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Genderové stereotypy v Ceské reklamé

Abstrakt

Tato bakalafska prace s nazvem ,,Genderové stereotypy v Ceské reklamé™ ma za cil obecné
definovat genderové stereotypy v reklamé, naslednd je aplikovat na reklamu v Ceské
republice a zjistit, jak je vnima publikum. Teoreticka Cast prace se zaméfuje na definovani
zakladnich pojma, jako je reklama, etika, spotiebitel, stereotyp, gender a dalsi. Primarni
metodou zkoumani v praktické casti bylo dotaznikové Setfeni, kterému predchazela
obsahova analyza reklamy, ve které bylo zpracovano vice nez 50 reklam a nasledné Sest
z nich porovnano s genderovymi stereotypy v reklameé definované E. Goffmanem. Dale byly
provedeny dva polostrukturované rozhovory pro Uplné porozuméni tématu.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze respondenti si genderovych stereotypu v reklame
v§imaji, ale nevnimaji je jako negativni. Tti ze Sesti definovanych stereotypu ucastnici

Setfeni shledali jako stereotypni.

Klicova slova: etika, reklama, gender, genderové stereotypy, spottebitel, 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 aktualni a Casto diskutované.
V Ceské republice se jiz dlouho snazime dosahnout uplné rovnosti pohlavi at’ uz pomoci
srovnani mezd, moznosti rodi¢ovské dovolené pro muze anebo bojem proti genderovym
stereotypum. I pfes v§echny snahy dnesniho svéta o rovnopravnost, existuji stale
genderové role, které se promitaji do nasich zivota. Tyto stereotypni predstavy ovliviiuji,

jak je spolecnosti nahlizeno na muze a zeny a zaroven ukotvuji pfedsudky ve spolecnosti.

Reklama je jednim z hlavnich zpisobu, jak jsou genderové stereotypy reprodukovany a
upeviiovany. Tato forma komunikace ma dosah na Sirokou vefejnost a muze vytvaret a
posilovat urcité pfedstavy o genderovych rolich a identitach. Tyto role jsou Casto pouzivany
se zamé&rem cileni na spotiebitele pomoci cilené reklamy. Pouzivani genderovych stereotypt
v reklameé definoval sociolog Erving Goffman jiz v 70. letech 20. stoleti a stereotypy, které
Goffman identifikoval, se v reklamach pouzivaji 1 v dnesni dob€. Proto lze jeho vyzkum

povazovat za stale aktualni.

Reklama v CR neni regulovana pouze pravnimi predpisy, ale také Radou pro reklamu.
Dulezitym dokumentem, vydanym pravé timto subjektem je Eticky kodex reklamy, ktery
stanovuje pravidla pro subjekty pusobici v reklamé. Tento kodex vSak nijak neupravuje
pouzivani genderovych stereotypt, pouze vyzyva reklamni tvirce k dodrzovani zasad
slusnosti, respektu a nediskriminace vuci jednotlivym skupinam obyvatelstva. Témto
stereotypum je dalezité vénovat pozornost predevsim, protoze je velmi maly rozdil mezi
sexistickou reklamou a genderové stereotypni reklamou. Sexismus je i v dneSni moderni

dobé velmi rozsiten, a to nejen v reklamnich sdélenich, ale i ve spolecnosti.
Jelikoz je toto téma stale aktualni je dilezité se mu vénovat, a proto jsem si jej vybrala pro

svou bakalatskou praci. Genderové role jsou béznou soucasti nasi spole¢nosti a je za potiebi

zkoumat jaky maji efekt na nasi spolecnost a jak je dnesni spole¢nost vnima.
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2. Cile prace a metodika

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak Ceska spoleCnost vnima pouzivani genderovych

stereotypu v reklamé z etického a ekonomického hlediska.

Cilem teoretické Casti je seznamit Ctenare s problematikou genderovych stereotypt

v reklamé. Nejprve je podrobné vysvétlen pojem reklama, jeji druhy, funkce a dalsi. Déle
je vysvétlena etika a jsou definovany etické regulace reklamy v CR. DaleZité pojmy jako
genderové stereotypy, gender, sexismus a dal$i jsou definoany v zavéru teoretické Casti

spolu s ekonomickym pojmem spotiebitel.

V praktické casti je za pomoci dotaznikového Setfeni zkouman hlavni cil prace, kterym je
celkové vnimani genderovych stereotypt respondenty a jejich nazory na pouzivani téchto
stereotypu v reklamé. Byly stanoveny Ctyfi hypotézy, které se zamétuji predev§im, na
rozdily ve vnimani téchto stereotypt mezi riznymi vékovymi kategoriemi a napfic

riznymi pohlavimi.

2.2. Metodika
Na zaklade studia odborné literatury a relevantnich elektronickych zdrojl jsou definovany
zakladni teoretické pojmy spojené s touto praci. Pouzita literatura se tyka predevsim
oblasti reklamy, etiky a genderu. Klicovym zdrojem této prace je kniha Gender
advertisements od sociologa Ervinga Goffmana, ktera poskytuje definice vSech pouzitych
stereotypu. Prace se dale z velké Casti opira o etické regulace, které jsou vysvétleny
pomoci Etického kodexu reklamy. Literatura poskytnuta hnutim NESEHNUTI je pouZita

predevs§im pfi zkoumani sexistické reklamy a jejich dopadu na spolecnost.

Prakticka ¢ast vychazi pfevazné z dotaznikového Setfeni, jehoz cilem je zjistit, zda si
dotazovani genderovych stereotypt v reklameé v§imaji a jaky na jejich pouzivani maji
nazor. Dotaznikové Setfeni probéhlo pomoci platformy Google Forms. Ve vyzkumu
respondentim byly mimo jiné predstaveny reklamy odpovidajici Goffmanoveé definici
genderovych stereotypu a prostiednictvim volby ano/ne bylo rozhodnuto, zda jsou tyto

reklamy stale povazované za stereotypni.

12



Tvorbé dotazniku predchéazela obsahova analyza reklamy, diky které se podaftilo vybrat 6
reklam z poslednich tii let, které odpovidaji stereotypum definovanych v teoretické Casti.
Pred tvorbou dotazniku byly také provedeny dva polostrukturované rozhovory, které

napomohly k porozuméni danému tématu z pohledu respondenta.

Je nutné zminit, Ze vyzkum nebyl genderove a ani vékoveé vyvazeny. Vétsina respondentti

jsou zeny ve veku od 18-30 let.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Reklama

3.1.1. Definice reklamy

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

odvozené z latinského re-clamo ,, znovu a znovu volat ““. (Koméarkova, 2000)

Reklama je bézna pro vSechny firmy v nedokonalé konkurenci, pfedev§im v oblasti
monopolu a oligopolu. Mezi reklamu l1ze fadit mnoho riznych aktivit, nejedna se pouze o
profesionalni propagace v mediich, ale i o domécky 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
v zajimavé forme s vyuzitim vSech prvku pusobicich na smysly clovéka. V inzeratu mize
byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy atd. Prostfednictvim reklamy muazeme oslovit
Siroké publikum, jeji nevyhodou je vSak neosobnost na druhé strané a jednosmeérna

komunikace. (Vysekalova, 2012)

Dle zakona & 40/1995 Sb. se reklamou v Ceské republice rozumi ,,ozndment, predvedenti ¢i
jiné prezentace Strené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZziti prav nebo zdavazkii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle 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 umoziiyje rychlou a efektivni komunikaci mezi firmou a zakaznikem, a
proto hraje dilezitou roli v mezifiremni soutézivosti, a to pfedevsim o pozornost a

preference zakaznika.
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Druha funkce reklamy je komunikaéni. Autofi reklamu povazuji za jediny prostedek,
ktery prodejcim umoziiuje informovat spotiebitele o novych produktech — pokud firma
nabizi produkt, ktery je levnéjsi a stejné dobry jako vyrobek konkurence je zapotiebi o
ném zékazniky informovat co nejrychleji. Treti funkce reklamy je finanéni. VétSina
komer¢nich médii by bez reklam nemohla existovat, stejn€ tak i bezplatné internetové

funkce jako je Google nebo Bing.

Posledni funkci je funkce primyslova. Reklamni primysl je jeden z nejvétSich
zaméstnavateli na trhu prace. Je evidentni, ze svét bez reklam by produkoval mnohem

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

3.1.3. Historie reklamy

Historie reklamy saha jiz do mlad$i doby kamenné, kdy se jako hlavni reklamni prostfedek
pouzivala interpersonalni komunikace. Pravé lidska interakce byla vyuzivana k propagaci
z divodu nadmérné produkce vyrobka — lidé péstovali ¢i vyrabél vice néz mohli sami
spotfebovat, a proto o tomto prebytku potfebovaly informovat ostatni. Lidé v této dobé pro
upoutani pozornosti kupcti vyuzivaly ohné, které byly zapalovany na misté smény
(obchodu) — jedna se o predchtidce 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¢né ovlivnil vynalez knihtisku J.
Gutenbergem. Diky tomuto vynalezu pak v roce 1517 vznikla prvni velka reklamni
kamparni, 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

v 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 rucné psanych pohlednic a diky tomu obdrzela rekordnich 2000

objednavek.

