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Genderové stereotypy v reklamé

Abstrakt

Diplomovéa prace ,,Genderové stereotypy v reklamé™ se zabyva identifikaci
konkrétnich stereotypti ve vybranych reklamach, jejich popisem a odhalenim postoji
vetejnosti k nim.

Teoreticka ¢ast prace je sestavena na zakladé¢ komparace sekunddrné ziskanych
informaci a zabyva se zejména tématikou genderu, stereotypii a reklamy. Empirickd ¢ast
prace je utvofena z vysledkl dotaznikového Setfeni a osobnich rozhovoril s deviti
respondenty. Osobni rozhovory slouZzily k prohloubeni povédomi o postojich respondentii
ke konkrétnim stereotyptim a reklamam.

Ziskana data byla popsana a analyzovana. Pocatecni hypotéza, Ze mezi pohlavim
a postojem ke stereotypiim neexistuje souvislost, byla ovéfena pomoci y2- testu, ze kterého
vysla jako pravdiva. Z vyzkumi vyplynulo, Ze souvislost existuje spiSe mezi vékem a postoji.
Prevazna vétSina respondentll brala genderovou stereotypizaci, kdy je Zena zndzorfiovana

Vv rolich hospodyné jako standardni, pfesto dotazovani pod 40 let poznamenavali, Ze dnes uz je

vvvvvv

Klic¢ova slova: gender, vnimani, postoje, stereotypy, reklama, role, Zena, muZz, sexismus



Gender stereotypes in advertising

Abstract

The thesis "Gender stereotypes in advertising” deals with the identification of
concrete stereotypes in selected advertisements, their description and the revelation of
public attitudes towards them.

The theoretical part of the thesis is compiled on the basis of comparison of
secondary information and deals mainly with gender, stereotypes and advertising. The
empirical part of the thesis is based on the results of the questionnaire survey and personal
interviews with nine respondents. Personal conversations served to deepen awareness of
respondents' attitudes to specific stereotypes and advertisements.

The obtained data was described and analyzed. The initial hypothesis that there
is not a link between gender and attitudes to stereotypes has been verified by the x 2 test.
Based on the test, the hypothesis proved to be true. Research has shown that there is a link
between age and attitudes. The overwhelming majority of respondents took gender
stereotypes when the woman was depicted as a housekeeper as a standard, although the
respondents under 40 years old noted that the division of domestic duties is now more

typical.

Keywords: gender, perception, attitudes, stereotypes, advertisement, role, woman, man,

sexism
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1 Uvod

Gender, genderova nerovnost ¢i genderové stereotypy jsou v soucasnosti velmi
aktudlnimi tématy. Rovnost muzi a Zen, a to at’ v oblasti pracovni ¢i rodinné, se stale vice
diskutuje a ne ojedin€le se objevuji skupiny, které za tuto rovnost n¢jakym zplisobem
bojuji. Tato nerovnost pohlavi vychdzi primarné ze zazitych zvyklosti, které se ve
spole¢nosti stile udrzuji. Zenam i muzim jsou vitépovany hodnoty spoledensky
dlouhodobé uznavané, a to zejména ze strany rodin a jinych blizkych osob. Zenam jsou
nejvice podsouvany hodnoty rodinné a néjakym zptisobem podfizené, muzi jsou naopak
stavéni do roli silnych a dobrodruznych. Piesto, ze se situace neustale zlepSuje, a mohlo
by se tedy zdat, Ze jsou tyto hodnoty jiz pouhymi piezitky, neni tomu tak.

Jednim ze subjekttl, ktery Casto téchto spolecensky sdilenych predstav vyuziva, jsou
média. Ty vefejnost ovliviiuji dnes a denné, a to i pfes snahu se jim vyhnout. Jsou
vyuzivana jak k ziskavani informaci, tak také k zabaveé. Vzhledem k tomu, Ze jsou téméf
vsude, dostavaji se do povédomi vefejnosti bez vétsiho usili a prenaseji hodnoty ¢i nazory
bez vétsSich problémi. Masova média pfinaseji k verejnosti také reklamu, kterd je Casto
témito stereotypnimi pifedstavami protkana téz. Reklama je tedy kromé pirenaSece
informaci o daném nabizeném zboZi také pfenaSeCem hodnot, idedlii a spoleCenskych
standardli. Reklama muiZze mit mnoho podob, a to od venkovni reklamy, ktera je nejvice
predstavovana billboardy, pies tiskovou ¢i televizni, az po v soucasnosti nejvice
se rozvijejici internetovou. Tim, Zze reklamy vyuzivaji genderovych stereotypti v takové
mife, pak ovliviwyji velké pocty lidi, a to nejen dospélych, ale také dospivajicich. Ti pak
tyto nau¢ené modely berou za standardni a neménné.

Stereotypy vsak nemusi byt pouze negativni. Soucasnd doba je velmi hekticka,
aproto mohou stereotypy usnadnit orientaci v takovém mnozstvi informaci. Je vSak
dilezité nezjednoduSovat svét kolem sebe pfilis, jelikoZ takové mySleni pak miiZze mit az

diskrimina¢ni tendence.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace bylo identifikovat konkrétni stereotypy ve
vybranych reklaméch a zjistit, jakym zptisobem na né reaguje cilové publikum. Cilovym
publikem byla myslena vetejnost. Mezi dil¢i cile patfilo zjistit, zda ma na postoje jedince
vliv jeho vek, pohlavi, ¢i velikost obce, z které pochazi. Hypotézou bylo, Ze pohlavi na

postoje respondentli vliv nema.

2.2 Metodika

Teoretickd Cast prace je sestavena na zakladé¢ komparace informaci, které jsou
sesbirany z vefejné publikovanych zdroji, a to jak z internetovych, tak odbornych.
Informace se vazi k problematice zobrazovani genderovych roli 1 k marketingové
komunikaci.

Pro vlastni praci byla vybrana znacka Cisticich prostfedkil Jar, a to zejména kvili
jeji dlouholeté tradici a oblibenosti na tizemi Ceské republiky. Dal§im krokem byl vybér
televiznich reklam na tento vyrobek. Reklamy byly vybrany z doby po roce 1989, tedy
Z pribézného obdobi existence vyrobku a soucasnosti, a odrazeji tedy vyvoj
postkomunistické reklamni tvorby na tento prostiedek. Pro vybér pak byla také dulezita
jejich dostupnost. Reklam bylo pro vyzkum vybrano devét. U vybranych reklam doslo k
pfesnému piepisu déje a v ném Knalezeni konkrétnich stereotypt. Stereotypy byly
nalezeny na zéklad€ vymezeni Kubalkové a Wennerholm v provazanosti s teoretickou ¢asti

prace. Vybrané reklamy jsou k vidéni v nasledujici Tabulka 1: Vybrané reklamy.
Tabulka 1: Vybrané reklamy

Oznacdeni reklam Délka trvani
1| Jar vydrzi déle, aby uSettil 0:34
2| Jar-20 % uspora 0:31
3| Obyvatelé¢ Horni a Dolni Polomi 0:36
4| Javafim, ty myjes 0:35
5| Jak velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydnt? 0:30
6 | Jar sensitive hefmanek 0:30
7| Jak to, ze maminky nechaji tatinky s takhle §pinavym nadobim? 0:30
8| Jar -2 x hustéjsi 0:25
9 | Jar sensitive s glycerinem 0:30

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Dale bylo provadéno dotaznikové Setfeni a standardizované rozhovory. Zde byl
zjistovan postoj respondentii K témto reklamam. Pro dotaznikovou c¢ast byl vytvofen
dotaznik s celkem 28 otdzkami. Prvni Ctyii otazky byly identifikacni, a bylo zjistovéano
respondentovo pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani a pocet obyvatel mista jeho
trvalého bydlisté. Po nich nésledovaly tfi otazky, jejichz cilem bylo zjistit povédomi
0 Cisticim prostfedku Jar a jeho reklamach. Déle se otazky vztahovaly ke konkrétnim deviti
reklamam.

Dotaznik byl =zvefejnén na webovych strankdch vyplnto.cz a to mezi
15. a 31. fijnem 2018. Za tuto dobu byly zaznamenany odpovédi od 65 osob. Dotaznik
nebyl nijak v€kové ani jinym zplsobem omezen, a to z divodu ziskani relevantnich
informaci. Na dotaznik méli respondenti neomezeny ¢as a to také kviili casové naro¢nosti
pii sledovani konkrétnich reklam.

Vysledky, které byly z dotazniku zjistény, pak byly pomoci statistickych metod
testovany. Pro zjiSténi zavislosti mezi proménnymi a otestovani prvotni hypotézy byl
vyuZzit y? test.

V ramci prace byly také provadény osobni standardizované rozhovory. Ty se jiz
zaméfovaly pouze na dévét konkrétnich reklam. Pro tuto ¢ast bylo osloveno celkem devét
0sob, a to ve vékovém rozmezi 24 — 76 let. Pomér muzii a Zen byl vyrovnany. Respondenti
se vzdy podivali na reklamu a po jejim zhlédnuti odpovidali na sedm piipravenych otazek.
Zjistovan byl jejich postoj k reklamam, jejich pohled na zobrazovani zen a muzu v nich,
¢i jejich nazor na uziti konkrétnich stereotypi v nich.

Veskeré ziskané informace pak byly vyuzity k sestaveni zavérti ohledné postoji

vefejnosti k genderovym stereotyplim v reklaméach.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Genderové stereotypy

3.1.1 Pojem gender

‘

., Pohlavi” je biologicky termin, ‘gender’ je pojem psychologicko-kulturni‘
(Oakley, 2000, s. 121)

Vyraz ,,gender* znamena primarn¢ ,,pohlavi, avSak ne pohlavi pouze v biologické
roving. Tento pojem je rozsifen jesté o kulturni aspekty. Obsahuje kulturni charakteristiky
a modely pfifazované jak muzskému, tak Zzenskému biologickému pohlavi. Tyto
charakteristiky a modely nejsou stdle stejné, ale S casem a prostfedim se obménuyji.
(czso.cz, 2018) Proto je nutné fici, Ze tyto dva pojmy nejsou zcela totozné.

JanoSova ve své knize definuje gender jako souhrn urcitych piedstav o tom, jaci
muzi ¢i Zeny jsou a také jaci by méli byt. Jde o typické vlastnosti, projevy, ¢i napiiklad
zajmy. (JanoSova, 2008. s. 41)

Obecné se predpoklada, ze Cloveék, ktery patii k zenskému pohlavi, nutné patii
i k Zenskému genderu (a naopak) — to je v§ak pouze mytus. Mnozi antropologové zjistili,
ze pojem ,,gender” vnimaji rzné kultury odlisné. Néekteré spolecnosti dokonce odmitaji
klasifikaci pouze na dvé skupiny, a odlisuji i tfeti kategorii pohlavi. (Oakley, 2000, s. 121)

S pojmem ,,gender jsou Casto spojovany pojmy jako ,,nerovnost®, ,,diskriminace*
¢i dokonce ,,nasili*.

Oznaceni se jako prvni zacalo objevovat ve feministické literatufe anglickych
a americkych autorl v 60. letech minulého stoleti. Zprvu byl termin velmi zjednoduseny.
Uz tehdy se zde vSak zacalo rozliSovat mezi pojmem ,,sex“, ktery rozdéloval pohlavi pouze
v biologické rovingé a pravé ,.gender”, ktery byl zaméfen i na kulturni, historické ¢i
politické oblasti. (Komarkova, 2006, s. 30)

V knize ,,Variace na gender” autorky Katefiny Zabrodské je gender popisovan
mimo jin¢ takto - ,,Gender je tim, co jedinec deld, spise nez tim, co md. Rozdil mezi
pohlavim a genderem je stiran, protoze pohlavi i gender jsou chdapany jako socidlné
vytvarené, nestabilni a sjednatelné kategorie, které maji v riznych socialnich
a historickych kontextech ruzny vyznam.* (Zabrodska, 2009, s. 47)

Naopak Ann Oakley tvrdi, ze muzi a Zeny maji své specifické vlastnosti, které

vevr
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vevr

ovlddat okoli a manipulovat jim. Zeny jsou citlivéjsi a vnimaveéjsi ve vztazich k druhym. Na

I3

téchto vztazich jsou vice zavislé, jsou introvertni, orientované na domov a emocné labilni.
(Oakley, 2000, s. 45)

Ve své teorii pak Oakley mimo jiné stavi i na Rorschachové testu, ktery spociva
Vv projekci mysSlenkovych pochodd na rizné tvary inkoustovych skvrn. V tomto testu pry
zeny Castéji oznacuji podobnost skvrn k vécem z oblasti domova, estetického hodnoceni ¢i
ozdob, a muzi naopak podobnost s technikou, venkovnimi aktivitami a pfirodnimi védami.
| vtomto spatiuje vétsi sklony k agresivité a dobrodruzstvi u muzd, nez u zen. (Oakley,
2000, s. 46)

V dal§i Casti se orientuje 1 na déti. Ty podle knihy shleddvaji muZze jako
kompetentnéjsi a maji z nich vétsi strach. Pé¢i pak naopak vyhledavaji u Zen. Na rozdily
V uvazovani poukazuje i jejich vybér hracek. O tom totiz, jak Oakley fika, rozhoduje jejich
povédomi. ,,Chlapci davaji prednost hrackam, které symbolizuji fyzickou a mechanickou
aktivitu a prostredi vné domova, divky radéji voli hracky souvisejici s domdcim
prostiedim...”. (Oakley, 2000, s. 46)

Hrackami se zabyva ve své knize z roku 2003 i Claire Renzetti. V détstvi jsou
jednou z nejoblibenéjsi véci a zdrojem vétSiny legrace. Hracky, které se objevuji
v pokojich divek a ty v pokojich chlapci jsou vSak ve vétsiné ptipadt odlisné. U divek
jsou to casto panenky, domecky pro panenky, kuchynské sporaky a dal$i hracky odrazejici
tradiéni feminitu a podporujici matetstvi a péci o domdacnost. U chlapchi to jsou zase
Stavebnice, auta, vojenské hracky, ¢&i sportovni nacini. Ty podporuji jejich
,dobrodruznost®. Pokud se podivime do né&jakého katalogu, ktery hracky nabizi, bude
U konkrétnich produktii vyfoceno dité¢ odpovidajici stereotypni piedstave, kdo si s nim ma
hrat. Samotni vyrobci také potvrzuji, ze jsou hracky pro konkrétni pohlavi cileny.
(Renzetti, Curran, 2003, s. 114-117)

Oakley dale v knize fesi i otazku souvislosti mezi inteligenci a fyzickym pohlavim.
Mnoho antifeministd v minulosti tvrdilo, ze Zeny maji mensi mozek - tedy i intelekt.
Vyzkumy vsak hovofti jinak. Co se tyce velikosti mozku (ktery vSak nesouvisi s inteligenci
jedince), je mozek zen vzhledem k proporcim téla nepatrné vétSi, nez mozek muze.
V podstaté jsou vSak velikostné stejné. Co se tyCe zkoumdni intelektu pomoci

inteligen¢nich testli, vétSinou v niz§im veéku dopadaly 1épe divky. V obdobi po puberté
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naopak chlapci. Rozdily jsou spiSe v ur€itych oblastech znalosti. Vyzkumy ukazuji, ze
divky jsou vétSinou lepsi ve verbalnich (lingvistickych) aktivitich, na poli estetického
vnimani, ¢i vrychlém vnimani detaild. Chlapci se naopak ukézali jako vynalézavéjsi.
Celkové se da podle téchto vyzkumu zhodnotit, Ze divky se vice orientuji na interiér,
chlapci na exteriér. (Oakley, 2000, s. 65-69)

Kniha ,,Zeny, muZi a spoleénost” zmifiuje, e prestoZe dnes Zeny predstavuji mirné
nadpolovi¢ni vétSinu vSech studentii, jsou sméfovany do relativné méné lukrativnich
oborli, nez muzi. To, co by mohlo tuto situaci zlepsit, je pry napiiklad vétsi pocet
feministicky orientovanych pedagogii, zmény ucebni naplné (né&jaka forma jeji
transformace) ¢i vzdélavani v oblasti feminismu. (Renzetti, Curran, 2003, s. 170)

Erving Goffman nahliZzi na pojem gender o trochu rozdilngji. Kazdy gender se
podle n¢ho projevuje jinak, pfi¢emz tyto projevy nazyva pojmem displays. Jsou to projevy,
kterymi se Clovék prezentuje v riznych socialnich situacich. Displays také napovida,
jakym zptisobem by méla probihat interakce s jedinci. (Goffman, 1976, s. 1)

Goffman dale tvrdi, zZe muz a Zena nejsou pifimym d¢lenim, Ze ob¢ tyto
fyziologické pohlavi jsou primarné pouze lidmi - bytostmi, a ze jejich pfirozenosti je naudit
se projevovat maskulinni ¢i femininni vlastnosti. Také musi byt ob¢ tato pohlavi vibec
ochotna tyto vlastnosti projevovat. Zminované projevy tak v podstaté mohou byt z jejich
strany pouze predstirané. Jsou to vlastnosti, které muzi a zeny projevuji v interakci

S druhymi. (Goffman, 1976, s. 7-8)

3.1.1.1 Genderové diskurzy

Katefina Zabrodska v knize ,,Variace na gender” (Zabrodska, 2009) identifikuje
nékolik genderovych diskurzt. Slovem diskurz se rozumi vypoveéd’ o ur€itém tématu nebo
veci. Diskurzy ma kazda spolecnost a vyplyvaji z nich urcita pravidla chovani.

