tézkych stroji jsou Castéji zobrazovani muzi

Zeny jsou &ast&ji zobrazovany na niZsi spoletenské pozici

Muzi jsou Castéji zobrazovani fyzicky vyssi

Zeny jsou ast&ji, nez muZi zobrazovany s détmi

Zeny jsou &ast&ji zobrazovany v lehu & s pokréenou nohou

MuzZi jsou Casto zobrazovani jako ochranci

Zeny jsou asto pro piipoutani pozornosti zobrazované &aste¢né odhalené

Napada Vas néjaka konkrétni reklama, ve které jste si téchto stereotypi vSimli?

Vyberte z uvedenych moznosti tu, ktera nejlépe popisuje rozdil mezi sexistickou

reklamou a genderovym stereotypem:

Sexisticka reklama pouziva jen mirn€ vyraznéjsi stereotypy.

Sexisticka reklama vytvaii a posiluje genderové nerovnosti, zatimco stereotypni

reklama miiZe pouze neumyslnég pfispivat k udrzovani tradi¢nich genderovych roli.

Neexistuje zadny zasadni rozdil mezi sexistickou reklamou a stereotypni reklamou.

Uved’te prosim ke kazdému vyroku nakolik s nim Vy osobné souhlasite nebo

nesouhlasite: Rozhodn¢ souhlasim, spise souhlasim, spise nesouhlasim, rozhodné

nesouhlasim

a) Neni nic $patného na tom, ze reklamy pfifazuji muzim a zenam odlisné role, to je
prosté pfirozené.

b) Reklamy by mély byt vice inovativni a osvézujici v tom, jak zobrazuji genderové
role, aby podporovaly rovnost pohlavi.

c) Nemam s pouzivanim genderovych stereotypu v reklamé zadny problém, pokud
jsou pouzity s humorem nebo ironii.

d) Je normalni, Ze reklamy vyuzivaji stereotypy, protoze to pomaha lidem 1épe
porozumét sdéleni a 1épe se identifikovat s produktem nebo sluZbou.

e) Tyto stereotypy mohou mit Spatny dopad na déti, které se uci genderovym rolim.

Vyberte, zda reklamy zobrazuji Zeny nebo muZe v genderové stereotypnich

rolich: Ano, ne
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. Jak moc si genderovych stereotypii v reklamach v§imate?

Nevnimam to

Malo si jich v§imam
Trochu si jich v§imam
Docela si jich v§imam

Velmi si jich v§imam

. Ani v&dci nejsou ve svych ndzorech jednotni. Néktefi tvrdi, Ze zobrazovani

genderovych stereotypt v reklamé plsobi negativné na utvrzovani "Zenskych" a
"muzskych" roli ve spole¢nosti. Jini védci vSak tikaji, ze zobrazovani genderovych
stereotypt v reklamé nema tak negativni vliv, protoze ptijemci reklamy védi, ze
reklama vyuziva nadsazku, a ne redlny popis roli. A podle Vas, predstavuje
zobrazovani genderovych stereotypii v reklamé problém, kterému by se méla
vénovat ve spole¢nosti pozornost?
a) Rozhodné ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Rozhodn¢ ne
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13.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)

14.

Co Vam na reklamach nejvice vadi? Vyberte maximalné tii odpovédi
Otravny hlas v reklamé

Jsou moc dlouhé

Reklamy objevujici se uprostied webové stranky

Nedostatecné informace (dopliikové informace napsané malym pismem)
Irelevantni zobrazovani téla (Old spice reklama — muz bez tricka na koni)
Opakovani genderovych roli (zena myje nadobi, muz kouka na televizi)
Reklamy korespondujici s osobnim webovym vyhleddvanim (cilena reklama)
Vysoka hlasitost reklam béhem filmu

Opakované zobrazovani stejné reklamy

Piehnané angazovanost celebrit

Které z vybranych zasad z Etického kodexu reklamy povaZujete za
nejduleZitéjsi?

Neni dovolena z4dnd reklama, kterd by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na
nezndma mista nebo hovoftily s nezndmymi lidmi.

Reklamy nesmi zobrazovat zenské, ¢i muzské podoby v jakékoli kompromitujici
situaci (Nahota ¢i ¢aste¢na nahota)

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala divéru spotiebitele i vyuZzivala
nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho divétivosti.

Reklama nesmi §ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobceich €i
vykonech.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je

podporovat.

. Které z vybranych zasad z Etického kodexu reklamy povaZujete za nejvice

porusované?

Neni dovolena zadna reklama, kterd by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na
neznama mista nebo hovofily s nezndmymi lidmi.

Reklamy nesmi zobrazovat Zenské, ¢i muzské podoby v jakékoli kompromitujici
situaci (Nahota ¢i ¢aste¢na nahota)

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala davéru spotiebitele i vyuzivala

nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho divétivosti.
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d) Reklama nesmi $ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i
vykonech.
e) Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je
podporovat.
f) Zadna znich
16. Jak Vas reklama celkové ovliviiuje?
a) Reklama na mé nema zadny vliv.
b) Reklama ma jen minimalni vliv na mé mysleni a chovani, obcas si v§imnu
reklamnich sdéleni, ale pfimo m¢ neovliviiuji.
c) Reklama ma urcity vliv na mé preference a nakupni rozhodnuti, ale jsem si toho
védom/a.
d) Reklama ma silny vliv na mé chovani a rozhodovani, ¢asto mé ovlivni pii vybéru

produktl nebo sluzeb.

65