Pocatkem 20. stoleti se v reklamé zacaly objevovat vice a vice vytvarné zpracovavané
plakaty — mezi nejznamé;jsi Ceské reklamni umeélce patii napt. Alfons Mucha. Pozdéji
behem obdobi prvni svétové valky se zacala projevovat reklama Cisté politicka, urCena
k Siteni ideologii — nastup propagandy, ktera se postupem ¢asu zacala propojovat

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

byla propaganda nacisticka a sovétska. (Hejlova, 2015)

Postupem casu se po celém svété do reklam dle amerického vzoru zacaly zapojovat
filmové hveézdy a vyuzivalo se chytlavych slogant. Tento vzor se prosadil s pfichodem
znaCky Coca-Cola. Postava Santa Clause vyuzivana ve vano¢nich reklamach této
nadnarodni spoleCnosti na zacatku 20. stoleti se u nas v predvanocnim Case vyskytuje i
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. Souc€asna 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 né€kolika skupin: televizni,
rozhlasova, novinova, Casopisecka, venkovni a ptima (e-maily ¢i vhazovani katalogi
pfimo do schranek). Mezi reklamy venkovni mizeme dale fadit billboardy, reklamy na

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

Druhy reklamy podle charakteru predmétu propagace lze rozdélit do dvou typt. Prvnim
typem je reklama firemni ¢i institu¢ni. Tento typ reklamy slouzi k uchovani dobrého jména
firmy jako celku ¢i zmény image firmy v oCich vetejnosti. Pouziva se k informovani
vefejnosti o aktivitach instituce zahrnujicich napiiklad prispévky na charitu. (Altaxo, n.d.)
Druhy typ se zaméfuje na propagaci samotného vyrobku a konkrétnich znacek
jednotlivych vyrobca. Proto je nazyvan reklamou vyrobkovou. Vétsinou se pouziva

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

Dale I1ze reklamu rozliSovat podle cile sdéleni. Informativni reklama dle Petersona (1989)
slouzi pro informovani potencionalnich kupujicich o tom, jaké produkty jsou na prode;,
jakeé jsou jejich vlastnosti a kolik stoji. Tento typ se objevuje pifedevsim v béznych
obchodech s potravinami. Upozoriuje kupujici na novy vyrobek, informuje o zméné ceny
¢i vysvétlyje, jak novy vyrobek funguje. PfesvédCovaci metoda slouzi naopak

k presvédCeni zdkaznika, aby upfednostnil koupi jednoho produktu nad druhym a utvarel
tak stalou preferenci vyrobki. (Komarkova, 2006) Do tohoto typu lze fadit vétsinu
televiznich a radiovych reklam. Poslednim typem je reklama pfipominkova, ktera slouzi

k pfipomenuti existence vyrobku a pomaha zachovavat ziskané pozice vyrobku.
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Druhy reklamy rozliSujeme také podle zadavatele. Ty pak dé€lime na komercni reklamu a
reklamu socialni (charitativni). Tato kategorizace je rozdelena podle stran participujicich
na reklamni komunikaci. V piipad¢€ socialni reklamy je zadavatelem neziskovy sektor
(nadace, ministerstva). Cilem socialni reklamy muze byt napftiklad ziskavani prostredkt na
feSeni socialnich problému ¢i jen pouhé upozornéni na né. (Bacuvnik, Harantova, 2016)
Komer¢ni reklama je naopak zadavana ziskovymi subjekty — je predev§im urCena

k vytvareni poptavky po produktech.

Posledni kategorizaci je déleni reklam podle prijemce. Jedna se o reklamy adresované
urcité skupiné spotiebitelti na zakladé: pohlavi, véku, bydlisté, vzdélani, ekonomickému
postaveni a jiné. Dle Komarkové (2000) je tato klasifikace nejvice zpochybnitelna, jelikoz
zadnou skupinu nelze vymezit pouze na zadklad€ jednoho kritéria — v naprosté vétsiné
ptipadu se kritéria prekryvaji. Jako jeden z ptikladu autorka uvadi magazin ELLE, jehoZ
cilovou skupinou jsou zeny ve véku 20-30 let s minimalné stredoskolskym vzdélanim, s

bydlistém ve vétsSich 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 zacatku zamérovala jen na pisobeni jednotlivych
propagacnich prostiedkd na pozornost, predstavivost, pamét a vali piijemce. K upoutani
pozornosti bylo v prvni ¢tvrtin€ 20. let vyuzivano vseho, co dokazalo vyvolat pozornost —
pouzivani sexualnich motiva k pfilakani novych zakaznikt. Psychologové se v této dobé
zameétovali predevs§im na relativni vztahy plisobeni jednotlivych reklam nez na analyzu

celkové miry pusobeni. (Vysekalova, 2014)

Na prelomu tisicileti je naopak ziejma snaha o komplexni pfistup a vytvoreni sytému
psychologie uplatiovaného v ramci marketingovych komunikacich a celého

marketingového mixu (product, place, promotion, price). Pfedevs§im sem zahrnujeme:

- Socialné-psychologické charakteristiky clent cilovych skupin

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

- Psychologickou stranku sdéleni a médii

- Psychologickou stranku komunikaéniho procesu
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Z psychologického hlediska maze byt reklama definovana jako cilevédomé komunikacni
Sifeni specifickych podnét se zaméfenim na jednu cilovou skupinu — zarovern lze reklamu
chapat jako zamérné ovliviiovani lidi k dosazeni komunikacnich cili. Muze se hovofit o
jakési formé manipulace, kdy jsou zakaznikovi prezentovany nesplnitelné sliby,
polopravdy, védecké terminologie Ci 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 tucelem samoregulace reklamy

v roce 1994. Navazuje na Ceskou legislativu a dopliiyje ji o etické podminky pro reklamu.
Rada pro reklamu se snazi o urc¢ité omezeni reklamniho pramyslu ze strany etické a
moralni — konkrétné se zabyva reklamou v tisku, na plakatovych plochéach, v zasilkovych
sluzbach, v audiovizualni produkci, v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani a na
internetu. Samoregulace reklamy spoc¢iva v tom, ze reklamu nereguluji statni organy, ale je
regulovana pravidly, ktera jsou uvedena v kodexech. V ptipadé pravidel Rady pro reklamu

se jedna o Kodex reklamy. (RPR.CZ, 2024)

Rada pro reklamu je opravnéna zasadhnout a zahajit rozhodovaci proces obdrzi-li stiznost
na konkrétni reklamu od pravnické nebo fyzické osoby. Pokud Rada zjisti, ze konkrétni
reklama porusuje nektera se stanoveni v Kodexu reklamy, mize proces vést i z vlastniho
podnétu. Rada sama nemuze udélovat financni pokuty ¢i jiné sankce — pouze miize vydavat
rozhodnuti, ktera maji formu doporuceni. Kromé hlavni €innosti, kterou je posuzovani
ptipustnosti reklam z etického hlediska, mohou sluzby Rady vyuzivat organy dozoru nad
dodrzovanim zakona (krajské zivnostenské urady a jiné) a vyzadat si odborné stanovisko o

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

3.2.2. Eticky kodex

Eticky kodex vydany v CR Radou pro reklamu zajistuje, aby reklama slouzila
k informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska reklamy vyZzadovana 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 divéru v ni

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

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

narodnostni, rasové nebo nabozenskeé citéni spotiebiteld.

Reklamy jsou také regulovany podle toho, na jaky produkt se zamétuji. Napriklad reklamy
na alkohol nemohou upozoriiovat na to, ze konkrétni vyrobek ma mimotradny ucinek nebo,
Ze pusobi rychle a nemohou pouzivat pro inzerci ani naznaky toho, Ze alkohol je

spotfebovavan nezletilymi.

3.2.3. NESEHNUTI

Nezavislé socialng ekologické hnuti NESEHNUTI vzniklo v roce 1997 v Bmé. Spolek se
zaméfuje mimo jiné predevsim na boj proti sexismu, diskriminacim, zbrojafskému
prumyslu a boji za prava zvifat. Cilem hnuti je férova spolecnost,

prosperujici pfiroda a blahobyt zvitat. NESEHNUTI se v nyn&ji dobé& vénuje piedeviim
zacClenovani cizinct do Ceské komunity a vzdélavani. (nesehnuti.cz, 2024)

V roce 2009 hnuti piislo s revolu¢nim napadem tzv. , anticeny™ za nejvice sexistickou
reklamu. Sexistické prasatecko mélo upozornit na zneuzivani genderovych stereotypt
reklamé. Cilem soutéze bylo majitele reklamy upozornit na to, ze jeho reklama je
nevhodna a mohla by byt povazovana za urdzlivou. Desaty a posledni ro¢nik probéhl

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

Obrazek 1 - Vyherni reklama 10. rocniku
Sexistického prasatecka

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 zpisob zivota.
Etika jako véda popisuje chovani lidi k sob& navzajem. Etika patti mezi filosofické
discipliny, konkrétné se zaméiuje na zkoumani oblasti moralnich vztaht. I pfestoze je
teorii o mravnosti a moralce, je nutné uvédomit si zakladni rozdil mezi moralkou a etikou:
etika se zameétuje na to, jak se lidé chovaji, nikoli jak se chovat maji. Etika se jako védni
disciplina snazi ur€it, co nepodminéné plati jako norma pro lidské chovani — tudiz je Gzce
spjata s oblasti prava ¢i politiky. Autor jako priklad 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 zptsobuji zmény v etickém chovani a
chéapani. Dale se také zabyva tim, jak védecké objevy ovliviiuji lidské chovani.
Deskriptivni etika stoji na principu pozitivismu: zdiraziuje data a zaméfuje se predev§im
na fakta. Pozitivisticky pfistup je vSak hlavnim problémem tohoto etického zkoumani,
jelikoz se soustfed’'uje jen na popis fakt a neni schopny popsat jejich smysl, a proto si

neklade otazky, 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 hledad normu spravného chovani. Dle Trojana
uvazuje tato etika finalné tj. k Cemu nase Ciny sméfuji? K jakému dasledku vedou? Jsme
absolutné vazani 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 zivot€ se s mravnimi situacemi, které nemaji jasné vychodisko
setkame bezpocetnekrat, a proto se témto nesnadnym rozhodnutim snazime vyvarovat

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

Cilem kaustické etiky je vypracovat modelové spravné etické chovani pro odlisné zivotni
situace. Tato etika se dle Trojana da zachytit v katolické cirkvi jako tzv. ,,zpové&dni
zrcadlo™ hichq, které slouzi jako pfiprava ke zpovédi. Knéz s jeho pomoci snadnéji
klasifikuje hfich a zvoli odpovidajici cestu k napraveé. Kasuistika predpovida, ze pripady
provinéni jsou ve vSech zemich a kulturach srovnatelné, tudiz 1ze vSechny provinéni
bezpecné klasifikovat — diky tomuto je mozné sestavit jakysi v podstaté ustaleny inventar

prestupkd a provinéni.