Prvni z uvadénych genderovych diskurzi je ,,diskurz esencialismu®. Ten hovofi
0 esenci Zenskosti a muzskosti. Rika o nich, Ze jsou to dvé protikladné, ale dopliujici se
kvality, které diimaji v osobach muzZského a Zenského pohlavi. Esence Zenskost zde ma
mit vlastnosti jako pasivitu, ¢i emocionalitu a muzskost naopak aktivitu, racionalitu nebo
agresivitu. (Zabrodska, 2009, s. 98)

Dalsim diskurzem je ,,diskurz socializace”. Ten tvrdi, Ze gender je vysledkem

pusobeni vnéjsich sil socialniho ptivodu na jedince. Vnéjsi vlivy mohou ptichazet z rodiny,
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Skoly, vrstevnikl ¢i médii. V tomto piipade je Zenskost a muzskost spise vysledkem, oproti
prvnimu diskurzu, kdy je nazyvan vrozenou esenci. (Zabrodska, 2009, s. 100-101) Jiné
predstavy o zendch a muzich jsou oznaCovany jako stereotypy ,,0svojené vychovou®, nebo
,vnucované druhymi lidmi‘ (Zabrodska, 2009, s. 137)

,,Diskurz individualismu‘ hovofi o jedine¢nosti kazdého individua a o jeho pravu
si urcit svilj vyvoj bez ohledu na prisuzované stereotypy jeho pohlavi. Jedinec mize byt
omezovan pouze vlastnimi schopnostmi, nikoli spolecenskymi pozadavky a predurcenimi.
Tento diskurz mluvi o jedinci jako o jediném autorovi jeho zivota, o0 moznostech ,,byt sam
sebou” a o pravu na vlastni svobodu. (Zabrodska, 2009, s. 104) V ramci tohoto diskurzu je
také rozebirano matetstvi, jakozto pro zenu do jisté miry negativni véc, kterd omezuje jeji
svobodu. (Zabrodska, 2009, s. 130)

Ctvrtym z Sesti diskurzi je ,,biologizujici diskurz”. Je popisovan jako nejziejméjsi
a nejfaktictéjsi, vzhledem ktomu, ze se vaze k fyzicnosti ¢loveéka, a tedy odliSnosti
muzského a Zenského fyzického téla. (Zabrodska, 2009, s. 107-108)

Patym je ,diskurz heterosexuality“. Ten je , systémem tvrzeni a praktik
artikulujicich pohlavi/gender ve vztahu k sexudlni pritazlivosti a sexudalnim vztahiim mezi
Zenami a muzi.” Sexualni zajem o opacné pohlavi je zde bran jako jedna z hlavnich
determinant pro fungovani spolecnosti a stejn¢ jako o ,,biologizujicim diskurzu® néco,
0 ¢em nelze pochybovat. Tento diskurz se s ostatnimi velmi Casto prolina a je pro né 1 ¢asto
dulezitym ptedpokladem. (Zabrodska, 2009, s. 108)

Poslednim je ,,diskurz jinakosti“. Pod pojmem jinakost je skryto néco, co je
radikalné odliSné a nepoznatelné. Jako ,,jina“ je zde oznafovana zena v porovnani od
muZe a zjeho pohledu. ,,Zensky svét“ je bran jako néco tak moc odli§ného, od svéta
muzského a zaroven je zde psano, Ze ,,zadny muZsky svét nemize byt takovy, jako ten
zensky*“. Muz je oznaCovan jako zédpadni raciondlni svét, zena jako vychodni mysticky

Orient. (Zabrodska, 2009, s. 110)

3.1.2 Pojem stereotyp

Pojem stereotyp ptedstavuje zjednodusenou formu lidského chovéni, postoji,
reakci €1 projevil. Je to jakési zjednoduSeni slozitosti zivota a svéta kolem nas. Svym
zpusobem vSak zkresluje skuteCnou realitu. Stereotypy Vv sobé totiz obsahuji soudy
0 lidském chovani a lidskych nazorech. (Burton, Jirak, 2001, s. 188-189)
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Podle Lukase Urbana je to emocionalné nabity piedsudek, ktery piedstavuje
hodnoceni jinych lidi, jejich chovani ¢i jinych jevii v okoli. Piedsudek déli na pozitivni
anegativni. U negativniho pfedsudku jde o to, Ze jedinec nedokaze u druhého pfipustit
neco kladného, a tedy 1 vice vyzdvihuje véci zaporné. V tom piipade nehledi na to, zda jde
o vlastnosti realné, ¢i nikoli. U pozitivniho je to naopak. Takové predsudky mohou byt
charakteru kratkodobého, ale také mohou byt celozivotni. Pfi¢inou takovych ptedsudki je
Casto neznalost a nedostatek informaci. Charakteristické pro stereotypy také je jejich
automatické predpokladani a uzivani. Pro uzivatele se pak mohou stat jistotou, nebo
naopak objevi jejich nespolehlivost. (Urban, 2011, s. 127-128)

S genderovymi stereotypy (tedy pifedstavami o typicky zenskych a muzskych
vlastnostech, rolich nebo pozicich) se setkdvame ve spolecnosti bézné. V nékterych
pomalu zacind upoustét. Star$i generace je maji vétSinou (ne vSak vyluéné) zazité vice nez
populace mladsi. Obleva pozvolna ptichazi s mlad$imi generacemi. Otevienosti napomaha
1 globalizace a celkové zvysujici se povédomi o jinych kulturdch, zvycich ¢i zptsobech

Zivota.

3.1.2.1 Kazdodennost

Lidé si ve svém kazdodennim Zivoté utvateji urcité ,,stereotypy*, aby jiZ nebyli
nuceni realitu konstruovat stale znovu dokola. Utvafi si ve své hlavé piedstavy a svét
kolem sebe si jimi zjednodusuji. Tim je jejich zivot usnadnén, ale ve zna¢né mife také
omezen. Je to vSak naprosto pfirozeny jev. Kubalkovd dokonce ve své knize tuto
stereotypizaci nazyva lidskou kognitivni nutnosti. (Kubalkova, Wennerholm, 2009, s. 52)

Konstrukei reality se zabyvali zejména Peter L. Berger a Thomas Luckmann. Tito
dva muzi byli hlavnimi pfedstaviteli Socidlniho konstruktivismu. Rikaji, Ze
realitu/spolecensky Zivot/kazdodennost utvareji lidé. Ne vSak pouze svym jednanim, ale
I myslenkami - tim jak o ném piemysleji. ,,.Svet kazdodenniho Zivota neni totiz pouze
svetem, ktery obycejni clenové spolecnosti pokladaji za danou realitu pri svém
subjektivnim a cilevedomeém kazZdodennim jednani. Je to také svet, ktery ma svij puvod
V jejich myslenkdach a cinnostech a ktery je prave témito myslenkami a cinnostmi jako

realny udrzovan.“ Zkratka tedy, ze lidé svymi mySlenkami a svym konstruovanim svéta
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kolem sebe svij pohled na svét ovliviiuji (méni a pretvaii). (Berger, Luckmann, 1999,
s. 25)

Socialni realitu ovliviiuji i socialni interakce a komunikace a to zejména proto, jak
fika Berger s Luckmannem, Ze je socialni realita véci sdilenou. (Berger, Luckmann, 1999,
S. 34) Dale hovoti o tom, ze setkavani s druhymi lidmi se odehravaji podle urcitych vzorct
a schémat, jelikoz je v sobé mame zaryté. Tato schémata v nasi hlavé nas v chovani
K jinym mohou neustale ovliviiovat. Vnimani a chovani k ostatnim lidem také zavisi na
tom, zda kontakt s nimi je pfimy, ¢i nepfimy. Zda jsou to blizci lidé, se kterymi dochazi
k setkavani osobnimu, ¢i zda se jedna o ostatni osoby (,,soucasniky*), které¢ si clovek ze
svych vzpominek pamatuje, nebo je znd pouze z doslechu. U prvni skupiny osob dojde
k seznameni s jejich vlastnostmi a jejich jednanim. Clovék musi v piimém kontaktu také
0 setkani pfemyslet. U druhé skupiny lidi se na znalosti o jejich chovani neda spoléhat.

S témito lidmi je mnohem v¢&tsi anonymita. (Berger, Luckmann, 1999, s. 36)

3.1.3 Genderové stereotypy v reklamé

Vzhledem ke stale jeSté zazitym vzorcim chovani, se genderové stereotypy
dostavaji 1 do reklam. Zde, dalo by se fici, maji funkci zaméfovaci na to ,,spravné™
publikum. Nelze vsak pfimo tvrdit, ze reklama a celkové média stereotypy utvareji,
je mozné vsak mluvit o tom, Ze je posiluji. Média typizuji uréité skupiny osob dle pohlavi,
véku, povolani, jednéni a jinych, a tim nepfimo sd€luji lidem, co si o ur€itych skupinach
osob maji myslet. (Burton, Jirak, 2001, s. 201)

Stereotypy maji velmi blizko i k sexistickym reklamam a reklamni pramysl pro
zaujeti zakaznikii ¢asto vyuziva i reklam s erotickou tématikou. Zeny nebo muzi jsou
vV nich vétSinou odhaleni, a pusobi ,,sexy”, i kdyZ to se samotnym produktem nijak
nesouvisi. Na mysl by mohly napiiklad pfijit televizni reklamy na zmrzliny ,,Mroz*
(vznikajici asi od roku 2010), kde na vyrobé této zmrzliny spolupracuji svalnati muzi bud’
v mokrych natélnicich, nebo ptimo bez tri¢ek. (Pfiloha 1) V jiné ztéchto reklam se
napiiklad myji v mléku nebo nazi utikaji do trychtyte.

Dalsi z produktl, ktery ,t€zi* ze stereotypu, je napiiklad Fernet Stock. Ten se
prezentuje jako piti pro ,,pofadné chlapy®, co ,nevyméknou®. (Pfiloha 2) V televiznich
reklamach ho popijeji pfevazné muzi, vyjimku mizeme vidét u ochucenych variant tohoto

alkoholu. V celkovém méfitku jsou v reklamach na alkohol ukazovani prevazné muzi.
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Je vSak na kazdém jedinci, aby si rozhodl, zda mu tento styl reklam vyhovuje, ¢i
nikoli. Nékomu mohou tyto reklamy ptipadat zabavné a pouze nadnesené, nékomu hloupé
a stereotypni. Jde o vkus kazdého jedince. Nelze vSak popftit, Ze takto stavéné reklamy
ovlivituji mySleni déti a dospivajicich, a to spiSe v negativnim slova smyslu. Mtuzeme ale
fici, ze se v poslednich letech tviirci reklam snazi toto rozliSovani mezi muzi a Zenami

omezovat.

O muzich a Zenach existuji rizné stereotypy, které se objevuji jak v bézném Zivote,

tak jich vyuziva reklamni primysl.

Klasické stereotypy o muzich a zenach:

Stereotypy o Zendch

- zena = hospodyn¢ (pecuji o domacnost - ¢asto perou, uklizi, myji nadobi, apod.)

- Zena = princezna (Zeny miluji nakupovani, rady utraci, peCuji samy o sebe, zavidi
a pomlouvaji)

- Zeny jako objekty muzské touhy (pfitazlivé piji, jedi)

- zeny jsou mén¢ schopné = kdyz se fekne ,,d€las néco jako holka®- znamena to ,,htr*

- détské: divky si hraji s panenkami, s kuchynkami, s détskymi domacimi potiebami

Stereotypy o muzich

- 0 domacnost se nezvladnou postarat (vétSinou néco pokazi, spali, apod.)

- piji hodné alkohol (vétSinou jen sedi v hospodach s kamarady a piji)

- jsou to ,,lovci® (touzi po zenach, pokiikuji na né€, seznamuji se s nimi v barech, apod.)
- maji radi auta/motorky, techniku

- maji radi sport

- détskeé: hraji si se zbranémi, s auticky, vojaky

V knize ,,Gender, Culture and Consumer Behavior je uveden vyzkum, ktery fika,
ze si spotiebitelé proti genderové dehonestujicim reklamam vytvofili obranné a Uto¢né
strategie. Je uvedeno, Ze v ptipadé ze muz narazi na takto urazlivou reklamu, s produktem
ani firmou se nechce ztotoznovat. Reklama tedy zdkaznika misto pfildkani od nakupu

upln¢ odradi. (Otnes, Zayer, 2012)
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3.1.4 Pojemrole

At uz zamérné, ¢i nezamérné, vSichni lidé maji v zivoté a ve spolecnosti néjaké
role. Mohou byt udéleny ostatnimi, ale mohou byt také zvoleny samotnym jedincem.
Irving Goffman se v knize ,,Vsichni hrajeme divadlo* (Goffman, 1990) timto tématem
zabyva. Poukazuje na to, ze slovo osoba, v anglickém originale ,,person®, ve svém
puvodnim vyznamu znamena ,,maska‘. ,, V urcitéem slova smyslu a do té miry, do jaké tato
maska reprezentuje predstavu, jakou jsme vytvorili - roli, kterou se pracné snazime
naplnit, je maska nasim pravdivejsim, onim ja, kterym bychom chtéli byt. Nase predstava
o vlastni roli se nakonec stane druhou podstatou a nedilnou soucasti nasi povahy.
Vstupujeme do svéta jako jednotlivci, vytvarime sviij charakter a stavame se osobnostmi*.
(Goffman, 1990, s. 27)

Clovék miize mit tim, jakou roli si v Zivoté zvoli, nad svym okolim velkou vyhodu
a naskok. O jeho roli vi jen on sdm. Pouze on sam vi, jaka je skutec¢nost, jaky je uvnitt. Je
svym zpusobem nadfazeny, jelikoz ma stale ,,eso v rukavu®. S tim se Ize Casto setkavat
i mezi muZi a Zenami. Zenam je od nepaméti uréovano, Ze jsou tim ,,slab§im“ pohlavim -
to znamena, ze toho zvladnou méné a ¢asto huf nez muzi.

wAmerické studentky v minulosti a nepochybné i dnes bagatelizuji svou inteligenci,
schopnosti a rozhodnost, jsou-li v pritomnosti chlapcu, s nimiz by mohly zacit chodit, ¢imz
dokldadaji svou ohromnou psychologickou disciplinovanost, kterd je v rozporu s jejich
mezindrodni povesti divek roztékanych. Je zaznamendno, Ze tyto divky dovoli svym
chlapciim unavné jim vysvétlovat néco, co uz davno védi; pred svymi méné schopnymi
napadniky skryvaji své matematické znalosti a ve stolnim tenise s nimi necekané prohraji
tesné pred koncem.* (Goffman, 1990, s. 43)

V soucasnosti jsou stale upfednostiovany zaZité genderové role muzii a zen.
Jednim z argumentt pro jejich udrzeni je ,,socidlni ucelnost™. Misto zeny je v domacnosti,
muze v zameéstnani. Zazité je 1 presvédceni, ze zdsah do téchto roli je zdsahem do
»rodinného $tésti*“. Mala diferenciace mezi manzeli je idajné hrozba celého vztahu. Kazdy
Z partneri méa zkratka mit ve vtahu tu svou ROLI, jinak se vSe rozpadne. Jakymsi
,pokrokem* je, ze se jiz ptili§ nebojuje proti praci zen mimo jejich domov. Dulezité pouze
je, aby nekonkurovaly svym muzim ve vydélcich ¢i v kariérnim rustu. (Oakley, 2000,
S. 44)
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O role ve spole¢nosti se zajimaji ve své studii i Berger s Luckmannem. Zprvu
hovoti o typizaci lidského chovani — tedy o sdileni ¢innosti a cilti s ostatnimi lidmi. O role
se pry jedna az tehdy, kdyzZ k této typizaci chovani dochazi v kontextu objektivniho védéni.
Védéni, jak dand role vypada. Role jsou podle nich vlastné druhy aktéra. Dale tikaji, Ze
tim, ze clovek néjakou roli hraje, se Gcastni socidlniho svéta. Role se vsak, asi jako cokoli,
daji vykonavat dobte a Spatné. ,,Ve spolecenské zdasobé védeni existuji zasady pro spravné
vwkonavani roli, které jsou dostupné vsem cleniim spolecnosti nebo alespon tem, kteri
mohou byt potencidalnimi aktéry danych roli“. (Berger, Luckamm, 1999, s. 76) Dale také
tikaji, ze kromé¢ toho, Ze jsou tyto zdsady obecné znamé, tak je také obecné znamé, ze jsou
znamé. Proto jsou aktéii zodpovédni za jejich dodrzovani. (Berger, Luckmann, 1999, s. 76)

To, jaké role hrajeme, udava, v jaké spoleCnosti se vyskytujeme, ¢i do jakych
oblasti spolecenského védeni jsme zasvécovani. Kazda role nas tedy vede do jiné oblasti.