Diky neustalému vyvoji spoleCnosti je vSak tfeba do seznamu provinéni neustale pfidavat
noveé prestupky a nékteré oblasti upravovat do moderni podoby. Tento proces vedl k tomu,

ze v dnesni pokrokové dobé kasuisticka etika nestaci.
d) Situaéni etika

Na rozdil od kasuistické etiky se situacni etika zabyva skuteCnymi situacemi, které se Casto
meéni. Za zakladatele situacni etiky je povazovan Joseph Fletcher. Fletcher uvadi, ze se pfi
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 to1 v téch zcela novych, pro jaké nemame k dispozici zadna pravidla

a piikazy.

e) Etika smySleni

V etice smysleni sledujeme vnitini motivaci jedinct ke konani ¢ind. Vnitini motivace je
dilezitejsi nez viditelny ¢in. Zakladni kamen etiky smysleni byl polozen némeckym
filozofem Immanuelem Kantem. Ridi se jednim zakladnim pravidlem jednani. Jedna z jeho
verzi zni takto: Jednej tak, aby maxima tvé viile mohla byt zdroven 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 ufadu muze 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
o biologické rozdily mezi jedinci, ale o doCasny vyvojovy stupeii socialnich vztahu.

(www.czso.cz, 2024)

Maggi Price a Avy Skolnik (2017, s. 2-3) upozorfiuji na to, ze gender v minulosti nebyl
soudasti viech kultur. Staif Rekové mezi muzi a Zenami nevnimali rozdily a povazovali lidi
za jednu skupinu, ktera se 1isi uréitymi fyziologickymi aspekty. Autorky dale predstavuji

tfi hlavni slozky, které gender ovliviiuji

a) Fyzické ukazatele

Fyzické ukazatele jsou vét§inou tizce spjaty s pohlavim!. Patii mezi né fenotypy,
reproduk¢ni organy, genotypy, hormony a sekundarni pohlavni charakteristiky (velikost,

ochlupeni, hlas).

b) Socialni/Kulturni ukazatele

Do této slozky spadaji predev§im genderové role a genderova prezentace. Tedy, jak se
jednotlivec chova nebo vypada a jak chce byt vnimam spole¢nost. Mizeme sem zatadit

pouzivani make-upu, zpisob mluvy, stfih vlast nebo obleceni.

¢) Vnitini identita

Vnitini identita odkazuje na vnimani vlastni identity. Zptasobem, jakym na sebe nahlizime
my sami. Je nutno zminit, ze vnitini identita neni nijak ovliviiovana fyziologickymi jevy a
je spiSe véci sebeurceni. Neni urCena genotypy ani fenotypy a nemuze byt potvrzena nebo

vyvracena jinou osobou, zavisi pouze na vnitinim j4 jednotlivce.

! pohlavi je vnimano jako biologicky aspekt
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3.4.2. Zobrazenizen a muzu v reklamé dle Ervinga Goffmana

Erwing Goftman ve své knize Gender Advertisements popisuje, jak jsou zeny a muzi
zobrazovani v reklamé. Svou studii stavi na analyze 500 tisténych reklam. Zamétuje se
predev§im na feC t€la jako je mimika, drzeni hlavy a pohyb rukou, vénuje pozornost také
fyzickym vlastnostem jako je vyska.

Zduraziiuje, ze Zeny jsou zobrazovany jako submisivni, nevinné a nézné. Muzi naopak
pusobi sebejisté, siln¢ a dominantné. Dle Goffmana tyto stereotypy nejsou postaveny na
fyziologickych predpokladech, ale predev§im na kulturnim konstruktu maskulinity a
feminity.

Ve svém vyzkumu se nesnazil dokazat, ze té€chto Sest stereotypt je mozné najit

v reklaméch jen u jednoho pohlavi, ale Ze je mnohem méné Casté nachazet je u druhého
pohlavi.

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

a) Relativni velikost (Relative size)

Goffman uvadi, ze muzi v reklaméch Casto zaujimaji vyssi postaveni, jak fyzicky, tak i
socialné. Obvykle jsou zobrazovani jako majici vyssi pracovni pozice nebo vétsi autoritu.
Tento stereotyp je zalozen na socialnich i fyziologickych faktorech. Muzi ve skute¢nosti

v nasi spolecnosti 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 Casto zena s vys§im spolecenskym postavenim
zobrazovana 1 vys$i fyzicky. Stejny jev 1ze pozorovat i v ptipadech, kdy jsou v reklamé

zobrazeni dva nebo vice muzu.
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Obrazek 3 - Relativni velikost,
1976
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Zdroj: Goffman (1976, s 28)

Obrazek 2 - Relativni velikost,
Magazin Uméni casu

Zdroj: Magazin Uméni Casu

b) Zensky dotek (The Feminin Touch)

Obrazek 4 - Zensky dotek, 1976

Zdroj: Goffman (1976, s 29)

Pfi zkoumani doteku, Goffman zjistil, Ze Zeny jsou ¢asto v reklamach zobrazovany pii drzeni
predméta. Tento stereotyp se piedevsim projevuje tak, ze se zeny bud’to predmétu jen
nézné dotykaji nebo ho nedrzi viibec a jsou jen v jeho blizké vzdalenosti, coz muze pusobit
jako, ze Zena pfedmét neni opravnéna drzet. Muzi naopak maji pevny stisk, s predmétem
Casto pracuji, ¢imz vysvétluji jeho funkci. Tento stereotyp se projevuje 1 pii znazorneéni
7enského obliGeje. Zeny se v reklamach Gasto dotykaji svych tvaii bez jakéhokoli davodu.

V reklamach vzdy vypadaji kiehké a nézné.

Obrdazek 5 - Zensky dotek, Eta

Zdroj: Magazin Euro
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¢) Razeni funkei (Function Ranking)

Vw7 7.

Ve spolecnosti se mizeme Casto setkat s tim, ze muzi obvykle zastavaji vyssi pracovni
socialni pozice. Tento stereotyp se v reklamach projevuje predevsim pfi jednoduché praci,
kdy muz Casto byva zobrazen jako vid¢i osoba a Zena byva zobrazena v pozadi nebo pfi
vykonu niz§ich pozic. Goffman vypozoroval, Ze tento stereotyp se v reklamach projevuje

v pracovnim prostfedi, doma, na vetrejnosti a s détmi.
Obrdzek 6 - Razent funkei, 1976 Obrdzek 7 - Razeni funkci, Fiobanka

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

d) Rodina (The Family)

Goffman popisuje rodinu jako zékladni jednotku spolecnosti, ktera je vétSinou vyobrazena
jako muz, Zena a dvé déti (vétSinou chlapec a divka). Pokud je cela 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, pfi¢emz chlapci jsou
zobrazovani jako aktivni a dobrodruzni, zatimco divky jsou Casto zobrazovany jako
pecujici nebo vénujici se aktivitam 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 podrizenosti (The Ritualization of Subordination)

Tento koncept zkouma drzeni téla, gesta a akty podfizenosti. Jednim z nej¢astéjSich
stereotypu je podle Goffmana drzeni téla, kde lidé na nizsich pozicich ve spolecnosti jsou
fyzicky niZe neZ osoby na vy§sich pozicich. Zeny jsou &asto zobrazovany sedici &i lezici na
podlaze, gaucich nebo postelich. Polohy v leze jsou také Casto vnimany jako vyjadieni
sexualni dostupnosti. Tudiz jsou zeny diky tomuto stereotypu vice sexualizovany nez
muzi. Podfizenost se v reklaméch také vyskytuje pomoci pokréovani kolen ¢i sklapénim

hlavy.