(Berger, Luckmann, 1999, s. 78-79)

3.1.5 Feministicka hnuti

Pojem feminismus zna ptfevazna vétSina lidi, ale kazdy si pod nim miiZze predstavit
néco jin¢ho. I samotné Zeny maji od feminismu jiné pozadavky. Kazda zena stavi na svych
konkrétnich pottebach a zajmech, na zakladé svého konkrétniho postaveni a své osobni
psychologie. Feminismus se Vv riznych zemich také velmi 1isi — né€kde je to organizace
s dobrou infrastrukturou, nékde se mize jednat pouze o neurcité seskupeni. Pfevazné je
vsak jeho cilem svoboda, rovnopravnost, nezavislost, respekt ¢i soukromi. (Noe, Chuchma,

Klimentova, 1999, s. 97-98)

3.15.1 Historie feminismu

Prvotni mySlenky v posunu vnimani roli jsou spojovany s bojem americkych osad
za nezavislost a s francouzskou revoluci - tedy s druhou polovinou 18. stoleti. V té dobé
byly Zeny okolnostmi nuceny piebirat muzské role, coz je vedlo k uvédomeni si, ze tyto
role ptfevzit schopné jsou. Ve Francii pak v této dobé vznikaly prvni Zenské politické
spolky. Pozadu v tomto neziistavala ani Anglie, kde se objevila Obhajoba Zenskych prav
formulovana Mary Wollstonecraftovou. Tato obhajoba poukazuje zejména na to, ze ,,Zeny

byly vmanipulovany do urcité role a jejich podradné postaveni bylo vytvoreno uméle.
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Dale tika, ze toto vykonstruované postaveni uz se postupem casu pro spolecnost stalo

naprosto piirozenym. (Osvaldova, 2004, s. 17)

3.151.1 Feminismus v CR

Na uzemi Ceského statu byly pocatky feminismu velmi umirnéné. Hned zprvu je
dialezité zminit, Ze nebyly mifeny proti muzim. Hnuti Slo pfedevs§im o lepsi postaveni zen
a jejich lepsi uplatnéni v ob¢anském zivote€. Diilezitou roli méli v té€chto aktivitach i muzi -
zejména Vojta Naprstek ¢i T. G. Masaryk. (Osvaldova, 2004, s. 23)

Vojta Naprstek emigroval v roce 1848 do USA, kde se setkal s mnoha zenskymi
hnutimi. Po jeho névratu o 10 let pozd¢ji zacal na Streleckém ostrové v Praze poradat sérii
prednasek jak o technickém pokroku v domdacnostech, tak i pravé o zenskych hnutich.
Kolem n¢j se vzapéti utvotila skupinka osob, které se ptrezdivalo ,,Americky klub dam*.
(Osvaldova, 2004, s. 25) T. G. Masaryk zase povazoval za velmi dilezité, aby mély zeny
moznost volby a nebyly nasiln¢ manipulovany do né&jakych roli. Naznacoval, Ze tyto role
jsou pro zeny destruktivni. Poukazoval na trend té doby, kdy muzi vstupovali do
manzelstvi pro penize a ze svych Zen si pak udé€lali milenky, oSetfovatelky a pecovatelky -
sami pfitom do rodiny ni¢im duchovnim ¢i citovym nepiispivali. Tento trend oznacoval za
nemoralni a velmi také usiloval o to, aby mély Zeny moznost volit. (Osvaldova, 2004,

s. 29)

Vznik feministickych hnuti a jejich uplatiiovani svobodné volby Zen s sebou vsak
pfinaSel ve velké mife také strach. Zejména to byl strach ze zaniku nukledrni rodiny,
jakozto zakladni jednotky spole€nosti. Tuto moZnost Uplné€ nevyvracely ani samy
feministky. Zaroven bylo vsak poukazovano na to, ze ani piesto nelze omezovat potencial
zen a diskriminovat je a jejich svobodu. Proto vznikl model d€lby roli. (Osvaldova, 2004,
s. 42)

Nuklearni rodina je idealizovany pojem, ktery bere rodinu jako ,,soukromé utociste
pted bezcitnym vefejnym svétem®. Ne vzdy vSak tomu tak je. Rodina je zaroven i misto,
kde miize dochdzet k mnoha genderovym i generacnim stfetim. V rodindch se muze
objevovat mocenskd nerovnovédha mezi partnery, nespravedlivé rozdéleni praci, domaci
nasili, diskriminace na zaklad¢ veku, rasismus, heterosexismus a dalSi. A proto ne pro
kazdého je to misto, kde se citi milovan a mtze byt sam sebou. (Renzetti, Curran, 2003,

S. 264)
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Vznik feminismu a feministickych hnuti pfinasel strach a stim samoziejmé
doprovazejici diskriminaci, posmésky a dalsi urazky. Tato hnuti byla Casto brana jako
zbytecna hysterie ,,blaznivych aktivisti* ¢i ,,blaznivych zen“. Takto na hnuti nahlizeli (a ve
vetSinové mife stale nahlizeji) pfevazné muzi. Pfitom hnuti neni nijak odlisné od jinych
hnuti za emancipaci a rovnost. Strach ze zmény je ovSem siln¢jsi. (Noe, Chuchma,
Klimentova, 1999, s. 65) V ¢eské spolecnosti se vSak k feminismu nestavi posmésné pouze
muzi, ale také samy zeny. Magdaléna Frouzova se ve sborniku ,,Nové ¢teni svéta™ (Noe,
Chuchma, Klimentova, 1999) pozastavuje nad tim, ze si ¢eské zeny Casto neuvédomuji
svou hodnotu a nechavaji si ji ur€ovat od muzi. Poukazuje také na emancipované Zeny,
které prohlasuji, ze nejsou feministkami. Prohlasuji naptiklad, ze zeny jsou ,,0d ptirody
takové, ze se podfizuji a ,,ze zenska neni chlap”. Tento smér vSak z zen muze délat ani
v nejmensim nechce. Témto zenam pak uchazi samotna mySlenka feminismu. (Noe,
Chuchma, Klimentova, 1999, s. 67)

Cizinci ze zapadni Evropy se nad témito Zzenskymi mysSlenkami a postoji velmi
podivuji. Casto se pozastavuji také nad oblékanim Zen zvychodu (tedy i z Ceské
republiky). Zeny se oblékaji Gasto vulgarné a odhaluji vice, neZ je nezbytné. I to je divod,
pro¢ jsou tyto vychodni oblasti ve velké mife spojovany S levnou sexualitou. Muzi ze
vyrovnat se s rovnopravnosti zen v jejich rodné zemi. (Noe, Chuchma, Klimentova, 1999,
s. 69)

Ceska spolecnost je stale jesté v mnohém ovlivnéna socialismem, ktery stavél na
roding a rovnosti, a v kterém byly role jasn¢ zadané. Pti znarodilovéani se vSak mohlo zdat,
ze se do jisté miry role vyrovnaly — muziim byl odebran majetek, a tak byly ve stejné
situaci jako Zeny. Nebylo tomu vSak tak. V 60. letech se sice otdzka Zenské emancipace
fedila (dokonce by se dalo Fici, ze mé&la CR oproti zapadu niskok), nasledn& viak byla
zavrhnuta jako naprosto zbytecné téma. V Ceské spolecnosti také toto téma nebylo tolik
aktualni, jelikoz zde bylo vétsi zlo a spolecny utlacovatel, ktery zeny 1 muze trapil vice.
Zlo mélo tvar stranik a funkcionafd, nikoli muzi. V minulosti také Sla emancipace zen
ruku v ruce s emancipaci naroda. Jak uz bylo feCeno vyse, za zeny bojovali naptiklad
Masaryk a Naprstek, proto Zeny nemély tendence bojovat proti muzam, ale bojovat
spole¢né proti ttlakiim ze strany naroda a zakonodarci. (Noe, Chuchma, Klimentova,

1999, s. 81-83)
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Po ptevratu v roce 1989 se v této oblasti velké zmény neodehraly. Zaméstnanost
zen byla vysoka i nadéle a z jejich strany se tedy pfili§ nezménilo. Oproti tomu muzi se
velmi rychle v nové dobé zorientovali a navratili se do podnikani, politiky a do vysokych
pozic. Alena Wagnerova tikd, Ze tak zvan¢ dobili sva stara loviste, jejich sebevédomi po

ree
1

frustraci z odebrani majetku (a tedy jakéhosi ,,odebrani muzstvi®) opét vzrostlo a ,,byt
muzem® zaGalo opdt néco znamenat. Zeny se zaGaly spiSe stavat sexualnimi objekty,
atimto zptisobem jim bylo ukazovano ,.k ¢emu tu vlastné jsou. Tento pohled se zacal

promitat i do médii a reklam. (Noe, Chuchma, Klimentova, 1999, s. 84-85)

3.1.5.2 Feminismus v soucasnosti

Kniha ,,Zeny, muzi a spoleénost* (Renzetti, Curran, 2003) odkazuje na kategorizaci
soucasnych feministickych smérti od Judith Lorber. Ta rozdéluje 3 teorie. Prvni z nich je
teorie genderové reformni, ktera zdlraziuje spiSe podobnosti mezi muzi a Zenami, nez
rozdily mezi nimi. Za cil si bere poskytnout muziim a zenam stejné moznosti Ucasti na
spolecenském déni. Pod to se fadi stejna vySe mezd, stejné uplatnéni na pracovnim trhu ¢i
stejné pravni vysady. Dalsi je teorie genderové orientovaného odporu. Tento pfistup je
jiny, zkouma 1 v ¢em se 1i8i muZzské a Zenské mysleni a proZivani. Zaroven také Zeny
vyziva, aby se zmuzské nadvlady, kterd vladne celym svétem a vSemi vrstvami
spole¢nosti, vymanily. Ptistup by se dal nazvat radikalnim, a zdiraziuje také nasili muzi
vaci zenam. Tieti teorii je teorie genderové motivované vzpoury, kterd je nékdy
prezdivana jako feminismus teti viny. Zohlednuje také vzajemné vztahy mezi nerovnostmi
genderovymi, etnickymi, nerovnostmi na zakladé rasy, sexudlni orientace ¢i pfislusnosti
Kk socialni ti¥idé. V ramci této teorie jsou zkoumany zpusoby kazdodenni interakce
a interpretace socialni reality. (Renzetti, Curran, 2003, s. 48-49)

Tyto 3 teorie jsou hlavni, av§ak nejsou naplnény zcela vyCerpavajicim zplsobem.
Mezi nimi navzajem také vzniklo né€kolik problému, z nichZ nejzavaznéjsi je oznacovan
,»sklerozou hnuti“. Mluvi o tom, Ze se jednotlivé slozky navzajem oddélily a zatvrdily
a nyni nejsou schopni zadného vnitiniho dialogu. Pro kazdého z nich je hodny toho jména
»feminismus* jen on sam. (Renzetti, Curran, 2003, s. 49)

V tak zvanych zemich ,tfetiho svéta® je situace ponékud jind, nez v zemich

»~rozvinutych®. Boj za zenskou emancipaci je tu t€zko odliSitelny od boje za osvobozeni
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celych narodt, boje za nezavislost nad zdpadem ¢i bojem s vladnoucimi diktatorskymi
rezimy. ,,Muzi Zijici v techto zemich jsou rovnez obétmi imperialismu, rasismu a tridni
nerovnosti, a zemy proto vnimaji cile zdpadniho feminismu jako separatistické
a etnocentrické*. (Renzetti, Curran, 2003, s. 53)

Idedlnim piikladem soucasnosti je spole¢nost Nike, ktera ma tovarny na vyrobu
svého zbozi v Indonésii. Zde pracuji zejména domorodi obyvatelé, pfevazné Zeny, a jejich
mzdy se pohybuji kolem 2 americkych dolarti na den (zhruba 40 K¢). Tyto Zeny si pak
mohou dovolit vracet do svych vesnic za détmi jednou do roka. Na druhou stranu
se v zapadnim svété pomoci reklam tato spolecnost prezentuje jako spolecnost podporujici

genderovou rovnost. (Renzetti, Curran, 2003, s. 54)

3.1.5.3 Feminismus v médiich

I feminismus, jako vSe, co potfebuje zaujmout lidi, musel byt néjakym zpisobem
propagovan a rozSifovan. Nasel si své misto v ¢asopisech - odbornych i tzv. Zenskych, ¢i
na internetu. Casopisy ,,zenskymi jsou mysleny periodika jako Vlasta, Praktickd Zena, &
Casopisy pro mladsi zeny jako Divka ¢i Bravo Girl. Ze statistik vyplyva, ze Zeny ¢tou
Cast&ji a vice, neZ muzi, proto maji periodika své uplatnéni. V tomto druhu ¢asopist jsou
dosti patrné vazby na gender a stereotypy o ném - jsou plné rad 0 vafeni, 0 liceni, ¢i zde
nalezneme rady ohledné mezilidskych a partnerskych vztaht. Zaroven se zde vSak objevuji
i rady ohledné prace a seberealizace. Casopisy, které jiz nejsou vyhradné pro Zeny, pak
mohou slouzit jako nahrada venkovnich demonstraci a propagaci. Co se tyCe dnes asi
nejvyuzivanéjsiho typu propagace - internetu, tak zde se mlze feminismus také objevovat
ve formé& elektronickych casopisi. Zaroven zde vznikaji servery, které jsou urcené
konkrétnim skupinam. (Osvaldova, 2004, s. 63-80) Na mysl piijdou napiiklad servery
jenprozeny.cz a jenpromuze.cz.

Média jsou dileZitym zdrojem informaci, funguji jako prostfedek sebepoznani ¢i
sebereflexe, pomahaji vykladat socialni realitu (prezentuji zmény v kultufe a hodnotach),
a také jsou silou, ktera upeviiuje dany rezim a touhu po stavu absolutni rovnovahy. Co se
tyCe feminismu, média ho pfili§ neprezentovala, jelikoZ jim jako téma nepfiiSel az tak
zasadni. Téma neodpovidalo rodinnym standardiim, které byly lidem vstépovany spiSe,
proto se feminismus jako takovy snazila média spise bagatelizovat. Pokud byly v minulosti

néjaké informace zvefejnovany, tak byly spise vytrzené z kontextu, zjednodusené a s velmi
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malo detaily. (Osvaldova, 2004, s. 89-91) Uvetejnovany obsah v ¢eskych médiich také
souvisi se slozenim medialnich pracovnikti v nich. Pro ptiklad — v roce 2001 v periodiku
Mlada fronta DNES pracovala na plny uvazek jedna zena ku cCtyfem muzim,
Vv Hospodaiskych novindch jedna Zena ku dvéma muzim, v Pravu zadna, v Reflexu Zadna,
Vv Respektu 7adna, a tak dale. Casto také pokud zaméstnané na plny Gvazek jsou, jsou
zatazovany jako redaktorky rubrik spiSe okrajovych — zdravi, kultura, domaci oddéleni
a jiné. (Osvaldova, 2004, s. 93-94)

Pokud se o feminismu psalo, bylo to spiSe v defenzivé. VétSinou se prvotné objevil
néjaky negativni (odsuzujici ¢i zesméeSnujici) ¢lanek, nacez se nékdo snazil reagovat
pozitivné. Negativni ¢lanky navic pochazely zejména od pracovnikd novin, ty defenzivni
zejména od externistd. (Osvaldova, 2004, s. 108) V posledni dobé se vSak situace o néco

posunuje a k pfimému zesmésnovani v médiich jiz nedochazi. (Osvaldova, 2004, s. 113)

3.2 Reklama

V prvni fad¢ je potieba si definovat, co reklama vlastné je. Samotny ¢esky vyraz
ma svilj pivod ve francouzstiné a latin€. Ve francouzstiné slovo réclame, odvozujici od
latinského re-clamo, znamenalo ,,znovu volat®. (Komarkova, 2006, s. 9) Philip Kotler
reklamu ve své knize ,,Marketing od A do Z* definuje jako néco, co v prvni fad¢ vytvati
povédomi o vyrobku, v n¢kterych ptipadech zakaznika s vyrobkem seznamuje podrobné,
obcas ho pfiméje k tomu, Ze da vyrobku pfednost pied konkuren¢nim, ale ke koupi ho
pfimé&je jen ziidka. Pouhd reklama tedy podle n¢ho k uzavieni obchodu nestaci. (Kotler,
2003, s. 108)

Reklama je jednim z nastroji komunika¢niho mixu (ktery se fadi do mixu
marketingového) a celkové je nastrojem komunikace se zékaznikem. Hlavnim cilem
komunika¢niho mixu je pfedani sdéleni zdkaznikiim, Ze je na trhu poskytovan urcity
vyrobek (Ci sluzba), jehoz uzivani by mu mohlo pfinést uspokojeni. Cely proces ma
nekolik subjekta. Je zde odesilatel zpravy a ptijemce. Od odesilatele odchazi zakdédovana
zprava a tkolem piijemce je ji rozkodovat. Odesilatel sdéleni pak od n¢ho ocekava urcitou
zpétnou vazbu. Dilezité pfi tomto procesu je, aby bylo odesilateli zpravy jasné, co chce
presné piijemci sdé€lit. Dale nesmi zpravu zakddovat piilis, protoze by pak nemuselo dojit

K jejimu rozlusténi, ale naopak ke Spatné interpretaci. Také je dulezité nepodcenit
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tzv. interference (prolinani, které muze zpusobovat ruseni), které mohou odvést
ptijemcovu pozornost. (Majaro, 1996, s. 147-149)

Dal§imi néstroji komunika¢niho mixu jsou podpora prodeje, piimy marketing,
public relations, osobni prodej, sponzoring a vystavy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 62-
63)

Podpora prodeje je neosobni formou komunikace a spociva naptiklad v poskytovani
vzorkl, kupont na slevy, darkovych predmétt ¢i néjakych prémii. Jsou to také naptiklad
produkty darované do soutézi jako ceny. Je to vlastné poskytovani uréitych vyhod
spotiebiteli, které¢ ho maji vést ke koupi daného statku. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 90-
91) Jinak feceno to jsou nemedialni reklamni kampan¢. (Majaro, 1996, s. 150)

Déle ptimy marketing je vlastné¢ pfimou komunikaci s individualnimi zékazniky,
s cilem ziskani adekvatni a rychlé odezvy. K jeho pouziti byva vyuzivan napiiklad direct
mail ¢i telemarketing. V ramci nich je zakaznik piimo oslovovan svym jménem a mél by
byt peclivé vybran z konkrétni databaze. V databazich jsou vétsinou o téchto zakaznicich
informace, které mohou byt pfi jejich oslovovani velmi napomocné. (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 94-96) Ptimy marketing mize mit dvé formy. Muze byt bud’ adresny ¢i neadresny.
V adresném je, jak bylo zminéno, zdkaznik oslovovan pfimo svym jménem a nabidka je
urena konkrétné jemu. Tito zékaznici jsou vybirani z databazi, kde je jiz o nich
zaznamenano mnoho informaci, jako naptiklad ptredchozi nédkupy, osobni data, zpiisoby
platby a jiné. Neadresny pfimy marketing oslovuje urcity segment, ale ne konkrétni osoby.
(Foret, 2012, s. 134)

Public relations, nebo také PR znamena ,vztah s vefejnosti“. PR spociva
V poznavani a ovliviilovani postoje vefejnosti, Scilem vybudovat pozitivni obraz
0 nabizejicim subjektu. Da se také fici, Ze to je budovani publicity. Je to tedy €innost, ktera
je dlouhodobého charakteru a diileZitou souc¢asti je obousmérna komunikace — tzn. i zpétna
vazba. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 106) V knize Simona Majaro je PR definovano
ptimo jako ,stimulovani zdajmu sdelovacich prostredkii o vyznamné zpravy tykajici se
firmy, jejich produktii a akci, aniz by za né bylo nutno zaplatit“. (Majaro, 1996, s. 150)
V ramci svého PR miiZe podnik naptiklad vydavat rizné broZzury a tiskoviny, ve kterych
vefejnost o svych technikach ¢i tspésich informuje. Timto zpisobem mohou informovat
napiiklad 1 o péfi o zaméstnance, ¢imz mohou v o€ich vefejnosti také zmeénit své

postaveni. Pro podnik je vrdmci PR nejen dilezitd prezentace pied vefejnosti jakozto
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potenciondlnimi zdkazniky, ale i pfed vefejnosti jako zaméstnanci, ¢i potencionalnimi
zaméstnanci. (Kuncar, 1995, s. 232)

Jednim z dalSich nastroja je také osobni prodej, kdy prodavajici prezentuje vyrobek
(sluzbu ¢1 myslenku) kupujicimu v pfimém kontaktu. Tento nastroj je z komunika¢niho
mixu uplné nejstar$i. Vyhodami je napiiklad okamzita zpétna vazba a také moznosti
komunikovat s kazdym zakaznikem individualn€. Konkrétni obchodnik by mél aktualné
reagovat na problém a umét navrhnout presn¢ sedici feseni. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
komunikace, avSak v soucasnosti osobniho prodeje velmi ubyva. Piednost je ze stran
zakaznikd davana samoobsluznym obchodiim. (Zamazalova, 2009, s. 205) Osobni prodej
Ize provadét dvéma zpisoby. Podnik bud’ mize prodavat osobné kone¢nému zakaznikovi,
nebo miiZze vyrobek nabizet obchodnim partnerim, ktefi poté prodej vyrobku koneénému
zakaznikovi zajistuji sami. Prvni z variant se provadi spiSe u vyrobku, které maji vyssi
hodnotu a cenu. To jsou napfiklad rtizna zafizeni, stroje, vyrobky naro¢né na obsluhu,
nebo 1 vyrobky, které se prodavaji pouze ptilezitostné. Druha moznost se mize provadét u
vSeho ostatniho. Dulezité vsak je sjednat dikladné smlouvy a dohody, kde jsou jasn¢ dané
podminky. (Kuncar, 1995, s. 204)

Sponzoring je obchodnim vztahem mezi dvéma stranami, kdy jedna je
poskytovatelem néjakych zdroji (nej€astéji finan€nich) a druha néjakym subjektem, ktery
nabizi komer¢ni sluzby. Poskytovatel zdrojii je tedy sponzor a pomahad druhé strané
uskute¢nit cile. Tim, Ze dany subjekt sponzoruje (stane se tzv. mecenaSem), se sam
prezentuje a zviditeliuje pred vetfejnosti. V soucasnosti byva velmi oblibené sponzorovat
televizni potrady, sporty a sportovce, ale stile velké oblibé se t&€Si 1 sponzorovani védy,
vyzkumu ¢i charitativnich aktivit. Sponzorovani méa vétSinou na vefejnost pozitivni vliv.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 130)

Posledni ze zminiovanych jsou veletrhy a vystavy, které jsou efektivni 1 tim, Ze zde
muze dochazet kuzivani i pfedchozich zminovanych nastroji. Jsou to akce, kde
poskytovatelé¢ prezentuji svou nabidku a vznikd tim i pfimy kontakt se zdkazniky.
U veletrhli je komeréni zdmér jasny hned z ndzvu, vystavy naopak mohou byt obcas
pouhou prezentaci odvedené prace a provadénych &innosti. Castou vlastnosti veletrhd je
I délka — vétsinou netrvaji pouze den, ale hned nékolik. (Pfikrylova, Jahodova, 2010,

5. 135)
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Reklama, jakozto poslednim z nastroji mixu, je vyuzivana zejména proto, Ze je
schopna oslovit vysoky pocet zakaznikl, bez ohledu na jejich geografické rozptyleni.
Nejuspesnéisi je reklama televizni, jelikoZ mnoho lidi da na vizualnost a televizni reklama
dokaze dobte zaujmout. Televizni reklamy jsou sice financné nakladné, ale oslovi takové
mnozstvi lidi, ze se prodejctim investice vétSinou vrati. Novinové a rozhlasové reklamy
maji rozpocet mensi, odezvu vsak také. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 637)

Do reklam vkladaji enormni c¢astky zejména globalni a nadnarodni spolecnosti.
Tyto Castky jsou tak veliké, ze Casto piesahuji 1 hruby narodni produkt menSich zemi.
Nejvétsi podily reklamnich vydaja na obratu pak maji zejména kosmetické firmy, vyrobci
napoju (alkoholickych i nealkoholickych), vyrobci 1é¢iv, automobilti ¢i mobilni operatofi.
Jako negativum reklam se muze zdat jejich neosobnost. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 66)

Reklam existuje n€kolik druhti. Podle prvotniho cile sdéleni ji mizeme délit na
informacni, presvédCovaci a pripominkovou. Jak napovidaji jejich nazvy, tak smyslem
informacni reklamy je vzbudit prvotni poptavku potencionalnich zadkaznikd. Vyuziva se pii
vstupu na trh, kdy chceme vzbudit z4jem o nas vyrobek, sluzbu ¢i celou nasi organizaci.
Reklama piesvédCovaci si bere za cil poptavku dale rozvinout. Vyuziva se jiz ve fazi
zivotniho cyklu rastu ¢i na pocatku faze zralosti. Pfipominkova reklama pak pomaha
udrzet pozici znaCky a celé spolecnosti v povédomi vetejnosti. (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 68-69) Tento typ reklamy ma také zpétn¢ zakaznika piesvédCovat o jeho
spravnosti nakupu. Diky ni se zaroven pomaha udrzet produkt ¢i sluzba na trhu. Objevuje
se v druhé casti faze zralosti a také ve fazi poklesu Zivotniho cyklu produktu. (Heskova,
Starchoii, 2009)

Déle se objevuji reklamy podprahové (skryté), reklamy kinetické (ty primarné
vyuZzivaji pohyb a dynamiku — jsou vizualné pfitazlivé), reklamy obranné (vznikaji jako
disledek reklamnich aktivit konkurence), reklamy firemni, reklamy venkovni, reklamy
zavadéci a mnoho dalsich. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 192-199)

Kdyz vstupuje subjekt se svou reklamou na trh, musi zvazit rizné vlivy, které
Vv prostiedi plsobi. V ramci marketingového mikroprostiedi je to napiiklad chovani
zakaznikl, dodavateld, konkurentt ¢i distributorti. V marketingovém makroprostiedi uz se
jedna o vlivy komplexnéjsi. Jsou to vlivy politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a
technologické a pfirodni. V minulosti byl dlraz kladen zejména na prvni ze zminovanych,

ale v pfitomné dob¢ uz se dostavaji socialné-kulturni vlivy do poptedi. Pod socialni ¢ast

31



spadd demografie — pocty obyvatel, plodnost, starnuti obyvatel apod. V ramci ¢asti kulturni
je potieba brat v potaz riizna kulturni prostiedi. Kultura je soubor norem chovani, hodnot,
postojui, symboll ¢i rituali a je nutné zminit, Ze neni vrozend. Lidé se ji uci a osvojuji
Vv prostiedi, kde vyrustaji. Nejvice tedy v rodiné. Vzhledem k tomu, Ze kultura neni stala,
ale dochazi k jejim proménam i miseni, tak jeji zmény mohou mit velké dopady i na
poptavku. Pfi tvorbé reklam je tedy dilezité dikladné znat kulturni prostfedi, do kterého
chceme vstoupit, aby nedoslo k rozporu s mistnimi dobrymi mravy a poboufeni obyvatel.
Jiné postoje totiz Casto maji i zemé jako Spojené staty americké ¢i Japonsko. (Karlicek,

2018, 5. 72-73)

3.2.1 Vybér vhodného média

Aby reklama zaujala, musi dobfe komunikovat sdéleni a musi umét upoutat
pozornost. Dulezité také je, aby zakazniky neobtéZovala. Bohuzel k tomuto dochazi ¢im
dal casté&ji. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 646) Reklam je kolem nas stale vic - mame jimi
zaplnéné schranky, vyskoc¢i na nds pti zapnuti televize i pfi spusténi videa na internetu.
Casto je lidé preskakuji, vyhazuji nebo viibec nevnimaji. Proto musi byt reklamy mnohem
zabavnéj$i a vynalézavéjsi, nez diive. Jak tika v knize Marketing citovany Edward A.
Robinson ,,Dnes musime bavit, a ne jen prodavat, protoze kdyz zkusime prodavat primo
a vysledek je nudny nebo dokonce urdzlivy, lidé nas dalkovym oviddanim vypnou®. (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 647)

Reklamy jsou prezentovany rlznymi styly - mohou byt ze Zivota, mohou byt
podany hudebné, mohou byt postaveny na nazoru odbornika, mohou do nich byt obsazeny
celebrity, které délaji produktu doporuceni ¢i jinak. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 648-651)
Casto viak se tviirci soustfedi na zaujeti zakaznika za kazdou cenu, &imz tvofi reklamy
stereotypni a sexistické.

Diilezitou akci také je vybér vhodného média. Jak jiz bylo feceno vyse, televizni
reklamy dokazou zaujmout asi nejvice, to vSak neznamena, ze jiné nosi¢e nemaji své
vyhody téZ. Napiiklad piimé zésilky oslovuji pfimo vybranou cilovou skupinu a vyvolavaji
do jist¢é miry pocit osobniho kontaktu. Vybrané cilové skupiny je také mozno oslovit
pomoci Casopisti. Ty se vétSinou dé€li podle frekvence vydavani na tydeniky, mésic¢niky,
¢trnactideniky, nebo mohou vychazet i ¢tvrtletné. Dale je mozné vyuzit i novin, které maji

u lidi vyssi diveryhodnost - jsou flexibilni a ¢asto maji spoleCenskou a odbornou prestiz.
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Jejich dalsi vyhodou je, ze ¢tenaftim poskytnou obsahlé a podrobné sdéleni s velkou
rychlosti. VétSinou vSak necili na pfesny segment zakaznik, ale oslovuji Siroké cilové
skupiny. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 71-75)

V soucasnosti v8ak dostava, co se tyCe rustu, asi nejvEétsi prostor reklama na
internetu. Internet se fadi do tzv. novych ¢i digitalnich médii. Oznaceni ,,nové médium*
bylo poprvé pouzito v 60. letech minulého stoleti a vyikl jej Marshall McLuhan. Pod
obsahem tohoto oznaCeni se skryvalo médium, které bylo zaloZzeno na
elektronické/digitalni platformé, vyuzivalo vypocetni vykon, bylo interaktivni (tedy
reagovalo na podnéty uzivatele) a podporovalo komunikaci ¢i piimou zpétnou vazbu.
(Pavlicek, 2010, s. 10)

Z4dné z pedchozich médii nezaznamenalo tak zasadni vliv v oblasti obchodu, jako
prave internet. Kromé& obchodu ma vSak celosvétovy vliv i na marketing a komunikaci.
Dulezitou vlastnosti internetu je, ze u n¢ho stale dochazi k obrovskému rozvoji. V prub&hu
let se stal pro firmy neoddélitelnou soucasti prezentace. Stejn¢ jako pro firmy je ale
dualezity i pro statni instituce, organizace, riizna z4jmova sdruzeni, ale samoziejmé dnes uz
i pro jednotlivce. Za jeho vznikem stoji vlada USA, a puvodnim cilem bylo vytvofit
pocitacovy komunikacni systém, ktery by piezil potencionalni nuklearni ttok. V 80. letech
se pak zacal pouzivat 1 ve vyzkumu a vzdélavani. Postupné dochazelo k velkému nartstu
uzivatel, a internet se dostaval i do Evropy. Cisla uZivateli béhem desetileti nartstala tak
extrémné, Ze se stal internet vefejnou globalni decentralizovanou siti zaloZenou na urcitych
standardech. Postupné se stal tak oblibenym, ze mnoho spole¢nosti zacalo poskytovat on-
line sluzby a také zacCalo internet vyuzivat pravé jako reklamni prostor. (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, s. 216)

V dobach zac¢atkt reklamy na internetu se ,,smrskavala“ ptevazné do tzv. bannerd,
coz jsou obdélnikové ¢i prouzkové obrazky, ktery zobrazuji napiiklad nazev spole¢nosti.
Zda je takova reklama ispésna se zjistuje pomoci poctu kliknuti na tento banner. Dale se
spolecnosti prezentuji svymi webovymi strankami, u kterych je dilezity prfedevsim obsah
(dostatek informaci a jejich ptehlednost) a vhodné provedeni. (Vysekalova, 2012, s. 25)
Zminované bannery mély zprvu staticky obdélnikovy tvar 468 x 60 pixeld. Postupné se
vyvijely a pretransformovavaly do riznych tvart a velikosti. Nyni pfedstavuji neomezenou
moznost ke ztvarnéni reklamniho sdéleni. Je mozné vyuzit kombinace textu s obrazkem,

animace, fotografie, nebo i video. Bannery jsou umistény zejména na webovych strankach
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s vysokou navstévnosti, jako jsou vyhledavaci portaly. S bannery je pojen i jeden zajimavy
pojem a to ,.bannerova slepota“. Tento pojem piedstavuje situaci, kdy uzivatelé internetu
pfestavaji standardni pozice reklam vnimat. Pro feSeni tohoto dochazi ke snaze prichazet
stale snovymi a novymi netradicnimi formaty, aby reklama zadkaznika opét zaujala
a neptehlizel ji. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 227) Webové stranky jsou v dnesni dobé
pro prezentaci velmi dilezité - pokud bude mit néjaka sluzba/produkt webovou stranku
moderni, pfehlednou a ,,oku lahodici“ a konkurenc¢ni produkt zastaralou, nebo Zadnou,
spotrebitel si vétSinou vybere prvni ze zminovanych.

Uplné nejnovéjdim zptisobem je vsak reklama a prezentace na socialnich sitich.
V CR je stale jestd nejuzivangjsi socidlni siti Facebook, aviak velmi uZivané jsou také
Instagram ¢i Twitter. Na Facebooku je u nés registrovdna témétf polovina obyvatel.
Opomenout by se nemél ani YouTube, kde se reklamy pichravaji takika pfed kazdym
videem a novy trend ,,youtubert®, kteti Casto dé¢laji reklamu néjakym produktim také.
Principem je, ze v nékterém ze svych videi prezentuji dany vyrobek/sluzbu jako néco, co
uzivaji v bézném zivoté. Tvafemi vyrobki se stavaji i jiné medialné znamé postavy, jako
napiiklad herci, herecky, zpé&vaci, zpé€vacky nebo naptiklad sportovci a sportovkyné.
(starty.cz, 2017)

Portal YouTube byl spustén na konci roku 2005 a od té doby si vybudoval velmi
dobré postaveni. Je mistem jak pro sledovani, tak i1 pro sdileni videi, a to v celosvétovém
meftitku. O necely rok pozdéji koupila YouTube spolecnost Google, pod kterou je dodnes.
(Researchgate.net, 2018)

Vyzkum spole¢nosti Mediaguru nedavno sledoval, co nejvice ovliviiuje mladé lidi
v Ceské republice. Na prvni pfi¢ce se umistil Instagram. Ten méi nejvétsi odezvu
u teenagert ve véku 12 — 19 let. Facebook je pak uzivan spiSe jen kvuli komunikaci pies
aplikaci Messenger, ktera je s Facebookem propojend. Vyzkum byl provadén za pomoci
hloubkovych rozhovori a dale v ném bylo zjisténo, ze primérny teenager stravi online 2-4
hodiny denné. VySe zmitlovany YouTube je také velmi oblibeny a je vyuzivan pifedevSim
ke sledovani videoklipti, navodi, vlogt ¢i recenzi na produkty. (Mediaguru.cz, 2018)

Jiny prizkum ukazuje, jaky vliv na lidi reklama na socidlni siti ma. 26 %
dotazovanych odpovédélo, Ze je oslovi obcas, ale nereaguji. Pouze 6 % odpovédélo, ze je
oslovi a reaguji. Zbytek dotazovanych odpovédé¢lo, ze je reklama neoslovuje - dokonce

25 %, zZe je neoslovuje vibec. (Vysekalova, 2012, s. 284)
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Ze zminovaného tedy vyplyva, Ze piesto, ze jsou socidlni sit€ dnes tak oblibené,
jako reklamni plocha tolik oblibené nejsou.