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

uxam VoA

2 feels goc onyc

* : Enjoy the cuy mnldneu. the
smoothness
\,

A\ /
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 pred oblicej, odvraceni se od druhého, kousani prstu nebo snizeni oci ¢i hlavy. Ve
viech ptipadech je dalezité, aby oblicej byl dastetné zakryt. Zeny lze také asto vidét

v pozicich, kde jsou pfitisknuté k druhé osobé (vétSinou k muzi). VSechny tyto symboly

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

A A LA

! 275 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) 1ze stereotyp definovat jako sdileny pohled na skupinu nebo
kategorii lidi. Stereotypy jsou aplikovany bez rozdilu na vSechny Cleny stereotypni
skupiny. Nelze je povazovat za Upln€ nepravdivé, protoze se vzdy musi z urcité miry
podobat charakteristikam stereotypizovanych osob. Tyto charakteristiky jsou vSak vzdy
zkreslované neimérnym zveli¢ovanim vlastnosti nékterych ¢lenti stereotypni skupiny.
Jakmile je stereotyp soucasti kultury je udrzovan tzv. selektivnim vnimanim, diky kterému
cloveék nevnima vSechny vnéjsi podnéty se stejnou intenzitou. Pozornost vénuje pouze
jevam, které pro néj maji vétsi vyznam a jsou pro n¢j zajimaveéjsi nebo se ho dotykaji
osobné. Stereotypy nezistavaji stejné a neustale se méni. (Sysifos, 2007)
Autorfi (Hurton, Hunt, 1980) stereotypy déli na tfi kategorie: pozitivni (laskavi l1ékati),
negativni (bezcharakterni politici) a smisené (obétavé asexualni ucitelky — staré panny). At
uz jsou stereotypy vnimané pozitivné nebo negativné jejich pouzivani je velmi nebezpecné,
nebot’ generalizuji a zjednodusuji osobnostni rozdily a v urcité mife podporuji nerovné

rozdelenti 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 muzi a zen nebo o rolich,
které by ve spolecnosti mély byt vykonavany jednim ¢i druhym pohlavim. Praxi aplikovani

téchto stereotypu nazyvame stereotypizace pohlavi. Ta se projevuje pfifazovanim
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konkrétnich vlastnosti, charakteristik nebo roli jednotlivé zené ¢i muze pouze z davodu
toho, Ze jsou Cleny spoleCenské skupiny zen nebo muZzu.

Rozdilem mezi témito dvéma pojmy je podle Rady pro lidska prava takovy, zZe stereotyp je
ve své podstaté jen jakasi vira, ktera muze zpusobit, ze jednotlivec déla predpoklady o
Clenech 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 nadfazenost
jednoho pohlavi. Hlavnimi pilifi sexismu jsou genderové stereotypy a rozdélovani lidi do
genderovych roli. Genderové role predstavuji striktni dodrzovani obecné predstavy o tom,
jak se ve spoleCnosti ma chovat nebo vypadat typicka zena nebo typicky muz. Sexismus se
v soucasné dobé vice vymezuje vuci zenam. Typickym projevem sexismu jsou nizsi
pracovni pozice, niz$i finanéni ohodnoceni v zameéstnani, mensi procento zen v politice
nebo objektivizace?.
Sexismus je uzce spjaty s jazykem, kde se muz Casto nadfazuje zendm prostiednictvim
gramatiky (Novak — Novakova), také se vyskytuje v riznych ustalenych spojenich jako
napf. vtipy o blondynkach ¢i zenach za volantem.
K. Hlinica (2010, s 187-188) ve své praci navazuje na rozdeleni podle Swimové na tradicni
a moderni sexismus:

a) Tradicni sexismus , je charakterizovan Ipénim na tradicnim rozdéleni roli, odlisnym
chovdanim k muzum a k Zendm a presvédceni o nizsi intelektové kapacité Zen.

b) Moderni sexismus ,,je charakterizovdn popiranim existence trvalé diskriminace

Zen, negativnim vztahem k poZadavkiim a odmitdnim specidalnich vyhod pro zZeny.

3.6.1. Sexismus v reklamé
Sexismus v reklamé se projevuje ponizujicim ¢i zesméSfiujicim zobrazovanim zen a muzi,
a to predevsim pouzivanim genderovych stereotypt a sexualni objektivizace (zpravidla
uzivanim zenskych tél k pfilakani 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 uroveti objektu nebo nastroje, misto aby byli uznani jako subjekty s vlastni hodnotou, dustojnosti
a autonomii.
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poté celkovy kontext reklamy. Reklamy, které zobrazuji zeny a muze v tradic¢nich rolich
nejsou vzdy povazovany za sexistické. Hnuti NESEHNUTI (Havlikova, 2020) uvadi jako
priklad téchto rozdilt Zenu, ktera pere pradlo. V sexistickou reklamu se tento stereotyp
meéni, pokud se zena v zoufalosti obrati na experta (muze), jenz ji doporuci, ktery praci
prasek ma pouzit.

Sexisticka reklama je tedy takova, ktera odporuje etickym zasadam. Pro upoutani
pozornosti spottebitele pouziva napt. diskriminaci, ponizujici ¢i nasilné obrazy nebo
objektivizaci téla.

Obrézek 15 - Sexistickd reklama, genkyfka Obrdazek 14 - Sexisticka reklama, Instalatérstvi
I “ ‘E

" originalni €esky prod, ¢

Gesinfl

| face «vinné skl
1 ody, Jl:sklo
| 1 dok., Mastn

Zdroj: vlastni foto

Zdroj: vlastni foto

3.7.  Spotrebitel
Zakladni definici lze ptevzit z Nového obCanského zakoniku, kde ,, Spotrebitelem je kazdy
clovek, ktery mimo rdmec své podnikatelské cinnosti nebo mimo rdmec samostatného
vykonu svého povoldni uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd (pro viastni
soukromou potrebu). “ (89/2012 Sb. Zakon obcansky zakonik)
Na spottebitele 1ze podle Koudelky (2006) nahlizet z riznych pohledt spotfebniho
chovani:
a) Racionalni modely definuji spotiebitele jako , raciondiné uvazujici bytost,
Jednajici na zdkladé své ekonomické vyhodnosti.“ (Koudelka, 2006, s 6).
Spottebitel postupuje podle tzv. chladné kalkulace, kde emotivni, psychologické a
socialni prvky hraji pfedevsim okrajovou roli pfi rozhodovani. Tyto modely fungu;i
pouze za predpokladu, ze spottebitel je plné informovan o vSech parametrech
(ceny, vybavenost, marginalni uzitky atd.) a dokaze si sam vytvofit algoritmus

rozhodovani
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b)

d)

Z pohledu psychologickych modelt je na spotiebitele nahlizeno ze strany
psychické podminénosti spotifebniho chovani. Sleduje se, jak spotiebitel vnima
vnéj§i podnéty, uci se spotiebnimu chovani a jak se v jeho spotiebnich projevech
promitaji hlubsi ukryté motivy. Jde o pozorovani, jaka je reakce spotiebitele na
vn¢jsi pohledy.

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

Termin Cerna sk¥iiika spotiebitele odkazuje na psychologicky koncept, ktery
popisuje procesy a mechanismy, které ovliviiuji rozhodovani spotiebiteld, ale
nejsou ptimo pozorovatelné. Jedna se o procesy, které se odehravaji uvniti mysli

spottebitele a ovliviiuji jeho chovani a preference.

Obrdzek 16 - Modifikovany model Cerné skririky spotiebitele, Koudelka, 2006

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

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpoznani problému Ii—b Spotiebni predispozice
‘ e kulturni
| Hledani iniormacl' Id—b *® socialni (W:
‘ e osobni i
| Hodnoceni alternativ ]d—b ® psychické §
i
|
I
|

Nakupni rozhodnuti:
typ, zna¢ka, obchod, &as, ...

Pondkupni chovéani:
spokojenost, nespokojenost, ...

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

Pfi zkoumani spottebitele a jeho chovani je jednou z nejcasteji pouzivanych klasifikacich
praveé Maslowova hierarchie potfeb. Tato teorie je postavena na snaze jedince o psychicky
rast a seberealizaci. Potieby, které jsou v pyramidé€ na vysSich pozicich se stanou
dilezitym zdrojem motivace pouze tehdy, kdy se alespori Castecné uspokoji potieby nizsi.
Jelikoz se tato teorie nevénuje zkoumani pfi€in spotfebniho chovani, je jeji pohled velmi
pozitivni a optimisticky. Slouzi pouze k zakladnimu uspotadani, které je dale pouzivané
pro urceni tendenci spotiebniho chovani (Vysekalova, 2004).

Obrdzek 17 - Maslowova pyramida, Vysekalovd, 2004

//v
/' Potieby \

/ seberealizace: \
/ nalézt sebenapinéni\
/ a realizovat \
/ viastni potencial

//vv

\
Estetické potieby:
}/’I potfeby symetrie, fadu a krasy L\_\

/
,/

//‘ Kognitivni potfeby:

,/' potfeby védét, rozumét a zkoumat

A\

\
\\n

/ \
/ Potreby uznani: \
potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni, A
ziskat souhlas a uznani \

/

/ Potieby sounalezitosti a lasky: \
/ potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit A
/ \
/ \'\
4 Potieby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci \
4
/ \

£ Fyziologické potreby: hlad, Zizer apod. \

Zdroj: Vysekalova (2004, s 18)
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4. Prakticka c¢ast prace

Prakticka cast bakalarské prace je primarné provedena pomoci kvantitativni metody
vyzkumu ve formé dotaznikového Setieni. Pfed tvorbou dotazniku byly provedeny dva
polostrukturované rozhovory, které poslouzily k lepsimu porozumeéni 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 poctel obyvatel obce ve

ser

které ziji.