Obchodni a marketingové praktiky na internetu jsou vlastné pfenechané praktiky,
akorat prenesené do nového prostiedi. Velké vyhody to ma hlavné pro zakaznika, jelikoz
tu sam muze ovliviiovat toky komunikace, a sdm muze cokoli iniciovat. Zakaznik si mize
1épe vybudovat pevné vztahy s divéryhodnym obchodnikem, kterého si sim vybere, mize
za své penize ziskat co nejveétsi uzitek, ziskava ptistup k riiznorodym informacim a ma
Kk nim také mnohem snadnéjsi a rychlejSi pfistup. Vyhody to ma samoziejmé i pro
obchodnika. Pomoc zdkaznikovi je pro n¢ho rychlejsi a snadnéjs$i, mize si budovat
dlouhodobé vztahy, snadnéji nashromazdi trzni informace, zaroven také redukuje prekazky
vstupu na trh a realiza¢ni ndklady. Oproti jinym médiim m4 internet tu vlastnost a vyhodu,
Ze na ném vznikaji vzajemné vztahy. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 218-219)

Pro obchodnika ma internet vyhody i finan¢ni. Napiiklad rizné vyrocni zpravy,
prodejni ¢i technickd literatura a jiné mohou byt zvetfejiilovany piimo na internetu a ne
mnohokrat tiStény na papir. Zaroven je toto feSeni i ekologi¢téjsi. Spolecnosti uSetii
i v oblasti sluzeb zakaznikim, jelikoz se na internetu v podstaté zakaznik obslouzi sam.
(Smith, 2000, s. 479)

Kotler vjedné ze svych knih zminuje nevyhody elektronického prodeje
a marketingu. Rika, e napiiklad dodani produktii miize sice trvat jeden den, ale neni to
jisté, a mize tedy trvat i mnohem déle. Zaroven jako nevyhodu vidi, Ze si zdkaznik nemuliZze
zbozi na vlastni o¢i prohlédnout a osahat. (Kotler, 2004, s. 233)

Nevyhodami reklamy na internetu se zaobirala i spole¢nost Aitom ve svém
prizkumu v letognim roce. Az 90 % Cechi si napiiklad mysli, Ze reklama na internetu by
mela byt néco, co se da vypnout. 48 % dotazovanych se o to dokonce pokusilo za pomoci
AdBlocku. Déale se vyuZivd mazéani souborli cookies nebo vymeéna prohlizeCe. Témér
polovina dotazovanych také fika, ze reklama odvadi jejich pozornost a Ze kvili ni
zapomenou, z jakého divodu stranku viibec chtéli navstivit. To feklo 17 % dotazovanych.
Podle prizkumu jsou také nachylngjsi k tak velkému rozptyleni zeny. (Mediaguru, 2018)

O néco vysSe byl popsan klasicky komunikaéni mix. Na internetu ale existuje
komunika¢ni mix o trochu jiny. Do internetového komunika¢niho mixu spada reklamni
kampan, on-line PR, mikrostranky, viralni marketing, marketing na podporu komunit, buzz

marketing a advergaming. Tyto nastroje jsou vyuzivany k propagaci znacky. V piipadé
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cileni na podporu prodeje a zvySovani vykonného efektu se pak vyuziva reklama na
vyhledavagich, on-line spotiebitelské soutéze, e-mail marketing a affiliate marketing.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 224)

Pti vybéru média by méli zadavatelé ptihlédnout také k ucinnosti médii. Tu méfti
napiiklad ,rating®, coz je mira poslechu ¢i sledovanosti. Ukazatel pfimo udava pocet
osob, ktefi v daném casovém intervalu sledovali konkrétni médium. Pomocny muize byt
také ukazatel ,,GRP* (ukazatel kumulované sledovanosti). Ten je ze vSech medidlnich
ukazateld nejuzivanéj$i a vyjadiuje pocet zhlédnuti reklamniho sdéleni. V ukazateli je
zapocitavan i opakovany kontakt, tedy kazdé zhlédnuti uZzivatelem. V piipadé, Ze chce
zadavatel zohlednit také cilovou skupinu, je vhodné vyuzit ukazatel ,,Afinita®.
Ten konkrétné méfi miru vhodnosti média vic¢i dané cilové skupin€. Poméha analyzovat
strukturu ,,uzivateld* daného média a zjist'uje, jak velkou ¢ast z nich tvofi cilova skupina.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 78-79)

Po vybéru vhodného média je také nutné vybrat vhodny nosi¢. Tedy jaky konkrétni
Casopis nebo jaka konkrétni televizni stanice bude reklamu prezentovat. Pii tomto
rozhodovani by se mélo piihlédnout k cené¢ a zaroven zohlednit vhodny nosi¢ vzhledem
k cilové skuping. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 654)

Twvurci reklamnich sdéleni musi také prihlizet na kulturni zvyklosti zemi, v kterych
se chystaji své produkty nabizet. V nékterych ptipadech totiz dochazelo k tomu, Ze se
reklamni sdéleni musela stahnout kvili kulturni diverzité. (Kotler, Armstrong, 2004,

S. 660)

V reklam¢ vSak neni dilezitd pouze vizualnost, ale také pouzity jazyk. Klasickym
znakem Vv Ceskych reklamach jsou stale se opakujici stejné vyrazy. Vyrazy spojované
s zenskymi idedly jsou napiiklad plvab, pfirozend, elegantni, smyslna, sluSet, vonét,
a podobné. Pfi cileni na Zeny se také Casto objevuji vyrazy jako pfi cileni na déti - tfeba
zdrobnéliny. (Kubalkova, Wennerholm, 2009, s. 54)

Jakou moc a roli v nasem zZivoté reklama ma4, se kniha ,,Gender, média a reklama“
(Kubalkova, Wennerholm, 2009) zabyva ve velké mife. Je zde mimo jiné feceno, ze podle
studii stravime sledovanim televiznich reklam aZ 3 roky Zivota, a Ze zadavatelé¢ do ni
investuji az 25 miliard korun ro¢né. Tato ¢astka skute¢né neni zanedbatelna. Dle prizkumu

agentury Factum Invenio si Ceskd spoleCnost uvédomuje negativni vlivy reklam (tedy

! affiliate marketing = partnersky marketing, provazanost doporuujicich stranek a stranek s produktem,
vytézkem pro doporucovatele jsou procenta (podil) z prodeje (blog.eshop-rychle.cz, 2018)
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napiiklad manipulovani s lidmi), zdroven ji vSak bere jako soucast moderniho Zzivota.
(Kubalkova, Wennerholm, 2009, s. 49)

Role médii v ovliviiovani lidi je nepopiratelnad. Média piesné urcuji, jaké informace
se dozvime, v jakém poradi a jakym zpisobem. Reklamy poddvané médii nam nenabizi
pouze produkty a sluzby, ale také vzory zivotniho stylu a predstavy o krase, uspésnosti,
sexualité¢ apod. (Kubalkova, Wennerholm, 2009, s. 50) Média spole¢né s reklamou nam
podsouvaji, co je ,,normalni*, co naopak neni.

Prizkumy ukazuji tu skuteCnost, Ze nejenze genderové stereotypy v reklamach
genderovou nerovnost prezentuji, zaroven ji také zpétné v lidech upeviuji. Je to tedy jakysi
zaCarovany kruh, v kterém se postoje spole¢nosti neméni. (Kubalkova, Wennerholm, 2009,
s.51)

A jaké genderové stereotypy reklama ukazuje nejcastéji?

Tabulka 2: Genderové stereotypy dle Kubilkové a Wennerholm

zobrazuji Zeny v podiizenych, ¢i mensich pozicich,
ukazuji vybrané ¢asti téla (v soucasnosti jak zenského,
tak muzského= oba jsou prezentovani jako sexualni
objekty)

1 Reklamy objektivizujici

muzské pracovni pozice jsou spojovany s autoritou-
2 | Genderova stereotypizace v reklamé |davaji rady, jsou odbornici, Zenské pracovni pozice =
hospodyné, osSetfovatelky, matky

75 % reklam ma privodni komentaf mluveny muzem

3 Hlas autority v reklamé .
(Curran, Renzetti, 2003, s. 201)

sexualizace Zenského t€la- Zena ma vreklamé pouze

4 Sexismus v reklamé dekorativni roli, k produktu nema zadny jiny vztah

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kubalkova, Wennerholm, 2009, s. 50-55

Co se tyCe tieti skupiny, tedy ,Hlas autority v reklamé*, reklamni primysl
se ospravedlnuje tim, Ze Zeny nemaji tak autoritativni hlas a tidajné jejich hlas nevzbuzuje
Vv lidech vérohodnost. Podle vyzkumi se toto tvrzeni ale ukazalo jako mylné, spiSe zalezi
na konkrétnim produktu - K né&kterym sedi vice Zensky, kjinym zase hlas muzsky.

(Kubalkova, Wennerholm, 2009, s. 55)
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Repertoar socialnich roli, v kterém jsou muzi vyobrazovani, je o néco rozmanitéjsi,
nez u zen. Pohled na muze je, Ze jsou vV obchodnim svété profesionalnéjsi nez zeny, jsou
vozidla, sportuji a Zenam vétsinou dobfe poradi. Zeny, pokud jsou Gsp&né v zaméstnani,
jsou to kariéristky, jsou vystresované a osamocené. Dale mohou byt zaludné femme fatale
(atraktivni sexualni objekty - nebo jednoduché zeny, které se nechaji muzem ,,ulovit*
snadno) ¢i manzelky a matky. (Komarkova, 2006, s. 39)

Jednim z divodd, pro¢ maji reklamy tuto podobu, je, Ze je tvofi stile stejna
homogenni skupina osob. Reklamy utvareji na zakladé¢ svych predstav o cilovych
skupinach spotiebitelii a jejich potfebach. Svédsky antropolog Raoul Galli tuto skupinu
tvotitelii reklam nazyva ,.elitou a tika, Ze pfenosem svych hodnot pies média ovliviiuji
okolni svét. (Kubalkova, Wennerholm, 2009, s. 50-51)

Média vsak jest¢ stale rozdélujeme na ta vefejnopravni a soukroma. Soukroma
média se snazi zpravidla spotfebitele hlavné zaujmout a nesoustfedi tolik pozornosti na
validitu informaci. Tato média nejsou ovliviiovdna statem, a tak ziskavaji penize jako béZni
jini podnikatelé. VéEtSinu financnich zdroji maji pravé z inzerce reklam. Vefejnopravni
média maji plnit hlavné sluzbu vefejnosti, maji byt nezavislé a nezaujaté. V Ceské
republice se pod vefejnopravni média fadi hlavné Ceska televize &i Cesky rozhlas.
Podobné vyzniva i déleni na bulvarni a seridozni média. Seridzni média se snaZi o CO
nejvetsi objektivitu, bulvarni o zaujeti vetejnosti. Cilem bulvaru je vyvolat v lidech emoce,

a to 1 za cenu zvetejiovani polopravd ¢i nepravd. (Pospisil, 2011)

3.2.2 Vliv reklamy

Reklama je fenomén, ktery je stejné jako ostatni, mozné zkoumat. I v této oblasti se
da vyuzivat poznatky z psychologie, jelikoz hlavni funkci reklam je mit n&jaky (jakykoli)
vliv na lidi. Uplatilovani psychologie v reklamé¢ zacalo na pocatku 20. stoleti. Reklama
muze mit vliv na emoce potencionalnich zakaznikd.

Na pocatku 20. stoleti, kdy se psychologie do reklamy zacala zapojovat, se
sledovala zejména intenzita vyvolani pozornosti u ¢lovéka. V t¢€ dobé se tedy reklama
snazila zaujmout nésilné a za kazdou cenu - pouzivaly se tak uz i sexudlni motivy. Heslem

bylo, ze kdyz se zaujme pozornost, vyvola to u lidi jednani. (Vysekalova, 2012, s. 42)
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Ve 30. - 50. letech byla nejvice uzivanym reklamnim prostfedkem inzerce.
Psychologie se zamétovala nejvice na vnimani a nasledné znovupoznéni a rozpomenuti se.
Déle se zacalo zajimat o emotivni pisobeni reklamy - zda se libi ¢i nelibi, a také doslo
Kk soustfedéni na samotny nakup vyrobkd. Vyzkumy vSak neSly az uplné do hloubky
anesledovaly dalSi souvislost, které mély na néazory lidi také jist€ podstatny vliv.
(Vysekalova, 2012, s. 42-44)

60. - 70. Iéta se vénovala hodn¢ postojim kupujicich. Z této doby je vyznamny
Krugmantv model, ktery tika, ze ,ucinky vybaveni si reklamy a postoje nejsou nezbytné
nutné k tomu, aby reklama podporila skutecny ndkup...“. K tomu, aby si zdkaznik produkt
koupil, pry muze stacit pouze letmé postichnuti reklamy. Hraje tu tedy roli podprahové
vnimani. (Vysekalova, 2012, s. 44)

Dnes uz ptevladaji komplexnéjsi piistupy a diiraz je na cely psychologicky systém,
ktery se da uplatiiovat v rdmci marketingu. Pro zadkazniky jsou dulezité znacky vyrobk,
nové technologie, a ¢im dale vice dalezitymi se v reklamé stavaji i emoce. (Vysekalova,
2012, s. 46)

Na zdkazniky mé vliv mnoho faktori. Mize je ovliviiovat také barevna kombinace
uzitd v reklamé. Napiiklad ¢ervend barva ptsobi vétSinou vesele, aktivné, sladce ¢i horce.
Zelena ma zase uklidnujici a osvézujici vliv. Zaroven vSak muze puasobit chladné, vlhce,
avsouvislosti sjidlem naptiklad kysele. Fialova barva ma na lidi pon¢kud mysticky,
chmurny a vazny dopad. Je dilezité tedy zvazit, jaky chceme, aby méla nase reklama na
potencionalni zakazniky ucinek. (Vysekalova, 2012, s. 170)

Cim vice se masova média rozriistaji, tim vétsi se objevuje také pocet odborniki,
ktefi sleduji vliv mediadlni komunikace a médii na jedince. Ve své knize , Média
a spolecnost Jirdk a Kopplova fikaji, Ze jesté¢ nedoslo k celkovému poznani, jak na lidi
konkrétné média plisobi, ale jsou k dispozici stale ucelenéjsi predstavy. (Jirdk, Kopplova,

2007)

3.2.3 Erotické motivy v reklamé

Erotické motivy se v reklamach objevuji uz od dob jejich vzniku. Mnohem casté&jsi
je zobrazovani zen, nezli muza. Bylo zjisténo, ze reklamy se Zenami mohou zaujmout
muze a Zzenam tolik nevadi. Naopak reklamy, které by v erotickém ladéni ukazovaly muze,

mohou zaujmout zeny, avSak muze jiz ve vétSiné piipadi nikoli. Proto jiZz zmifované
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Castj$i zndzornovani zen. Tyto reklamy vSak Casto doprovazi tzv. ,upifi efekt”, kdy sice
reklama v mysli zakaznika zdstane, avsak uz si ji nespoji s danym vyrobkem ¢i znackou.
(Vysekalova, 2012, s. 176)

V prazkumu agentury Factum Invenio z roku 2011 se ukazalo, Ze ¢eska spole¢nost
je vuci reklamam s erotickou tématikou pomérné tolerantni. 15 % dotazovanych
odpovédélo, ze se jim tyto reklamy libi, 30 % se libi, pokud se hodi k nabizenym
prosttedkiim a 24 % se sice pfili§ nelibi, ale ani jim nevadi. Pouze 20 % dotazovanych

se vyjadfilo, Ze jim tyto reklamy vyloZzen¢ vadi. (Vysekalova, 2012, s. 177)

3.2.4 Zeny v reklamach na Cistici prostiedky

Jednou z oblasti, ktera je primarné spojovana se zenami, je uklid. Neni tomu jinak
ani v oblasti televizni reklamni tvorby. V reklamach na Eistici prostiedky maji Zeny svou
ustalenou pozici, a Casto jsou zde vyobrazovany v negativnim duchu, jakozto piehnané
peclivé a &istotné. Casto také potiebuji od né&jakého ,rozumnégjsiho“ muZe poradit.
(Komarkova, 2006, s. 114-115)

Ptiklady reklam jsou reklama na Persil ¢i na prosttedek Mr. Proper. V téchto
reklaméch jsou jasn€¢ dané role. V jedné z reklam na Persil si muz hraje se synem venku,
Zena pece a nasledné pere. (Komarkova, 2006, s. 120) Napiiklad v reklamé z roku 1996
krmi Zena dité, tedy je jeji role také jasné dana. Stejné jako v reklamach na Persil gold plus
se objevuji pouze zeny, které hodnoti kvalitu praciho prosttedku.

V druhé vySe zminované reklam¢ na Mr. Proper pak je muz, ktery si neumi poradit
s uklidem domadcnosti, nebot’ jak ftika jeho syn, ,,mamka vzdycky pouziva tohle®.
Matka/zena ma zde opét roli té, co ma na starost uklid a péci, muz je vSak tentokrat bran
jako nekdo, kdo se s touto ¢innosti neumi pfili§ vypotradat. (Komarkova, 2006, s. 120)

Podobné modely, které jsou v téchto reklaméch, miizeme spatfovat i v reklamach
na prostiedky hygienické, 16¢iva, ale také v jisté mife i na potraviny. Zeny jsou i nadale
starajici se, peCujici a jasné je ukazovan vzorec zenskost = matetstvi. (Komarkova, 2006,

s. 121)

Z analyzy provadéné v publikaci ,,Genderové stereotypy v reklamnich textech® od
Olgy Komarkové (Komarkova, 2006) vyplyva, ze Zeny jsou 2,8x cCastéji v textech
propagujici Cistici prostfedky nez muzi. Obecné jsou Zeny v centralnim postaveni z 19,6 %

v reklaméch na vlasovou a télovou kosmetiku (muzi pouze 1,1 %), v reklamach na
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potraviny a nealkoholické potraviny z 19 % (muzi z 22,6 %) a z 8,5 % procent pravé
v reklamach na Cdistici prostiedky. MuZzi jsou nejvice v reklamach na potraviny
a nealkoholické napoje, z 12,4 % propaguji financni sektor, dale nasleduje telekomunikace
a automobily. (Komarkova, 2006, s. 107-108)

Pfimo cinnosti, které jsou vykonavany, jsou u zen s 29,7 % spojeny se zabavou.
U muzt je na prvnim misté vykonavani profese - 37,4 %. Na druhém misté u Zen je
vykonavani domacich praci - 19,6 %. U muzi je tato Cinnost vykonavana z 0,7 %.
(Komaérkova, 2006, s. 109) Pokud se tedy v reklamach na tento prostiedek objevuji,

vétsinou ne jako ti, co je vyuZzivaji.
3.3 Regulace reklamy

33.1 Regulace v CR

V CR jsou reklamy regulovany zdkonem &. 40/1995 - zékon o regulaci reklamy.
Déle je doplnén zakonem ¢. 231/2001 o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
Existuje také eticky kodex, ktery neni jako pfedeslé zdkony vetejnopravnim predpisem, ale
je pouze dobrovolny. (Kubalkova, Wennerholm, 2009, s. 72) Dalsi dulezité zakony jsou
zakon &. 483/1991 Sb. o Ceské televizi, Zdkon ¢&. 484/1991 Sb. o Ceském rozhlasu a Zékon
¢. 231/2001 o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Na dodrzovéani zakonii
dohlizeji regulaéni organy. (Kubalkova, Wennerholm, 2009, s. 15)

Pti regulaci reklamy je vSak velmi dilezité také dbat na svobodu projevu. Ta nesmi
byt nikdy v rozporu, ale zaroven nesmi byt zasahovano ani do prav a svobod obcantl.

To muze ale logicky zptisobovat i urcité napéti. (Kroupa, 2009, s. 20)

3.3.1.1 Zdkon ¢. 40/1995- Zdakon o regulaci reklamy

Tento zédkon se zabyva nekalymi obchodnimi technikami, stejné jako omezuje
reklamy na tabakové vyrobky, potraviny, kojenecké vyrobky, alkoholické vyrobky, stfelné
zbrang€ ¢i Cinnosti spojené s pohfebnictvim. Zakon také kontroluje, aby reklamy byly
v souladu s dobrymi mravy, nebyly rasove, pohlavné ¢i narodnostné diskriminacni, aby
nesnizovaly lidskou dustojnost nebo neobsahovaly prvky pornografie.

Zakon obsahuje i informace o pokutach v piipadé poruseni. (zakonyprolidi.cz, 2018)

41



Co se tyce etického chovani novinaif, v prvni fad¢ zélezi na jejich vlastnim
moralnim kodexu a respektu vici ostatnim. Poté jsou tu etické kodexy, které jsou

institucionalizované. (Kubalkova, Wennerholm, 2009, s. 15)

3.3.1.2 Eticky kodex novindare

Eticky kodex novinare, ktery museji zavazné dodrzovat clenové Syndikatu

novinait, ma naptiklad nasledujici body:

zvefejiiovat jen informace, jejichz ptivod je znam - pokud neni, je nutno je doplnit

nezbytnymi vyhradami,

- rozliSovat fakta a osobni nazory,

- nést odpoveédnost za vSechny své uverejnéné materialy,

- nezneuzivat vysady, které mohou plynout z povolani novindie pro prezentovani
svého osobniho postoje,

- nepfijimat dary ¢i jiné vyhody, které by mély souvislost sjeho novinatrskou
¢innosti,

- respektovat soukromi osob, které nejsou schopny pochopit nasledky svych

odpoveédi,

- zékaz plagiatorstvi,

a mnohé dalsi.

Clenem Syndikatu novinafii se miize stat kazdy aktivni novinaf, at’ je zaméstnan
v n¢jaké redakci na staly pracovni pomér, nebo pokud pouze spolupracuje s nékterymi
redakcemi. Z novinafiny by méla plynout vétsina jeho piijmu, nebo by ji mél alespon
vénovat vétdinu svého ¢asu. Clenem viak miize byt i student zurnalistiky, nebo podobného
oboru, &i novinai-senior. Clenstvi v Syndikatu je dobrovolné, aviak dodrzovani Etického
kodexu novinafe a Stanov je v ptipadé¢ lenstvi naprosto povinné. Syndikat je neutralni jak

Z pohledu politického, tak 1 naboZenského ¢i ekonomického.

3.3.1.3 Zdkon ¢ 483/1991 Sb. o Ceské televizi

Tento zékon zfizuje Ceskou televizi jako pravnickou osobu nezévislou na staté.
Hlavnim cilem je utvafeni televiznich programi a jejich Sifeni. Ceskd televize ma

vykonavat vefejnou sluzbu, jejiz hlavni naplni je ,,poskytovani objektivnich, ovérenych, ve
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svém celku vyvazenych a vsestrannych informaci pro svobodné vytvareni nazori*, (citace
zékon &. 483/1991 Sb. i Ceské televizi) dale mé rozvijet kulturni identity obyvatel CR,

ptispivat k pravnimu povédomi a dalsi. (zakonyprolidi.cz, 2018)

3.3.1.4 Zdkon & 484/1991 Sh. o Ceském rozhlasu

Cesky rozhlas je stejné jako Ceska televize pravnickou osobou hospodafici
svlastnim majetkem. Stejné jako Ceska televize také musi poskytovat objektivni
a ovéfené informace, vysila tvorbu jak domaci, tak zahrani¢ni a rozviji kulturni identity

obyvatel. (zakonyprolidi.cz, 2018)

3.3.1.5 Zdkon ¢. 231/2001 o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

V tomto zakoné je v prvni fad¢ definovéano, co se mysli televiznim a rozhlasovym

vysilanim. (zakonyprolidi.cz, 2018)

3.3.1.6 Rada pro reklamu

Proti sexistickému zobrazovani Zen a muzl v reklamich u nds nejsou zadné
legislativni opatieni. Pfimo to neni zakazovano ani v Etickém kodexu, ktery jak jiz bylo
vyse zminéno, neni vefejnopravnim predpisem. Jedinou instituci, ktera tuto problematiku
osetfuje, je Rada pro reklamu. Tato rada pfijima stiznosti na sexismus v reklamach, a dale
tyto stiznosti hodnoti a posuzuje jejich validitu. (Kubalkova, str. 79-80)

Rada pro reklamu vznikla v 90. letech po vzoru vyspélych evropskych statd. Jejimi
hlavnimi cili jsou Cestné, legalni, decentni a pravdivé reklamy. Reklamy, které jsou z jejich
pravomoci vytrZzeny, jsou reklamy volebni a reklamy politickych stran. Rada zasahuje
Vv pfipadé€, Ze obdrZi stiznost na konkrétni reklamu, ¢i pokud nabude svého presvédceni, ze
nckterd reklama poruSuje nékterd zustanoveni Kodexu reklamy. V téchto ptipadech

zahajuje rozhodovaci proces. (rpr.cz, 2018)

3.3.1.7 Eticky kodex reklamy

Poslednim, ne vSak vyznamové, je Kodex reklamy. Tento kodex vydala Rada pro
reklamu a tika, ze reklama ma slouzit k informovani vetejnosti a spliovat eticka hlediska
pusobeni reklamy. Kodex ma také zejména napomoci tomu, aby byla reklama pravdiva,
sluSna a cestna. V tomto hledisku je zahrnuto, Ze nesmi zneuzivat divéry spotiebitell

a kupujicich, ani jejich nedostatecné informovanosti. Regulovany jsou v Etickém kodexu
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I reklamy na alkohol. Tyto reklamy napiiklad nesméji naznaCovat, ze ma alkohol
mimotéadné ucinky, ¢i Ze rychle piisobi. Regulace se mimo jiné tyka i déti a mladeze.
Kromé jinych, je zde feceno, i Ze: ,,Praci a cistici prostiedky nesmeji byt v reklamdach
zobrazeny v dosahu déti bez dozoru dospélé osoby a nesméji v nich byt prezentovany deéti,
které s jejich obsahem jakymkoli zpiisobem manipuluji“. Kodex dopliiuje a navazuje na

pravni regulaci reklamy, ne ji nahrazuje. (rpr.cz, 2018)

3.3.2 Regulace v Evropské unii

V ramci Evropské unie je reklama regulovana pomoci riznych smérnic. Jsou jimi
napiiklad smérnice ,,0 nekalych obchodnich praktikach vici spotiebitelim na vnitfnim
trhu“ — konkrétn€¢ smérnice 2005/29/ES. Vni je mimo jiné uvedeno, Ze kontrolu
obchodnich praktik mohou provadét drzitelé kodext, ale je ptipustné i soudni ¢i spravni
fizeni. Dulezita je 1 smérnice 2007/65/ES, coz je smérnice o audiovizudlnich medialnich
sluzbach. V ramci této smérnice je i zminéno zobrazovani lidskych osob. Je zdliraznéno, ze
sdéleni nesmi naruSovat lidskou diistojnost, nesmi podporovat diskriminaci pohlavni,
rasovou ani etického ptvodu, dale diskriminaci nabozenskou, narodnostni, vékovou ¢i
diskriminaci z divodu sexualni orientace nebo zdravotniho postizeni. (Kubalkova,
Wennerholm, 2009, s. 57)

Konkrétn¢ zobrazovanim zen a muzl v reklamach se Evropska unie zabyva jiz od
80. let 20. stoleti. V poslednich letech uz se ve velké mife poukazuje i na spojitost mezi
skutecnym postavenim muzli a Zen a postavenim pravé v reklamach. V roce 2002 pfijala
Rada Evropy (mezinarodni organizace, ktera spojuje 47 zemi Evropy) doporuceni, které
upozornuje na dilezitost dodrzovani etickych norem, zvySovani povédomi pracovnikil
v médiich a poukazuje také na dlleZitost samoregulace reklamy. V prib&hu let se Rada
Evropy snaZzila také ucinit z diskriminujici reklamy pfestupek, snaZzila se o moznost
podavat hromadné zaloby proti témto reklamam a také o posileni ochrany spotiebitelq.
(Kubalkova, Wennerholm, 2009, s. 58)

V ramci Evropské unie byla také snaha zakazat reklamy na tabakové vyrobky. Proti
této snaze Evropské komise se vSak ohradila Evropskd asociace reklamnich agentur
s mnoha argumenty. Asociace napiiklad tvrdila, Ze bez reklam se vefejnost nemulze

ani dozvédét o cigaretach s niz§im obsahem nikotinu nebo o cigaretach s filtrem. Diky této
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ne piili§ Uspé$né snaze o zakazani reklam se tak zda jest¢ méné redlny zdkaz reklam na

alkohol. (Foret, 2008, s. 244-245)

3.4 Anticena ,,Sexistické prasatecko*

Anketa s nazvem ,,Sexistické prasatecko™ se v Ceské republice udéluje jiz od roku
2009. Ceny udéluje ob&anské sdruzeni NESEHNUTI. Tomuto sdruZeni jde o to, aby sami
obc¢ané upozornili na jakoukoli sexistickou reklamu a v anketé ji nominovali. Cilem je, aby
vznikaly etické a nestereotypni reklamy. Sdruzeni se snaZi o to, aby reklamy odrazely
socialni a kulturni skutec¢nosti, ne zazité stereotypy a role. Nominované reklamy pak na
svych webovych strankach jesté rozd€luji do 6 podskupin a to na ty, co ,,vyuzivaji
jazykovy sexismus®, ,,propaguji nasili“, ,stereotypizuji muze a Zeny*, ,,vytvareji mytus
krasy*, ,,vyuzivaji kusy tél* a ,,vyuzivaji princip sex sells*.

Na webovych strankach jsou jednotlivé nominované reklamy 1 trefné
okomentovany a vysvétleny.

V roce 2017 se stala ,,vitézem* této soutéZe reklama na stanici Free Radio 107 FM.
V této reklamé je zndzornéna Zena (oznacovana jako Lenka Vesel4, bankovni poradkyng),
kterd souloZi se svym nadfizenym na kancelafském stole. Reklama nese slogan ,,Cesta
k Gspéchu nemusi byt slozita, pokud ji rozumite. (Pfiloha 3) Reklamu oznacilo za
nevhodnou 92 hlasujicich osob. (ekonomika.idnes.cz, 2018)

Na druhém misté se pak umistila reklama pivovaru Modra Hvézda. Na ném je
vyfocena klecici nah4 Zena, které logo pivovaru zakryva rozkrok. Reklama dale nese
slogan ,,Pivni palenka, dokonala milenka“. (Pfiloha 4)

Bronzovou pficku obsadila reklama na plzeiiskou pracovni agenturu. Na té je Zena
ve spodnim pradle s napisem ,,Pustime se do prace?. (Ptfiloha 5) Je otazkou, kdo si
u takove reklamy skute¢né v§imne, jaky je inzerovany produkt ¢i sluzba.

Nominovanych reklam je v§ak vzdy velky pocet a cenu si ,,zaslouzi“ vétsina z nich.

NESEHNUTI paralelné piinasi projekt sexismy.cz, kterym upozoriiuje na stile
velké nerovnosti mezi muzi a zenami v Ceské republice. Tuto stereotypni realitu nazyva
,kazdodenni sexismus®. Projekt dokumentuje bézné sexismy, se kterymi se mnoho osob

denné setkava a Casto je diskriminuje. Na webovych strankach si mize kdokoli precist
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sexistické ptibéhy z kazdodenniho zivota, ¢i svij vlastni piibéh zvetejnit. (Sexismy.cz,

2018)

Na strankéch byly zvetejnény naptiklad tyto piibéhy a postoje:

, PFi prvni navstevé manzelovych rodicu prisel tchan do kuchyné a v
rychlosti na mé vyhrk:* Uvar mi kafe a dones mi ho do obyvaku, ja se koukam
na fotbal!“. Byla jsem tak v Soku, zZe jsem nebyla schopna reagovat a to kafe
mu vdzné uvarila a prinesla. Dodnes touto prihodou ilustruji absurdnost

stereotypii, kdy navstéva v cizi kuchyni vari , hostiteli“ kavu, protoze je zZena. "

- Hanka

,Mami, pro¢ musim zase myt nadobi? Proc¢ to neumyje bracha?*

., Protoze ty jsi Zenskd a ty to budes deélat cely zZivot. “

,Kdyz na poznamky o zZendch namitnu, Ze mé urazeji, okoli reaguje
klasickym argumentacnim faulem: ,Tohle miize urazit jen Zenskou bez smyslu
pro humor, nebo: ,Kdyz se ti to nelibi, jsi urcité hnusnda a nelichotivé
zamindrdkovanad,. Nékterym muzum bych prala, aby si zaZili, jaké to je
formulovat kazdou vétu tak, aby byla brana vazne. “

(sexismy.cz, 2018)
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4  Vlastni prace

Prostredek Jar

Vyrobky Jar se v Ceské republice objevily poprvé jiz v 50. letech minulého stoleti,
v Ceské republice synonymem pro &istici saponat. V pribéhu let se proméiioval nejen
vzhled baleni, ale i samotna konzistence a viin¢ Jaru. Na pocatku své existence se na
prodejnach objevoval ve sklenénych lahvich, nyni jsou to lahve plastové a nékdy i pouze
sacky, ze kterych je mozné piipravek ptelit do lahvi. Zménil se také sortiment.
V soucasnosti se nejednd jen o Cistici prostfedek, ale také o kapsle do mycek.
(ekonomika.idnes.cz, 2017)

Jar byl zprvu vyrabén spole¢nosti Rakona, kterou vsak vroce 1991 zakoupila
americka firma Procter & Gamble. Zdalo se, Ze Jar timto zanikne, avSak diky velké oblibé

u Cechi a jejich velké poptavce po tomto vyrobku zistal i nadéle. (podnikatel.cz, 2018)

Jako vétSina firem, tak i vyrobci Jaru vyuzili marketingovych prostiedkt
k prezentaci pied vefejnosti. V této diplomové praci je zacileno hlavné na reklamy
televizni. Vyrobek Jar slouzi jako pomocnik do domacnosti, ktery diky odmastovacim
schopnostem ¢isti nadobi. V reklamach je zdGraznovano, ze je na trhu nejlepsi. Vzhledem
K tomu, Zze péfe o domacnost je vefejnosti brana spiSe jako zalezitost Zenska, jsou
dominantnim znakem v reklaméach Zeny v rolich hospodyni. V reklaméch se také casto
objevuji déti. Pokud se v reklamé objevi muz, je vétSinou prezentovan jako neSika, ktery je

V péci o domdacnost a v domécich pracich ztraceny.
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4.1 ldentifikace stereotypii v televiznich reklamach

4.1.1 Jar vydrzi déle, aby usSetril

Scéna (1): Obchod, Mladsi Zena pfistupuje ke starsi, obejme ji a polibi na tvar

Mladsi zena: Ahoj mami, proc si kupujes ten drahy prostredek?

Starsi zena: Drahy?

Mladsi zena: Ano, proc jednou nezkusis Jar?

Mladsi zena bere Jar z regalu a své matce ho ukazuje.

Star$i zena: Protoze ten miij stoji skoro o 10 korun méné.

Mladsi zena: To jo, ale Jar je presto levnéjsi.

Zabér na obé zeny, jak myji ,,svymi* prostiedky nadobi. Mladsi uziva pouze lzicku Jaru,
kdezto jeji matka ho lije do dfezu mnohem vice.

Mlads$i Zena (privodni komentat): Staci jedna mala [Zicka Jaru, zatimco levného
prostiredku musite pouzit mnohem vice. Takze uz po nékolika tydnech musite koupit dalsi
lahev. Jar dokaze umyt az tolik ndadobi, jako tii lahve levného prostiedku, které jsou vSak
dohromady o desitky korun drazsi. S Jarem zkratka snadno usetrite.

Scéna (2): Obchod, Mladsi Zena jde ke starsi, ta se lekne a schovéa za zada lahev, kterou
drzi v ruce.

Mladsi zena: Ahoj mami, co to kupujes? Dalsi lahev? Jar?

Mladsi Zena (pritvodni komentat): Jar — vydrzi déle, aby usetril.

Obsah reklamy:

Mladsi Zena potka svou matku v obchodé a vysvétluje ji, ze prostiedek, ktery kupuje, je
sice levnéjsi, ale vydrzi mnohem kratsi dobu nez Jar — tudiz vlastné matka utrati za Cistici
prostiedky vice. Na zavér reklamy je vidét, Ze matka jeji radu uposlechla a uz si kupuje

také Jar.

Konkrétni stereotyp:

1) Genderova stereotypizace v reklamé
e Zeny zde maji role hospodyné = setkavaji se vobchodé u regalli s Cisticimi

prostiedky a davaji si rady, které jsou lepsi a na kterych se daji uSetfit penize.
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4.1.2 Jar - 20 % uspora

(Reklama z roku 1995)

Scéna (1): Kuchyn - maly chlapec si hraje s hra¢kou — letadlem.

Chlapec: Nemiizu si umyt své letadlo, dosel Jar.

Chlapec hovoii na svou matku. Ta se mezitim na n¢ho oto¢i. Chlapec otoci lahev od Jaru
vzhiiru nohama a ukazuje tim, ze v lahvi uz nic neni.

Chlapec: Koupis novou lahev?

K chlapci se sklani matka.

Matka: Uz jsem koupila. Novy Jar v ndhradnim baleni.

Matka ukazuje sacek s Jarem.

Matka: Je o 20 % levnéjsi. Neplatime za lahev. To je rozumné, ze?

Zabéry na sacek, ustifizeni jeho rohu a nasledné preliti do plivodni lahve.

Matka: Otevru sacek, naliji ho do nasi prazdné lahve od Jaru a doplnim vodou.