4.1.1. Kvalitativni vzorek

Rozhovory byly vedeny s celkem dvéma respondenty, kterym byly kviili anonymizaci
pfidélena faleSna jména Anna a Ludek.
Respondent €. 1 (Anna) — Zena, 46 let, ma vysokoskolské vzde€lani a nyni zije v Praze

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

4.1.2. Charakteristiky kvantitativniho vzorku

Tabulka ¢. 1 - Pohlavi respondentii

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

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 1 lze poznat, Zze z celkového poCtu 136 respondentt je 43 (31,6 %) muzu

a 91 (66,9 %) zen. Dva respondenti se neztotoziuji s zadnym z predlozenych pohlavi.
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Tabulka ¢. 2 - Vék respondentil

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 veékové rozdéleni respondentd. Nejpocetnéjsi je ve€kova skupina

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

Tabulka ¢ 3 - Velikost obce (pocet obyvatel) bydlisté

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

Presné polovina respondentl Zzije 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 - vzdélani respondentil

VZDELANI
ZS, i nedokonéend, SS bez maturity

SS s maturitou

VS (bakalai'ské, magisterské, véetné
VOS)

Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani

6 (4,4 %)

62 (45,6 %)

68 (50 %)

136

Celkoveé nejvétsi zastoupeni respondenti srozdilem pouze 4,4 % maji kategorie

sttedoskolské vzdélani s maturitou a vysokoSkolské vzdélani. Zakladni vzdélani nebo

stiedni bez maturity ma pouze 6 respondentu.
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5. Zhodnoceni vysledkiu

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

muzu nebo Zen.

Otazka ma za kol zjistit, které ze situaci dnesni spolecnost povazuje za nejvice stereotypni

a zda stale koresponduji s Goffmanovymi stereotypy.

Graf ¢ 1 - PFi pouzivani tézkych strojii jsou Castéji zobrazovani muzi

120

98
100

80
60
40

26
20

P¥i pouzivani tézkych stroju jsou
Castéji zobrazovani muzi

Rozhodn¢ ano ® Spise ano

Spise ne Rozhodn¢ ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

S prvnim piikladem genderového stereotypu
rozhodn¢ 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 vreklamé jsou muzi cast&ji
zobrazovani pfi pouzivani tézkych stroji nez
zeny. To potvrdil 1 respondent Ludéek, ktery
jako priklad tohoto stereotypu uvedl reklamu
na Parkside s Arnolden Schwarzeneggerem.
., Kdyz mi tam ukdZou toho silného chlapa, jak
tu vrtacku pouzivd, je mi jasné, Ze je to stroj

primo pro mé “ tika Ludék.

Graf ¢ 2 - Zeny jsou castéji zobrazovany na nizst spolecenské pozici

120
100

80
60 36

41
40 2

20 10

0
Zeny jsou Castéji zobrazovany na niz§i
spolecenské pozici

Rozhodn¢ ano ® Spise ano

Spise ne Rozhodn¢ ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

S tvrzenim, ze zeny jsou Castéji zobrazovany
na niz§i spoleCenské pozici spise souhlasi 56
respondentil ze 136 a 29 rozhodné souhlasi.
V porovnani s prvnim piikladem je zde vSak
mnohem vyS$S§i procento respondentd, ktefi
spiSe nesouhlasi. Tedy 41 respondentt spise
nesouhlasi a 10 rozhodné nesouhlasi.

Respondenti méli moznost uvést libovolnou
reklamu, ktera takto zeny zobrazovala. Priklad,
kterého si jeden =zrespondenti vSiml, je

reklama na finan¢ni poradenstvi: ,, Zena vidy
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byla v pozici tdzace, a muz byl povySeny k ,, zjednoduSenému ” vysvétlovani Zené, o co se
viasmé jedna, i kdyz bylo jasné, Ze v reklamé méli byt spolupracovnici na stejné pozici. Zena

¢

byla porad vhimana jako socialné podrazena.

Graf ¢ 3 - MuZi jsou castéji zobrazovani fyzicky vyssi

120 Utelem tohoto pikladu, bylo zjistit, zda lidé
100 vnimaji  fyziologické  vlastnosti  jako
%0 stereotypni. Prokazalo se, ze 47,1 %
60 o4 5 respondentl vnima zobrazovani muzi vyssich
40 nez zeny jako stereotypni. Toto tvrzeni
koresponduje i s Goffmanovym stereotypem

2 ! ’ relativni velikosti. Moznost ,, spise souhlasim “
’ Mui jsou &astéji zobrazovini vybralo 52 respondentd, , rozhodné

fyzicky vyssi nesouhlasim“ jen 9 ze 136.

Rozhodn¢ ano ® Spise ano

Spise ne Rozhodn¢ ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

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

30 77 Celkem 122 respondenti ze 136 souhlasi
70 stvrzenim, ze zeny jsou Vv reklamach
60 zobrazovany s détmi Castéji nez muzi. Z toho
50 45 77 respondentl rozhodné& souhlasi. Pouze 6,6
40 % respondentti rozhodné€ nesouhlasi a 5,9 %
30 spiSe nesouhlasi. Jako pfiklad reklamy s timto
2 3 9 stereotypem respondenti uvadeli reklamy na
12 plenky ¢i détskou vyzivu, kde je vétSinou

Zeny jsou Castéji nez muzi s ditétem zobrazovana Zena.
zobrazovany s détmi

Rozhodn¢ ano ® Spise ano

Spise ne Rozhodn¢ ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf & 5 - Zeny jsou Castéji zobrazovdny v lehu ¢ s pokréenou nohou
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢ 6 - MuZi jsou casto zobrazovani jako ochranci
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Muzi jsou ¢asto zobrazovini jako
ochrinci
Rozhodn¢ ano ® Spise ano

Spise ne Rozhodn¢ ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ritualizaci  podfizenosti dle  Goffmana
respondenti ve vétSi mife nevnimaji jako
stereotypni. Celkové 70 respondentt s danym
tvrzenim nesouhlasi. Z toho 64 respondentu
nesouhlasi a 6 rozhodné nesouhlasi. Naopak 41
respondentil spiSe souhlasi a 11 rozhodné
souhlasi. Tento ptiklad jako jediny ukazuje, ze
dnesni spolecnost si ziejmé na tento stereotyp

jiz zvykla.

Sestym prikladem stereotypu je zobrazovani
muzi v roli ochranci. Vétsina respondentd
s timto tvrzenim souhlasi, ze 136 tak 74 osob
spiSe souhlasi a 42 rozhodné souhlasi. Pro
ptiklad reklamy, kde se stimto stereotypem
muzeme setkat, uvedl jeden z respondentd
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.

37



Graf & 7 - Zeny jsou casto pro pFipoutdni pozornosti zobrazované cdstecné odhalené

60 59 Z vysledk dotazniku bylo zjisténo, ze 59
0 ol respondentd rozhodné souhlasi s tvrzenim
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40 zobrazované cdastecné odhalené “, dale 51
30 respondentt spiSe souhlasi a 23 respondentt
20 . vyjadtilo nesouhlas. Z toho pouze tfi rozhodné

nesouhlasi. Pfikladem je dle jednoho
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0 herecka v roli zdravotni sestry obnazujici

Zeny jsou Casto pro pripoutini

pozornosti zobrazované ¢istené
odhalené

Rozhodn¢ ano ® Spise ano

Spise ne Rozhodn¢ ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

obleceni.

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

sexistickou reklamou a genderovym stereotypem.
Grafé. 8 - Otdazka 2

Sexisticka reklama pouziva jen mirn€ vyraznéjsi
stereotypy

= Sexisticka reklama vytvaii a posiluje genderové
nerovnosti, zatimco stereotypni reklama muze
pouze neumyslné pfispivat k udrzovani tradi¢nich
genderovych roli.

Neexistuje zadny zasadni rozdil mezi sexistickou
reklamou a stereotypni reklamou.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otazka se zaméfuje Cist€ na rozdil mezi definicemi pojmu ,,sexisticka reklama™ a

»genderovym stereotyp*. Respondentim byly predstaveny tfi rizné definice, z nichz méli

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

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

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

¢

zadny zdsadni 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
stereotypu v reklame. Néktera z nabizenych tvrzeni byla inspirovana frazemi, které pouzili
respondenti z predchazejicich dvou rozhovoru: ,, Kdyz vidim chlapa, co pouziva vrtacku
neprijde mi to zvldsini, protoze samoziejmé, ze muzi s vrtackou pracuji castéji nez zeny.
Nemd to co délat se stereotypem. Je to prosté prirozeny, Zze muz ma vétsi silu. “ tvrdi
respondent Ludék.

Respondentce Anné piijde pouZzivani stereotypt s humorem neskodlivé: , Libi se mi, kdyz
Jjsou ty Zensky v domdcnosti zobrazovany viipné, jako tireba Nikol Stibrova v 1é reklamé na
Zoot. Je jasny, Ze je to mySlené s ironit.

Graf'¢. 9 - Uvedte prosim ke kazdému vyroku nakolik s nim 1’y osobné souhlasite nebo nesouhlasite:
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu lze vycist, ze nejvice respondentil, konkrétné 55 ze 136, jednoznacné souhlasi

s tvrzenim , Reklamy by mély byt vice inovativni a osvézujici v tom, jak zobrazuji
genderové role, aby podporovali rovnost pohlavi. “ Spise s nim souhlasi 55 respondentil ze
136. Celkove k tomuto tvrzeni kladné pristupuje 110 respondentd, coz ho Cini
nejpreferovanéj§im nazorem mezi v§emi tcastniky prazkumu.