Zabéry na dolévani vodou a myti talife ve dfezu.

Matka: Jar je tak ucinny, zZe umyje i zaschlé zbytky jidla. A za usetrené penize jsem ti
koupila dalsi letadlo.

Matka s velkou radosti ukazuje synovi nové letadlo, co mu koupila a objima ho.

Muzsky hlas: Veskera ucinnost Jaru nyni 0 20 % levnéjsi.

Obsah reklamy:

V reklamé se objevuje Zena, ktera je po celou dobu v kuchyni a jeji syn, ktery si v kuchyni
hraje se svou hrackou - letadlem. Chlapec si chce letadlo umyt, avSak myci prostfedek
dosel. Ptad se tedy matky, zda ho opét koupi. Ta odpovida, Ze uz ho koupila, dokonce

sehnala ndhradni, levnéj$i baleni. Za uSetfen¢ penize synovi koupila hracku — dalsi letadlo.

Konkrétni stereotyp:

1) Genderova stereotypizace v reklamé
e Zena zde ma roli hospodyné = je v kuchyni, jeji ukol je koupit Jar, tento kol uz
splnila a dokonce za méné penéz.
e Zena zde ma roli matky = synovi za usetfené penize kupila dal3i hracku.

e Chlapec = hraje si s hrackou letadla, tedy hrackou typickou pro chlapce.
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2) Hlas autority v reklamé
e Prvodni komentar provadi muz = muzsky hlas se sice neozyva po celou dobu
reklamy, pfesto vSak i poté, co uz doporucila ptipravek Zena, se na zavér muzsky

hlas ozve i se svym doporuc¢enim.

4.1.3 Obyvatelé z Horni a Dolni Polomi

(Reklama z roku 1998)

Scéna (1): Ulice - déti bézi ze skoly v Horni i Dolni Polomi.

Muzsky hlas: Den deéti se v Dolni a Horni Polomi slavi opékanim klobas.

Scéna (2): Lidé sedi u stold, bavi se, opékaji klobasy a jedi.

Muzsky hlas: Ale kdyz dojde na myti nadobi, ti z Horni Polomi pouziji bézny prostredek.
Muzi z Horni Polomi za¢nou myt mastné plechy a panve od klobds pomoci ,,bézného
prostifedku* a kostat.

Muzsky hlas: Pdnev vsak musi drhnout.

Muz s Dolni Polomi drzi v ruce Jar a usmiva se.

Muzsky hlas: Ovsem ti z Dolni Polomi pouzivaji zdokonaleny Jar, ktery ma nyni 2x vyssi
odmastovaci silu. Takze mastnotu snadno odstrani a panev je cista.

Muz pouze houbickou a Jarem smyje vSechnu $pinu z panve.

Muzsky hlas: Zatimco se déti z Dolni Polomi uz bavi, ti z Horni Cekaji, az jejich rodice
domyji nadobi.

2 neStastné vypadajici muzi stale drhnou panve kostaty.

Obsah reklamy:

V této reklamé se objevuji 2 skupiny kuchaft - jedni myji nadobi Jarem (nddobi se krasné
vycisti), zatimco druzi jingym mycim prostiedkem - drhnou ho, nicméné ¢isté stale neni.

Ob¢ skupiny kuchaitii tvoii muzi.

Konkrétni stereotyp

1) Hlas autority v reklamé

e Prlvodni komentat provadi muz.
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4.1.4 Ja varim, ty myjes

Scéna (1): Kuchyn

Muz se zenou vstupuji do kuchyné po dojedené veceii se Spinavymi talifi v ruce.

Zena: Skvélé, moznd moc cesneku.

Muz: Prece ho mas rada, ne?

Zena: V jidle, ale ne na nadobi.

Dojdou ke kuchynské lince, kde je velké mnoZzstvi Spinavého nadobi od vareni.

Zena: Kdo je na fadé s mytim?

Muz: Mame dohodu, pamatujes? Ja varim, ty myjes.

Muz se nakloni ke diezu, vezme do ruky lahev od Jaru, Cte si jeji etiketu, a pak ji poda
zeng.

Muz: Podivej, novy Jar s pomerancovou viini.

Muzsky hlas: Novy Jar Orange a LemongrasS obsahuje prirodni extrakt pomerance
a citronové travy.

Scéna (2): Obyvaci pokoj

Muz se usadil na kiesle u televize, vezme si kiiltovku s vlajkou Ceské republiky a Zena
myje nadobi. Z televize zni zvuk fandéni u sportovniho zapasu.

Muzsky hlas: Jeho slozeni pomadha odstranit mastnotu a také zapach z nadobi.

Zena dojde do obyvaciho pokoje (nadobi uz ma umyté) a vezme muzi ovlada¢ na televizi.
Televizi pfepne, v ni za¢ne hrat pomalé romanticka hudba.

Zena: Ted jde miij porad. Pamatujes? Mdame dohodu.

Obsah reklamy:

Po veceti dojdou partneti do kuchyné, kde se Zena zeptd, kdo myje dnes nadobi. Muz ji
odpovi, Ze maji pfece dohodu - ,ja vafim, ty myje$s*. On vafil, tedy ona myje. Tato
reklama genderové vyrovnangjsi - i muz je bran jako plnohodnotny ¢len domacnosti - vatil
(nadobi zjevné myje jindy). Muz v dobé, kdy zena myje nadobi, sleduje televizi - podle
zvukll se jedna o sportovni zapas. Zena piijde, televizi pfepne a z televize se ozyva

romantickd hudba. Pfepnuti televize ospravedlni opét vétou ,,méme dohodu*.
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Konkrétni stereotyp

1) Genderova stereotypizace v reklamé
e Zena = chce sledovat v televizi romantiku.
e Muz = chce sledovat sportovni zépas.

2) Hlas autority v reklamé

e Prvodni komentat provadi muz.

4.1.5 Jak velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydna?
(Reklama z roku 2007)

Muzsky hlas: Jak velké by musely veci byt, aby vydrzely 11 tydnii?

Scéna (1): Ruka vykukujici ze dvefi ukazuje smérem k sob&. Chlapec chodbou kutali
obrovskou roli toaletniho papiru.

Scéna (2): Zena se v koupelné snazi dat si na kartadek pastu z obrovské tuby zubni pasty.
Scéna (3): Muz stoji ve sprse pod tekouci vodou s obrovskym mydlem v ruce.

Scéna (4): Obchod, prodavacka a zdkaznice se snazi po pultu sunout obrovskou krabici
s mlékem. Za krabici je lahev s Jarem.

Muzsky hlas: 4 kolik by musely stat. Nastésti soucasna velikost Jaru vydrzi 11 tydnii,
protoze na jedno myti pouzZijete jen par kapek.

Zabéry na lahev Jaru, naliti na houbicku a myti talife ve diezu.

Muzsky hlas: Jar. 11 tydnii uspor v kazdé lahvi.

Obsah reklamy:

Je ukazano, ze aby véci vydrzely 11 tydn, musi byt opravdu veliké. Objevuji se zde
zab&ry na obrovské potraviny v obchodé, obrovsky toaletni papir, apod. Jaru vSak staci

lahev.

Konkrétni stereotyp

1) Hlas autority v reklamé

e Prlvodni komentat provadi muz.
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4.1.6 Jar sensitive hefmanek

(Reklama z roku 2007)

Scéna (1): Zena myje v kuchyni nadobi a pfibéhnou za ni déti (chlapec a divka) se svymi
vykresy.

Chlapecek: Mami, podivej se na mého silného rytire.

Hol¢i¢ka: A na moji jemnou princeznu.

Matka se podiva na oba vykresy.

Chlapecek: Co se ti libi vic?

Muzsky hlas: Néktera rozhodnuti nejsou snadna.

Ruka v pozadi bere lahev Jaru a lije ho do vody.

Muzsky hlas: Potrebujete inspiraci? Jar sensitive s prirodnimi vytazky z cajovniku a mdty
Jje silny proti mastnoté a jeho slozeni zanecha vase ruce hebké a jemné.

Zabéry na to, jak jsou ruce vlozeny do vody s nalitym Jarem, stiraji Spinu z nddobi, a na to,
jak si je Zena po umyti hladi, jelikoZ jsou jemné.

Matka déti: Vidite, ja si nepotrebuji vybirat.

Matka mluvi na déti a bere do ruky jejich obrazky. Ty piekryje pfes sebe a vznikne
obrazek, jak se rytif drzi za ruku s princeznou.

Matka déti: Sila a jemnost mohou byt spolu.

Matka pohladi déti po tvatich.

Muzsky hlas: Jar sensitive. Jeho silu znate, poznejte i jeho jemnost.

Obsah reklamy:

Matka myje nadobi, nacez K ni pfibéhnou déti a chtéji, aby vybrala z jejich obrazka, ktery
je hezéi. Chlapec namaloval ,,silného rytife, divka ,,jemnou princeznu‘. Matka se na oba
obrazky podiva a spoji je. Tak vznikne obrazek, kdy se rytit drzi za ruku s princeznou.

To ma naznacit spojeni sily a jemnosti.

Konkrétni stereotyp

1) Genderova stereotypizace v reklamé
e Zena zde ma roli hospodyné = v kuchyni myje nadobi.

e Zena zde ma roli matky = za Zenou do kuchyné p¥ib&hnou 2 malé déti.
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e Chlapec = namaloval rytite, tedy obrazek typicky pro chlapce.

e Divka = namalovala princeznu, tedy obrazek typicky pro divku.

2) Hlas autority v reklamé

e Prlvodni komentar provadi muz.

4.1.7 Co nového Adamkovi? Jak to, Ze maminky nechaji tatinky s takhle Spinavym

nadobim?

Scéna (1): Kuchyil

Zena s kamaradkou, s ditétem v naruéi, odchézeji z kuchyng, kde stoji 2 muzi.

Muzsky hlas: Jak to, ze maminky nechaji tatinky s takhle spinavym nadobim?

Zeny odchézeji, muzi si hodi s kapsli do my¢ky Jar Ultra ve v jednom.

Muzsky hlas: Prosté védi, Ze kapsle Jar Ultra vse v jednom jsou ted az o 25 % ucinnéjsi
pri odstranovani odolnych necistot, nez predchozi kapsle Jar.

V pozadi davaji ruce do mycky nadobi a kapsli.

Muzsky hlas: Nejlepsi slozeni Jaru znamenité odstranuje odolné necistoty a ndadobi
zanechava cisté a zdrive...

Muz v pozadi (tatinek Adamek) se diva do mycky na jiz umyté, lesklé nadobi a téméft se ho
boji dotknout.

Muzsky hlas: ...Ze by byla skoda se ho dotknout.

Najednou na stole tatinek Adamek spatii utérky a napadne ho, Ze nadobi vynda jejich
pomoci. Do mistnosti ptichdzeji Zeny. MuZi utiraji nadobi utérkou a ukazuji Zenam, jak je
nadobi Cisté.

Muzsky hlas: Jako vidy maminky Jaru opravnené ditvérovaly. PouZijte az o 25 % ucinnéjsi

cistici silu Jaru pro Vasi mycku nadobi.

Obsah reklamy:

2 zZeny odchazeji z kuchyné, kde nechavaji své muze a mnoho Spinavého nadobi. Hlavni
otazka v reklamé zni ,,Jak to, Ze Zeny nechaji muze se Spinavym nadobim?*. Odpovédi je,

ze diveéruji Jaru.
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Konkrétni stereotyp

1) Genderova stereotypizace v reklamé
e Zeny zde maji role hospodyné = domécnost je jejich Starost, aviak tentokrat
nechaly domacnost a nadobi na starost muzim.
e Muzi zde maji roli neSiky = v domécnosti se nevyznaji, tentokrat vSe zvladnou
diky Jaru.
2) Hlas autority v reklamé

e Prlvodni komentai provadi muz.

4.1.8 Co nového Adamkovi? Jar - 2x hustéjsi

Scéna (1): Kuchyil

Dcera Adamkovych se diva na Spinavé nédobi a na vedle n¢ho polozeny Jar, ktery je
otoCeny vzhiru nohama.

Dcera Adamkovych /v hlave/: Vypada prazdna.

Potutelné se usméje

Dcera Adamkovych: Mami, Tati,.. co kdybych umyla nadobi?

Otoci se na své rodice, ktefi vypadaji velmi piekvapené€. S hranym ulekem zatfepe lahvi.
Dcera Adamkovych: Je skoro prdzdna.

Matka k ni mezitim dojde a vezme lahev Jaru do ruky.

Pani Adamkova: Novy Jar je az 2x hustejsi!

Muzsky hlas: Proto ziistane na houbicce déle a vydrzi az o 30 % déle, nez v poradi dalsi
nejlépe prodavany konkurencni vyrobek.

Zabér na houbicku s Jarem, smyvani houbickou Spinu z talife, dceru Adamkovych jak
myje nadobi, a jak odchazi s kuchyné.

Muzsky hlas: Novy az 2x hustejsi Jar vydrzi az o 30 % déle nez v poradi dalsi nejlépe

prodavany konkurencni vyrobek.

Obsah reklamy:

V kuchyni je Spinavé nadobi a téméi prazdna lahev sJarem. Dcera se nabidne, ze ho

umyje, jelikoz si mysli, Ze Jar je prazdny a tedy nebude nakonec muset. Pfestoze je divkou,
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do domacich praci se ji nechce. Matka ji v§ak fekne, ze novy Jar je hustéjsi, a vydrzi na

houbicce déle. Dcera tedy nakonec nadobi umyt musi.

Konkrétni stereotyp

1) Genderova stereotypizace v reklamé
e Zena zde ma roli hospodyné = Zena vi, Zze novy Jar je 2x hust&jsi a tedy Ze ho stadi
na nadobi méné.
e Zena zde ma roli matky = vysvétluje dcefi zaleZitosti tykajici se doméacnosti.
2) Hlas autority v reklamé

e Prlvodni komentai provadi muz.

4.1.9 Co nového Adamkovi? Jar sensitive s glycerinem

Scéna (1): Okno

Zabér na zasnézené okno, pres které je vidét pani Adamkova a jeji dcera, kterd zrovna
telefonuje. Otec se s tdivem divéa do novin.

Muzsky hlas: Otec se docetl, ze v zimé mohou byt ruce citlivejsi.

Otec bézi za svou Zenou a dcerou.

Muzsky hlas: Napadlo ho, Ze prostredek na myti nadobi to miiZe jesté zhorsit.

Otec vezme do ruky lahev s piipravkem na nadobi a chce ho hodit do kose. Zena a dcera se
na n¢ho divaji.

Pan Adamek: Méli bychom koupit prostredek s jemnym slozenim!

Pan Adamek se blize podiva na lahev. Je to Jar sensitive s glycerinem. Otec se zatvaii
rozpacité.

Pan Adamek: Jar sensitive s glycerinem.

Pani Adamkova: Uz jsem jeden takovy koupila.

Za rodinou do kuchyné ptichazi i mladsi syn. Otec se sméje, matka se tvari pySné. Syn se
otci trochu zasméje, na coZz se otec zatvari urazeng.

Muzsky hlas: Zdd se, Ze mamka je zase o krok napied. Clanek uz cetla, a tak pouziva Jar
S glycerinem, jehoz slozeni pomdha zachovat prirozeny vzhled a jemnost pokozky rukou.
Zabér na omyvani panve od ¢ervené omacky a pani Adamkovou, jak si hladi ruce. Otec ji

za jednu vezme a polibi ji na ni. Pani Adamkova se usmgje.

56



Muzsky hlas: Jar sensitive. Nyni s glycerinem.

Obsah reklamy:

Muz se Vv novinovém c¢lanku docetl, ze jsou v zim¢ ruce citlivéjSi a napadlo ho, ze
ptipravek na myti nadobi mtze pokozce jesté vice Skodit. Rozhodne se tedy, ze piipravek
vyhodi, ale staci si vSimnout, ze je to Jar Sensitive, ktery je na ruce citlivéjsi. Ten je
v domacnosti koupeny proto, ze jeho zena uz ¢lanek cCetla diive a tedy ho jiz koupila. Jeho

zena ho tedy opét predcila.

Konkrétni stereotyp

1) Genderova stereotypizace v reklamé
e Zena zde ma roli hospodyné = Zena &etla ¢lanek jiz dfive a je co se ty¢e domécnosti
napred.
e Muz zde ma roli neSiky = piestoze si v§iml ¢lanku, byl opét pomalejsi nez Zena.
2) Hlas autority v reklamé

e Privodni komentat provadi muz.

Vsechny reklamy viz. Ptiloha 6

4.1.10 Zhodnoceni stereotypu v reklamach na prostiedek Jar

Myci prostiedek Jar se pySni dlouholetou historii na trhu a stale velkou oblibenosti
v uzivani. Béhem let pfichazi sriznymi inovacemi, jako jsou nové ving, jemnéjsi
provedeni ¢i kapsle do mycek. Aby tyto inovace prezentoval, pouziva také ve velké mitfe
televizni reklamy. VétSina z nich je vSak protkdna znaénym mnozstvim stereotypt, a to
zejména genderovych.

Tim, ktery se objevuje téméf ve vSech sledovanych reklamach, je pritvodni vyklad
komentovany muzskym hlasem. Z hodnocenych reklam se neobjevil pouze v prvni (,,Jar
vydrzi déle, aby uSettil*). Muzsky hlas ma v reklamach pisobit vice vérohodné a dolozit,
ze 1 kdyz je Jar ptipravek ,,zejména pro zeny“, tak muz schvaluje, Ze je tento konkrétni

skute¢n¢ dobry.
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Ve velké mife se v reklamach objevuje také genderova stereotypizace. Zeny jsou
prezentovany jako hospodyné, vétSinou stoji v kuchyni pifimo u nadobi nebo kupuji
v obchod& myci prostiedek. Casto to vypadd, Ze je myti nadobi jejich jedinou zalibou.
V jejich blizkosti se také Casto objevuji déti, coz ma ukazat dalsi ,,roli“ Zeny a to roli
matky. Pokud se v reklamach objevuji muzi, maji vétsSinou roli opacnou — ,,nesikové*. Ti si
se zalezitosti myti nadobi a celkové péci o domécnost piili§ neporadi. Nejvice jsou tak
prezentovani v celém reklamnim konceptu ,,Co nového Adamkovi?*“. Ten sice patii az
spise do posledniho desetileti, piesto vSak jsou zde role piesné¢ dané. Otec rodiny — pan
Adéamek se diva uzasle na vse, co se v kuchyni odehrava a naopak jeho zena si se v$im
vzdy obratn¢ poradi. V jedné z reklam je dokonce vyicena otazka ,,Jak to, Ze maminky
nechaji tatinky s takhle Spinavym nadobim?“. To ma naznacit, Ze myti nadobi rozhodné
neni prace pro muze.