Naopak nazor ,,Je normdlni, Ze reklamy vyuzivaji stereotypy, protoze to pomdhd lidem lépe
porozumét sdéleni a lépe se identifikovat s produktem nebo sluzbou. “ je respondenty
preferovan neymén¢. S tvrzenim spise nesouhlasi 46 dotazovanych a 12 rozhodné

nesouhlasi.

Otazka 4: Vyberete, zda reklamy zobrazuji zeny nebo muze v genderové
stereotypnich rolich:

Ctvrta otazka se zam&fuje na to, zda respondenti dokazi rozeznat genderové stereotypy
definované Goffmanem pred témér 40 lety. Je nutné zminit, ze kazdy z obrazku je dle
Goffmanovy definice genderovym stereotypem.

Respondentiim bylo pfedstaveno 6 riznych obrazka a méli na vybér z moznosti ano/ ne.

Graf ¢ 10 - Relativni velikost

80

56

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 respondentu.
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Graf¢. 11 - Zensky dotyk
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti hodnoceni reklamy na kuchynisky robot znacky Eta 97 ze 136 respondent odpovédélo
na otazku, zda se jedna o stereotypni reklamu, ano. Naopak mensina (56 odpovidajicich)
nesouhlasila. Dle odpovédi zucastnénych 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 respondentt, tedy 89 % z celkového poc¢tu dotazovanych, neshledalo
tuto reklamu jako stereotypni. Stereotyp schvdaleného odstupu tedy dotazovani nepovazuji

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

Znazomeény graf naznaCuje, Ze vétSina respondentu (82 ze 136) reklamu povazuje za
genderove stereotypni. Naopak mensi Cast respondenti (54 z 136) se domniva, Ze tato

reklama neni genderové stereotypni. Potvrdilo se, ze stereotyp razeni funkci je stale vniman

jako genderové stereotypni.

Graf ¢ 14 - Rodina

68
68

Ne = Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

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

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

stereotypni.
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Graf¢. 15 - ritualizace podfizenosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Souhlas s tvrzenim, ze reklama znacky Chanel zobrazuje genderovy stereotyp, vyjadiilo 78
ze 136 respondentil oproti tomu 58 ze 136 respondentll s timto nazorem nesouhlasi. Z grafu

je mozné potvrdit, ze tento stereotyp je stale aktualni.

Otazka S: Jak moc si genderovych stereotypu v reklamach v§imate?

Graf ¢ 16 - Jak moc si genderovych stereotypii v reklamdch vsimdte?

11
32

25 Nevnimam to

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

Velmi si jich v§Simam

39

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka se zaméfuje na vnimani genderovych stereotypt v reklamé. Respondenti mohli
volit z péti variant: , nevnimdm to*, ,, mdlo si jich vSimdm “, ,, trochu si jich v§imadam “,
,,docela si jich vsimam *“ a ,,velmi si jich v§imam “. Graf znazornuje raznost odpoveédi:
vétSina respondentu si stereotypu ,, frochu vsima “, tedy 39 respondentti ze 136, coz

predstavuje 28,7 %. Druhou nejc¢astéjsi odpoveédi byla varianta opacna ,,nevnimdm to “,
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kterou zvolilo 23,5 % respondentt, konkrétné tedy 32 z celkového poctu dotazovanych.
Naopak 11 ze 136 respondentu si stereotypu ,, vS§ima velmi ““. | Docela‘ si stereotypu v§ima
25 dotazovanych, celkem tedy 18,4 %. Posledni odpoveéd’ ,, mdlo si jich v§imdm “ zvolilo

29 dotazovanych.

Otazka 6: Predstavuje podle Vas zobrazovani genderovych stereotypu v reklamé

problém, kterému by se méla vénovat ve spolecnosti 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 poradi Sesta otazka se zaméfuje na to, zda respondenti povazuji pouzivani genderovych
stereotypu za problém, kterému by se spoleCnost méla vénovat. Vétsina respondentt volila
moznost spise ne. Tuto variantu zvolilo 55 dotazovanych ze 136, coz je 40,4 %. Druha
nejcastejsi odpoveéd byla ,,spise ano “, kterou celkoveé zvolilo 36 %, tedy 49 respondenttl.
Moznost ,,rozhodné ano “ vybralo 18 respondentt, coz tvoii 13,2 % z celkového poctu
ucastnika dotazniku. Opacénou variantu ,,rozhodné ne “ zvolilo 10,3 %, coz je 14

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

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

Otazka byla zamérné formulovana tak, aby se na prvni pohled zdélo, ze jejim cilem je
zjistit, co lidem nejvice vadi na reklamé. Nicméné skutecnym zameérem bylo ovéfit, zda
jsou genderové stereotypy v reklamé povazovany za problémy a zaroven za jak dalezity
tento problém povazuji. Vysledky ukazuji, ze genderové stereotypy jsou z desiti moznych
odpovédi az na 6. misté. Na pomyslné pficce nelibosti jsou pred genderovymi stereotypy
vys: délka reklam, ndhodné objevovani reklamy uprostfed webové stranky, pouzivani
otravnych hlasu, 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

Pro pochopeni této otazky bylo nutné uvést pro ucastniky dotaznikového Setieni definici
Etického kodexu reklamy. Respondentim byla predstavena definice vytvorena piimo
Radou pro reklamu, ktera Eticky Kodex Reklamy spravuje:

., Eticky kodex reklamy je soubor pravidel a pfijatelnych norem chovani subjektii
pusobicich na reklamnim trhu. Eticky kodex reklamy vydala Rada pro reklamu za ticelem
samoregulace reklamy v Ceské republice.*

I presto, ze pouzivani genderovych stereotypt neni v Etickém kodexu reklamy nijak
specifikovano, je dulezité zamyslet se nad tim, které zasady jsou pro spolecnost
nejdilezitéjsi.

Kodex zakazuje ,, Reklamy naznacujici nadmérné podléhdni sexualité, sexudlni stimuly,
poddajnost, nahotu nebo cdstecnou nahotu zobrazenou nechutnym zpiisobem, zobrazeni
zenské, ¢i muzské podoby v jakékoli kompromitujici situaci, Ci reklamy prezentujici alkohol
Jako vhodny prostredek k odstranéni sexudlnich zdbran Ci strachu vitbec. “ Pouzivani
téchto aspekt v reklamé vede k sexismu a sexistickym reklamam, které uzce souvisi

s genderovymi stereotypy v reklamé.
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Neni dovolena zddnd ~ Reklamy nesmi Reklama nesmi byt Reklama nesmi Sifit Reklama nesmi
reklama, ktera by  zobrazovat zenské, ¢i koncipovana tak, aby  klamavé udaje o obsahovat nic, co by
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povzbuzovala détik  muzské podoby v zneuzivala duvéru  vlastnim nebo cizim mohlo vést k
tomu, aby chodily na jakékoli spotiebitele ¢i podniku, jeho nasilnym aktiim nebo
nezndmd mista nebo  kompromitujici ~ vyuzivala nedostatku vyrobcich ¢i je podporovat.
hovotily s neznamymi situaci (Nahota¢i  jeho zkuSenosti ¢i vykonech.
lidmi. ¢aste¢na nahota) znalosti, ¢i jeho
duvetivosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu jsou zobrazeny vybrané zasady z Etického kodexu a respondenti méli za ukol
vybrat tii, pro né€ nejdilezitéjsi. Je ziejmé, Ze zasada, ktera byla zminéna vyse, mezi
nejdualezitéjsi dle dotazovanych nepatii. Naopak dostala od dotazovanych nejméné hlast a
to pouhych 29 ze 136, coz tvoti 21,3 % z celkového poctu ucastniki dotaznikového
Setfeni. O jeden hlas vice ziskala odpoved’ ,, Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo
vést k ndsilnym aktitm nebo je podporovat. “ Moznost s nejvice hlasy je ,, Reklama nesmi
Sirit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ci vykonech. . Tuto
zasadu povazuje za nejdualezit€jsi 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 duvérivosti. . Tteti
nejvetsi pocet hlasu ziskala zasada ,, Neni dovolena Zadna reklama, ktera by povzbuzovala
deti k tomu, aby chodily na nezndma mista nebo hovorily s nezndmymi lidmi. “ Tuto

moznost zvolilo 51,5% dotazovanych, coz zobrazuje 70 respondentt 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 zasad z Etického Kodexu Reklamy povazujete za nejvice porusované?
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Neni dovolena Reklamy nesmi  Reklama nesmi  Reklama nesmi  Reklama nesmi  Zadny z nich

zadna reklama, zobrazovat byt koncipovdna  S§ifit klamavé obsahovat nic, co
ktera by zenské, ¢i tak, aby udaje o vlastnim by mohlo vést k
povzbuzovala muzské podoby v zneuzivala nebo cizim  nasilnym aktim
déti k tomu, aby jakékoli davéru podniku, jeho nebo je
chodily na kompromitujici ~ spotiebitele ¢i vyrobcich ¢i podporovat.
neznama mista situaci (Nahota ¢i  vyuzivala vykonech.
nebo hovoftily s ¢astend nahota) nedostatku jeho
neznamy mi zkuSenosti Ci
lidmi. znalosti, ¢i jeho
duvéftivosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tato otazka uzce souvisi s pfedeslou. Respondenti opét dostali moznost zvolit tfi zasady
z Etického kodexu reklamy, ale tentokrat méli vybrat ty, které se jim zdaji nejcastéji
poruSované. Z grafu je zfejmé, ze zasada ,,Reklamy nesmi zobrazovat Zenské, ci muzské
podoby v jakékoli kompromitujict situaci (nahota ¢i cdastecna nahota). “, ktera ziskala
posledni misto v piedchozi otazce se nyni umistila na misté tfetim. I pfesto, ze dotazovani

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

Graf¢ 21 -Jak Vs reklama celkové oviivituje?
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Reklama na mé nema zadny vliv.

= Reklama ma jen minimalni vliv
na m¢é mysleni a chovani, obcas si
v§imnu reklamnich sdéleni, ale
primo m¢ neovliviiuji.

= Reklama ma urcity vliv na mé
preference a niakupni rozhodnuti,
ale jsem si toho védom/a

Reklama ma silny vliv na mé
chovani a rozhodovani, ¢asto mé
ovlivni pfi vybéru produktu nebo
sluzeb.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledka dotaznikového Setfeni, vyplyva, Ze reklama ma rizny vliv na chovani a
rozhodovani jednotlivych respondentii. Z celkového poctu respondentti 11 % (15 ze 136)
uvedlo, ze reklama na né nema zadny vliv. DalSich 47 % respondentl (64 ze 136) uvadi, ze
reklama mé jen minimalni vliv na jejich mysleni a chovani; tito respondenti obcas si
vsimnou reklamnich sdéleni, ale pfimo je neovliviuji. DalSich 39 % respondentt (53 ze
136) potvrdilo, ze reklama ma urcity vliv na jejich preference a ndkupni rozhodnuti, avSak
jsou si toho védomi. Pouze 3 % respondentti (4 ze 136) sdélilo, Ze reklama ma silny vliv na
jejich chovani a rozhodovani a Casto je ovliviiuje pii vybéru produktt nebo sluzeb. Tato
data naznacuji, ze reklama miize mit na jednotlivce vliv mnoha podob, pficemz vétsina
respondentt 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 stereotypu v reklamé v§ima vice

Tabulka 5 - Jak moc si genderovych stereotypii v reklamdch vsimdte? Veékové rozloZeni

Odpovéd’ 18 — 30 let 31 a vice let
Velmi si jich v§imam 5,9 % 14,3%
Docela si jich vSimam 23,8 % 29 %
Trochu si jich v§imam 30,7 % 22.9 %
Malo si jich v§imam 20,8 % 22,9 %
Nevnimam to 18,8 % 37,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

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

Z této tabulky lze vycist, ze v generaci od 31 let a vice je vyrazn€ vyssi podil respondentd,
ktefi tvrdi, Ze si genderovych stereotypt v reklamé viubec nevsimaji. Konkrétné se jedna o
37,1 % dotazovanych ve véku 31 let a vice, zatimco v mlads$i generaci je tento podil nizsi,
a to pouze 18,8 %. Naopak, v mladsi generaci je zaznamenano vyssi procento respondent,
ktefi si genderovych stereotyptl v reklamach vsimaji. Naptiklad 23,8 % dotazovanych ve
veéku 18-30 let uvadi, Ze si téchto stereotypu docela v§imaji, coz je podstatné vyssi
procento nez u starsi generace, kde tato odpovéd’ ziskala pouze 2,9 %.

Tato zjisténi naznacuji, ze mladsi generace si genderovych stereotypa v reklame v§ima
vice.

Je vSak dulezité vzit v potaz i odpoved’ ,, velmi si jich vSimam “, kterou zvolilo vétsi
procento lidi generace starsi nez 31 let. Jedna se konkrétné o 14,3 % respondentti. Z Mladsi
generace si stereotypu ,, velmi vSima “ pouze 5,9 % ucastnikt dotaznikového Setfeni.

Dle vysledka si 22,9 % dotazovanych ze starsi generace genderovych stereotypt v§ima

., trochu “ a mladsi generace zde opét procentualné vitézi. ,, Trochu “ si genderovych
stereotypt v§ima 30,7 % respondentt. Posledni moznost ,, Mdlo si jich v§imdam *“ zvolilo

20,8 % respondentt ve véku 18-30 let a 22,9 % respondentt ve véku 31 let a vice. To opét
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naznacuje, ze ve starsi generaci je niz§i mira vnimani genderovych stereotypu v reklamé ve
srovnani s mladsi generaci.

Zjisténi ukazuji, ze starsi generace je méné citliva na genderové stereotypy v reklame,
zatimco mladsi generace si jich v§ima vice. Toto zjiSténi potvrzuje hypotézu Hi, ktera
predpokladala, ze mladsi generace si vice v§ima genderovych stereotypu v reklamé.

Hz: Respondenti si nemysli, Zze zobrazovani genderovych stereotypu 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 zaznamenano, jak respondenti odpovidali na otazku ¢islo 6:
,» Predstavuje podle Vs zobrazovani genderovych stereotypu v reklamé problem, kterému
by se méla vénovat ve spolecnosti pozornost?
Z vysledka dotaznikového Setfeni, je ziejmé, Ze postoj k problematice genderovych
stereotypu a zda by se jim méla ve spolecnosti vénovat pozornost neni upln¢€ jednoznacény.
Celkem 49,2% respondentt si mysli, ze by se genderovym stereotypim méla vénovat
pozornost. Z toho 13,2 % rozhodné souhlasi a 36 % spiSe souhlasi. Naopak 50,8 %
respondentu se piiklani k nazoru, Ze pouzivani té€chto stereotypt neni zalezitost, které by
naSe spoleCnost méla 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 stereotypu v reklamé problém, kterému by se
spoleCnost méla vénovat.
Této hypotéze odpovidaji 1 vysledky otazky 7: ,,Co Vam na reklamdach nejvice vadi?“
Z vybranych 10 faktor(i pouze 37 respondentt ze 136 vybralo, Ze na reklamach je obtézuje
nejvice opakovani genderovych roli, vétsi vahu prikladaji jinym faktorim.
V otézce Cislo 3: ,,Uved’te prosim ke kazdému vyroku nakolik s nim Vy osobné souhlasite

nebo nesouhlasite... “, celkové souhlasilo 80 respondentu s tvrzenim, ,.neni nic Spatného
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na tom, ze reklamy prirazuji muzim a Zendam odlisné role, to je prosté prirozené. “ 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

spoleCnosti pozornost. Hypotézu H2 potvrzujeme.

H3: Muzi si genderovych stereotypu vSimaji méné nez zeny

Tabulka 7 - Jak moc si genderovych stereotypii v reklamdch vsimdte? Porovadni muzit a Zen

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

Z tabulky vyse, kde je vyobrazeno vnimani genderovych stereotypu v reklamé muzi a
Zenami, muzeme zjistit, ze muzi si genderovych stereotypt vS§imaji méné€. Veskera data
vychazi z odpovédi na otazku Cislo 5: ,,Jak moc si genderovych stereotypui v reklamdach
v§imudte?

Moznost ,,velmi si jich v§imam “ zvolilo 8,8 % Zen coz je vySsi procento nez u muza, kde
tento podil Cini pouze 7 %. Podobné rozdily jsou patrné i u druhé moznosti. Muzi opét
vnimaji genderové stereotypy méné nez zeny. Z této odpoveédi 11,6 % muzi uvedlo, Ze si
genderovych stereotypt v§ima ,,docela “, Zen bylo 20,9 %. U odpovédi ,, Trochu si jich
v§imam “, zjistujeme, Ze je opét vyssi procento zen, které zvolily, ze genderovych
stereotypu si v reklamé v§imaji ,, trochu “.

Naopak, v kategoriich ,, Mdlo si jich vSimdam “ a ,, Nevnimdm to * je patrna opacna tendence.
Vys8i procento muzi (27,9 % v obou piipadech) nez zen (18,7 % a 20,9 %) uvadi, ze si
genderovych stereotypu v reklamé nevsimaji nebo si jich vS§imaji jen malo. Opét se tak
potvrdilo, ze muzi nejsou na vnimani této problematiky tak citlivi.

V otézce Cislo 4: ,, Vyberete, zda reklamy zobrazuji Zeny nebo muZe v genderové
stereotypnich rolich.* Ve vétsin€ ptipadii muzi odpovidali ,, Ne “ Castéji nez zeny.

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

Jedinou vyjimkou byl ptfiklad reklamy Cislo 6, ritualizace podrizenosti, kde reklamu
shledalo stereotypni méne muzt (39,5 %) nez Zen (44 %).

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

v reklamé vnimaji mén¢€ nez zeny. Toto zjisténi potvrzuje hypotézu Ha.

Ha4: Mladsi generace je ovlivnéna reklamou vice

Tabulka 8 - Jak Vas reklama celkové ovliviiuje? Veékové rozloZeni

Odpovéd’ 18-30 let 31 a vice let

Reklama na mé nema zadny vliv. 9.9 % 14,3 %

Reklama ma jen miniméilni vliv na mé mysleni a
chovani, obcas si v§imnu reklamnich sdéleni, ale 39,6 % 68,6 %
primo mé neovliviuji.

Reklama ma urcity vliv na mé preference a nikupni 46.5 % 17.1 %
rozhodnuti, ale jsem si toho védom/a. ’ ’

Reklama ma silny vliv na mé chovani rozhodovaini, 49 0 %
¢asto mé ovlivni pri vybéru produktu nebo sluzeb.

Zdroj: Vlastni zpracovani
Posledni otazka dotaznikového Setfeni porovnava celkovy vnimany vliv reklamy na
respondenty. V tabulce vySe je otazka Cislo 11: , Jak Vis reklama celkové oviiviiuje? “
rozdélena do dvou kategorii. Prvni kategorii jsou osoby ve veku 18-30 let, druha kategorie
jsou respondenti starsi nez 31 let.
Na prvni pohled je patrné, ze mladsi generace je reklamou ovlivnéna vice. To vypliva
napfiklad z toho, ze 4 % respondenti 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
respondentt tuto odpoveéd’ nezvolil. Podobné vysledky ma také odpoveéd ,, Reklama md
urcity vliv na mé preference a ndakupni rozhodnuti, ale jsem si toho védom/a. “ zatimco
46,5 % mladsi populace s tvrzenim souhlasi, u starsi populace tento podil klesa na 17,1 %.
Naopak 14,3 % star$i generace tvrdi, Ze na né reklama nema zadny vliv, zatimco pouze 9,9
% mladsi populace tento nazor sdili. Obdobné je tomu pii vybéru odpovédi ,, Reklama ma
Jjen minimalni vliv na mé mysleni a chovdni, obcas si vSimnu reklamnich sdéleni, ale primo

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

Na zakladé analyzy odpovédi respondentd ve vékovych kategoriich 18-30 let a starSich 31
let je patrné, Ze mladsi generace je vice ovlivnéna reklamnimi sdélenimi. Hypotézu Ha4

prijimame.
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6. Zavér
Cilem prace bylo identifikovat a definovat, jaké genderové stereotypy se obecné v reklamé
vyskytuji, nasledné je aplikovat na reklamu v Ceské republice a zjistit, jak pouzivani
genderovych stereotypt pusobi na Ceské spotiebitele z etického a ekonomického pohledu.
Béhem vyzkumu bylo definovano Sest riaznych stereotypt na zakladé 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 Setfeni.
Béhem vyzkumu bylo zji§téno, ze 3 ze 6 vybranych reklam byly respondenty vnimany jako
stereotypni. Konkrétné se jedna o stereotyp Zenského doteku reprezentovaného reklamou
na kuchynsky robot Gratus z Casopisu Euro; stereotyp razeni funkci zastoupeného
reklamou na Fiobanku a stereotypu ritualizace podrizenosti predstaveného jako reklama na
vonavku Chanel ziskanou ze stranek moda.cz. Stereotyp rodiny zobrazeny jako reklama
z Casopisu Active Beauty ziskal piesné 50% hlasu, tudiz jej nelze potvrdit ani vyvratit.
Z dalsi casti vyzkumu vyplynulo, Ze respondentim pouzivani genderovych stereotypu
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
stereotypu v reklamé na vétSinu odpovidajicich neptisobi jako problém, kterému by se
m¢éla ve spoleCnosti vénovat pozornost. Z této Casti vyzkumu bylo také zjisténo, ze
opakované pouzivani genderovych roli nepatii mezi tfi nejCastéjsi aspekty reklamy, které
by lidem vadily. Radi sem naopak ,,otravné hlasy v reklamé“, ,, délka reklamy a
., idhodné se objevujici reklamy uprostied webovych stranek .
Nasledne se vyzkum soustfedil na celkové vnimani stereotypu v reklame a jejich vliv na
spotiebitele. Bylo dosazeno zavéru, Ze vétSina respondentd si genderovych reklam vS§ima.
Casté reklamy, které respondenti uvadéli jako stereotypni jsou reklamy na &istici
prostfedky, kde je vét§inou zobrazovana zena. Dalsi 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 stereotypt v reklameé
v§ima vice nez generace starsi 31 let. Pfi analyze nazord muzi a zen byl vysledek takovy,
Ze si zeny vS§imaji genderovych stereotypu vice nez muzi.
Predposledni ¢ast vyzkumu se zamétrovala na Eticky kodex reklamy. Z vybranych 5 zasad
se opét zasada upravujici zobrazovani muzi a Zen neumistila mezi prvnimi tfemi

nejdulezitéjSimi. Zasada toho, ze reklamy nesmi zobrazovat Zenské, ¢i muzské podoby v
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jakékoli kompromitujici situaci (nahota ¢i ¢aste¢na nahota) sice nebyla respondenty
vybrana jako nejdilezitéjsi, ale byla shledana jako tfeti nejporusované;si.

Posledni ¢ast vyzkumu se zabyva celkovym vlivem reklamy na spotiebitele. Bylo zjisténo,
Ze vetsina respondentll se domniva, ze reklama ma jen minimalni vliv na jejich mysleni a
chovani. Pfi porovnéavani si byla vékova skupina od 18 do 30 let vice védoma své

nachylnosti k ovlivnéni reklamnim sdélenim nez starsi skupina.

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

genderoveé stereotypni reklamou, a proto je dulezité se tomuto tématu nadale vénovat.
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8. Prilohy

Priloha ¢. 1: Dotaznik
Genderové stereotypy v reklamé

Dobry den, dovoluji si Véas oslovit a pozadat Vas o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je
soudasti mé bakalaiské prace a zabere Vam piiblizn& 5 minut. Studuji na Ceské
zemédélské univerzité a tématem mé prace jsou Genderové stereotypy v reklamé a jejich
pusobeni na spotiebitele. Zaméruji se prevazné na vyobrazeni muzu a zen v reklamé.
Nebojte se, ze na néco odpovite §patne€. VSechny odpovédi jsou anonymni a slouzi pouze
pro zpracovani vyzkumu v mé bakalarské 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,inedokon&ena, SS bez maturity
b) SS s maturitou
¢) VS (bakalafské, magisterské, véetnd VOS)

5. Co si predstavite pod pojmem Genderova stereotyp?
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a)
b)

c)

Uved’te ke kazdé situaci, zda podle Vis vyjadruje stereotypni zobrazeni muzu

nebo zen: rozhodné ano, spise ano, spise ne, rozhodné ne

Pti pouzivani tézkych strojii jsou Castéji zobrazovani muzi

Zeny jsou Gastéji zobrazovany na nizsi spolecenské pozici

Muzi jsou Casteji zobrazovani fyzicky vyssi

Zeny jsou &astéji, nez muzi zobrazovany s détmi

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

Muzi 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 stereotypu v§imli?

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

reklamou a genderovym stereotypem:

Sexisticka reklama pouziva jen mirn€ vyraznéjsi stereotypy.

Sexisticka reklama vytvari a posiluje genderové nerovnosti, zatimco stereotypni

reklama miize pouze neumyslné 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, spi§e nesouhlasim, rozhodné

nesouhlasim

a) Neni nic Spatného na tom, ze reklamy pfifazuji muzim a zenam odlisné role, to je
proste pfirozené.

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

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

d) Je normalni, ze reklamy vyuzivaji stereotypy, protoze to pomaha lidem lépe
porozumét sdéleni a Iépe se identifikovat s produktem nebo sluzbou.

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

10. Vyberte, zda reklamy zobrazuji Zeny nebo muze v genderové stereotypnich

rolich: Ano, ne
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f)

11. Jak moc si genderovych stereotypu v reklamach v§imate?
a) Nevnimam to
b) Malo si jich v§imam
¢) Trochu si jich vSimam
d) Docela si jich v§imam
e) Velmi si jich v§imam
12. Ani védci nejsou ve svych nazorech jednotni. Nekteti tvrdi, Ze zobrazovani
genderovych stereotypu v reklamé pusobi negativn€ na utvrzovani "Zenskych" a
"muzskych" roli ve spoleCnosti. Jini védci vSak fikaji, Ze zobrazovani genderovych
stereotypu v reklamé nema tak negativni vliv, protoze pfijemci reklamy védi, ze
reklama vyuziva nadsazku, a ne realny popis roli. A podle Vas, predstavuje
zobrazovani genderovych stereotypu v reklamé problém, kterému by se méla
vénovat ve spolecnosti pozornost?
a) Rozhodné ano
b) SpiSe ano
c) SpiSene

d) Rozhodné ne
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13.

a)
b)
c)
d)

g)
h)

)

14.

b)

c)

d)

€)

15.

a)

b)

c)

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

Jsou moc dlouhé

Reklamy objevujici se uprostied webové stranky

Nedostate¢né informace (dopliikové informace napsané malym pismem)
Irelevantni zobrazovani téla (Old spice reklama — muz bez tricka na kont)
Opakovani genderovych roli (zena myje nadobi, muz kouka na televizi)
Reklamy korespondujici s osobnim webovym vyhledavanim (cilena reklama)
Vysoka hlasitost reklam b&hem filmu

Opakované zobrazovani stejné reklamy

Prehnana angazovanost celebrit

Které z vybranych zasad z Etického kodexu reklamy povazujete za

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

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

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala daveéru spotiebitele ¢i vyuzivala
nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho davéfivosti.

Reklama nesmi §ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich €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, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na
neznama mista nebo hovofily s neznamymi lidmi.

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

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala daveéru spotiebitele ¢i vyuzivala

nedostatku jeho zkusenosti €i znalosti, i jeho duvetivosti.
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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 z nich
16. Jak Vas reklama celkové ovliviiuje?
a) Reklama na mé neméa zadny vliv.
b) Reklama ma4 jen minimalni vliv na mé mysleni a chovani, ob¢as si vSimnu
reklamnich sdéleni, ale pfimo mé neovliviiuji.
¢) Reklama mé 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

produktii nebo sluzeb.
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