Reklamy na cistici prostfedek Jar vSak nejsou reklamami objektivizujicimi —
v reklamach se neobjevuji Zeny ani muzi v podfizenych pozicich, ani nejsou zobrazovany
jako sexudlni objekty. V reklamach se ani neobjevuji sexismy — nejsou zde ukazovany
Casti zenského téla pro naldkani pozornosti. Vyuzivaji tedy dvou ze ¢ty hlavnich
stereotypi zreklamni tvorby, dle vymezeni stereotypi Kubalkové a Wennerholm.

(Kubalkova, Wennerholm, 2009, s. 50-55)
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4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik s celkem 28 otazkami byl zvetejnén od 15. fijna do 31. fijna 2018
a zodpovédelo ho celkem 65 respondentli. Prvni 4 otazky v dotazniku byly identifika¢ni
a slouzily k ziskani zakladnich informaci o respondentech. Prvni z nich se vztahovala
k jejich pohlavi. Z dotazovanych bylo 41 Zen a 24 muzl. Procentualné jde o 63,08 % Zen
236,92 % muzi. Pro dotaznik bylo uréeno 6 v&kovych skupin a nebyl ohrani¢en ani
30 let, 31-40 let, 41-50 let, 51-60 let a skupinu 60+. Nejvétsi zastoupeni méla vékova
skupina 20-30 let. Z té bylo 49,23 % respondentii — konkrétné 32 osob. Dale pak byla
skupina 31-40 let. V tomto ptipadé se jednalo celkem o 12 osob. 8 osob pak bylo z prvni
urcené skupiny — 0-20 let (tj. 12,31 %). Ze skupiny 41-50 let odpovédelo 7 osob (10,77 %),
ze skupiny 51-60 let 4 osoby (6,15 %) a ze skupiny 60+ se jednalo pouze o 2 respondenty
(3,08%)

Graf 1: Vékové rozloZeni respondentii dotazniku

Vékové rozloZeni respondentt
I 8

H0-20let

H21-30let
31-40let
H41-50let
M51-60let

M 60+ let

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Treti identifikacni otdzka se tykala nejvySSiho dosazeného vzdélani respondentd.
Nejcastéjsi odpoveédi bylo vysokoskolské vzdelani, a to u 30 osob. Na druhém misté bylo
stfedoskolské vzdelani s maturitou — to celkem u 25 respondentti. Dalsi pak bylo vzdélani

zakladni, které oznacilo 0sob 5. Ve vSech téchto ptipadech se vSak jednalo o osoby mladsi
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20 let, tedy pravdépodobné jest¢ navstévujici stfedni Skoly. 4 osoby mély stfedoskolské
vzdélani bez maturity a 1 osoba vys$si odborné vzdélani.

Ctvrta identifikaéni otizka se tykala velikosti (dle poétu obyvatel) mista jejich
trvalého bydlisté. Nejvice respondentll oznacilo moznost 1 milion +. Takto odpovédélo
24 osob (celkem 36,92 %). Druhou nejcastéjsi odpoveédi byl pocet obyvatel 10001 —
100000 obyvatel. Do této skaly se vejdou mensi mésta, ale i zhruba polovina mést
krajskych. Z respondentti jako tuto moznost zvolilo 19 osob (29,23 %). 9 osob odpovédélo,
Ze misto jejich trvalého bydlist¢ ma 3001 — 10 000 obyvatel. Jednalo se tedy o 13,85 %
z respondentii. DalSich 9 osob odpovédélo, Ze je to obec s méné nez 3 tisici obyvateli (také
13,85 %) a nejméné lidi oznacilo mésta mezi 100001 obyvatel az 1 milion. V tomto
ptipadé (a v ramci Ceské republiky) se tedy jedna o néktera mésta krajska. Tak odpovédéli

4 respondenti.

Graf 2: Pocet obyvatel mista trvalého bydlisté respondenti dotazniku

Pocet obyvatel mista trvalého bydlisté

I pod 3 tisice

9 3001 - 10000
& 10001 - 100000
100001 -1 milion

M 1 milion +

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Po prvni c¢asti identifikacnich otadzek jiz nasledovaly otazky k tématu prace.
Zapocala je otdzka, zda respondenti znaji Cistici prosttedek Jar. 64 osob odpovédélo,
Ze ano, pouze 1, ze ne. Takto odpovédél muz, ve vékové skupiné 31-40 let

s vysokoskolskym vzdélanim a s mistem trvalého bydlisté v obci s vic neZ milionem osob.
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Dale nésledovala otazka, zda si na tento prostiedek vybavuji néjakou reklamu. Zde
uz byla negativni odpovéd’ Ccastéjsi. Reklamu si vybavovalo 49 ucastnikti prizkumu
(75,38 %) a 16 (24,62 %) jich odpovédelo, ze si zadnou nevybavuji.

Daéle bylo zjistovano, jaky maji celkové respondenti na reklamy na Jar nazor. Na
vybér méli ze 4 moznosti a to — libi se mi, nevadi mi, nezajimaji m¢ a vadi mi. Nejcastéji
dotazovani zvolili moznost ,,nezajimaji me¢*. Tak odpovédélo celkem 37 respondentt, tedy
vice nez polovina — 56,92 %. Druhou nejc¢astéj$i odpovédi bylo ,,nevadi mi“. Tak se
vyjadiilo 20 respondenti (30,77 %). Odpovéd’ ,,vadi mi*“ zvolilo 5 osob a ,,libi se mi
osoby 3. Z5 osob, které zvolily moznost ,,vadi mi“, se jednalo ve 4 pifipadech o zeny
a 1 z dotazovanych byl muz. Tento muz se také na konci dotazniku vyjadril takto ,,Reklamy
na jar jsou jak z 90. let. Peklo!*. U téchto 4 zen, které odpoveédé€ly také, ze jim reklamy
vadi, bylo pozd¢ji zjisténo, Ze se v zivoté jiz citily né¢jakou reklamou urazeny.

Nasledujici osmé otazka byla s ptedeslou otazkou ve velké mife spjata. Jednalo se
0 otazku ,,Jaky vliv na Vas ma v reklamach na Jar funkce roli?. Respondenti dostali opét
na vybér ze 4 moznosti. Témi byly ,,ztotoziluji se s nimi“, ,,nevadi mi*, ,,nikdy jsem si
nev§iml/a“ a ,,urdzi mé*. NejCasteji byla zaskrtnuta odpovéd’ ,,nikdy jsem si nevSiml/a®,
a to celkem 36krat. Toto Cislo odpovida 55,38 % respondentti. Druhou nejcastéjsi odpovedi
bylo ,,nevadi mi*“. Tak odpovédélo 24 osob (36,92 %). 3 osoby odpovedely, ze je funkce

roli v reklamach urazi a 2 osoby, Ze se s nimi ztotoziuji.

Graf 3: Vliv funkce roli na respondenty dotazniku v reklamach na Jar

Jaky vliv na Vas ma v reklamach na Jar
funkce roli?

H Nevadimi

LI Nikdy jsem si neviiml/a
L1 Ztotoznujise s nimi

M Urazimeé

36_—"" .

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

61



Ve vsech tfech ptipadech, kdy byla odpovéd ,,urazi me*, se jednalo o respondentky
zeny. V ptipadé odpovédi ,,ztotoziluji se s nimi“, se V prvnim piipadé jednalo o zenu ve
véku 21-30 let, s trvalym bydlistém v obci s méné nez 3 tisice obyvatel, s vysokoSkolskym
vzdélanim. V druhém piipadé to byl muz ve véku 51-60 let z mésta nad 1 milion obyvatel
s maturitou. V tomto pfipadé tedy nelze pausalizovat zavislost odpoveédi na vzdélani, véku
¢i poctu obyvatel mista trvalého bydlisté.

Nasledujici cast dotazniku se jiz vénovala konkrétnim reklamam, které byly
podrobné¢ rozebrany v prvnim oddile praktické casti prace. Respondentim bylo
predstaveno 9 televiznich reklam na Cistici prostfedek Jar a oni méli na $kale od 1 do 7
zhodnotit, zda jim reklama ptipada genderové stereotypni, ¢i nikoli. 1 znamenala, Ze
reklamy stereotypni nejsou, 7 Ze velmi.

Prvni z reklam ,Jar vydrzi déle, aby uSetfil* méla vysledek 4,062. Tedy v presné
poloviné mezi stereotypni a nestereotypni. Druhd ,,20 % uspora® vysla s vysledkem 3,646.
Tteti reklama ,,Obyvatelé Horni a Dolni Polomi‘ méla vysledek 3,046. 3,452 méla reklama
¢tvrtd a to reklama ,,J4 vafim, ty myjes“. Pata reklama ,,Jak velké by musely véci byt, aby
vydrzeli 11 tydnt?* méla vysledek 3,046, dalsi ,Jar sensitive hefmanek* vySlo 4,154.
Sedmou v potadi jiz byla reklama novéjsi a to z cyklu ,,Co nového Adamkovi?“.
U reklamy ,,JJak to, Ze maminky nechaji tatinky s takhle S$pinavym nadobim* vysel
vysledek 3,923, ,Jar - 2x hustéj$i* mél vysledek 3,908 a posledni reklama ,,Jar sensitive
s glycerinem* m¢l 3,892. Z hrubych ¢&isel se tedy ukazuje, Ze reklamy na Jar jsou zhruba
nékde v poloving, ale spiSe dotazovanym piiliS genderové stereotypni nepfiijdou.
Za nejstereotypnéjsi oznacily reklamu Sestou na ,,Jar sensitive hefméanek®. V této reklamé
myje zena nadobi a pfibéhnou za ni jeji dvé déti s obrazky, které od ni chtéji porovnat
a pochvalit. Dévce ma obrazek princezny, chlapec namaloval naopak rytife. Druhé nejvyssi
hodnoceni méla reklama prvni ,,Jar vydrzi déle, aby usetfil®. V ni vystupuji 2 zeny — matka
s dcerou. Matka si kupuje v obchodé jiny prosttedek nez Jar a dcera ji poradi, ze Jar je sice
drazsi, ale vydrzi déle nez matcin. Celkové z toho tedy vyjde finanéné 1épe. Ta si ho na
zaklade jeji rady pozdéji koupi. Nejméné stereotypni se ukazaly reklamy 2 a to ,,Obyvatelé
Horni a Dolni Polomi* a ,,Jak velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydn(?“. Obé
mély shodné vysledek 3,046. Tyto 2 reklamy dopadly s nejlepSim vysledkem naprosto
opravnéngé, jelikoz se v nich zadny genderovy stereotyp kromé muzského privodniho hlasu

neobjevuje a pusobi tak vcelku neutralné.
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Na nésledujicim obrazku tabulky mizeme vidét vysledky tykajici se prvni
Z dotazovanych reklam. V tabulce jsou vyfiltrované pouze odpovédi ,,velmi stereotypni,
tedy na stupnici $kdly €islo 7. Tuto odpoveéd oznacilo 8 osob, z ¢ehoz je 6 Zen a 2 muzi.
U Zen se jedna v 5 piipadech o zeny ve véku mezi 21-30 let a posledni z Zen je ve véku 0-

20. Mista trvalého bydlisté jsou vcelku rozdilnd, ale prevazuji mésta mezi 10001 a 100000.

Tabulka 3: Hodnoceni reklamy €. 1 — velmi stereotypni

Jaké je Kolik je Jaké je Vase  Kolik obyvatel ma Jak stereotypni

Vase Vam let? nejvyssi misto Vaseho Vam pripada tato
pohlavi? dosaZené trvalého bydlisté? reklama? - neni
vzdélani? stereotypni vs. velmi
stereotypni

muz 31-40 vysokoskolské 100001 - 1 milion 7

Zena 21-30 stiedni s pod 3 000 obyvatel 7
maturitou

Zena 21-30 sttedni bez 10001 - 100000 7
maturity

Zena 21-30 vysokoskolské 10001 - 100000 7

muz 41-50 sttedni s 10001 - 100000 7
maturitou

Zena 0-20 zakladni 3001 - 10000 7

Zena 21-30 vysokoskolské 10001 - 100000 7

Zena 21-30 vysokoskolské 1 milion + 7

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Nasledujici obrazek se tyka stale prvni z reklam, tentokrat je tabulka zamétena na
respondenty, kteti oznacili reklamu ¢islem 1, tedy nestereotypni. Tak odpovédélo celkem
13 0sob. Z téchto tfinacti bylo 5 muzt a 8 Zzen. Nejcastéji se jedna o osoby s maturitou
a kromé¢ jednoho o osoby z mést nad 1 milion obyvatel. Vékové je tato skupina také
pomérné rozmanita. Nejcatéji jsou to 0soby mezi 21-30, ale jsou zde zastoupeny i skupiny

ostatni. Jedini, kdo se takto nejvyjadiili, jsou osoby mladsi 20 let.
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Tabulka 4: Hodnoceni reklamy ¢. 1 — neni stereotypni

Jaké je Vase Kolik je Vam Jaké je VaSe Kolik Jak stereotypni Vam
pohlavi? let? nejvyssi obyvatel ma pripada tato
dosazené misto Vaseho reklama? - neni
vzdélani? trvalého stereotypni vs. velmi
bydlisté? stereotypni
muz 31-40 vysokoskolské 1 milion + 1
Zena 31-40 stfedni 1 milion + 1
S maturitou
Zena 21-30 stfedni 1 milion + 1
S maturitou
Zena 21-30 vysokoskolské 1 milion + 1
Zena 21-30 stiedni 10001 - 1
S maturitou 100000
Zena 31-40 vysokoskolské 1 milion + 1
muz 21-30 vysokoskolské 1 milion + 1
Zena 41-50 stiedni 1 milion + 1
S maturitou
muz 51-60 stfedni 1 milion + 1
S maturitou
Zena 60+ stfedni 1 milion + 1
S maturitou
muz 60+ sttedni 1 milion + 1
S maturitou
Zena 21-30 stiedni 1 milion + 1
S maturitou
muz 21-30 stifedni 1 milion + 1
S maturitou

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Takto detailné je rozebrana i reklama na ,Jar sensitive hefmanek®, ktera
Vv dotaznikovém Setfeni skoncila na misté prvnim — nejvice genderove stereotypni.

I u této reklamy se za pomoci filtru nasli respondenti, ktefi oznacili reklamu ¢islem
7 — tedy nejvice stereotypni. Tak odpovéd€lo 10 osob, z nichz bylo 8 Zen a 2 muzi.
V piipadé muzii se jedna o stejné osoby jako u reklamy prvni, zeny se ale trochu obménuji.
Objevuji se zde nové vekové kategorie. Jedna z Zen patii do v€kové skupiny 41-50 a ma
vysokos§kolské vzdélani. Ze vSech osob se ve ¢tyfech piipadech jedna o osoby s maturitou,
jedna zena ma stfedoskolské vzd€lani bez maturity. 4 osoby z takto odpovidajicich maji
vysokoSkolské vzdélani a 1 osoba zakladni. Tato Zzena je ovSem mladsi 20 let. Pouze

1 osoba je z mésta s vice nez milionem osob a pouze 1 Zena z obce pod 3000 obyvatel.
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Tabulka 5: Hodnoceni reklamy ¢&. 6 — velmi stereotypni

Jaké je Vase Kolik je Vam Jaké je Vase  Kolik obyvatel Jak
pohlavi? let? nejvyssi ma misto stereotypni
dosaZené Vaseho Vam pripada
vzdélani? trvalého tato reklama? -
bydlisté? neni
stereotypni vs.
velmi
stereotypni
muz 31-40 vysokoskolské 100001 - 1 7
milion
Zena 21-30 vysokoskolské 10001 - 100000 7
Zena 21-30 sttedni bez 10001 - 100000 7
maturity
Zena 41-50 vysokoskolské 10001 - 100000
Zena 31-40 stiedni s 3001 - 10000
maturitou
muz 41-50 stiedni s 10001 - 100000 7
maturitou
Zena 0-20 zakladni 3001 - 10000 7
Zena 21-30 vysokoskolské 10001 - 100000 7
Zena 21-30 stiedni s 1 milion + 7
maturitou
Zena 31-40 stiedni s pod 3 000 7
maturitou obyvatel

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Pro Uplnost byly zjistény 1 osoby, které u téZe reklamy odpovidaly ¢islem 1, tedy Ze

reklamu nepovazuji za genderové stereotypni. V tomto piipadé tak odpovédélo 11 osob,

z ¢ehoz jsou 4 muzi a 7 Zen. Nékteré osoby jsou stejné jak u reklamy predeslé, nékteré

se méni. Nejcastéjsi odpoveédi na pocet obyvatel trvalého bydlisté stale ziistava misto s vice

neZ 1 milionem obyvatel. Vékova Skala je pestrd, opét zde v§ak neni nikdo mladsi 20 let.

6 z osob ma sttedoskolské vzdélani s maturitou, 5 vzdélani vysokoskolské.

65




Tabulka 6: Hodnoceni reklamy ¢. 6 — neni stereotypni
Jaké je Vase Kolik je Vam Jaké je Vase Kolik obyvatel Jak stereotypni

pohlavi? let? nejvyssi ma misto Vam pripada
dosazené Vaseho tato reklama? -
vzdélani? trvalého neni
bydlisté? stereotypni vs.
velmi
stereotypni

muz 31-40 vysokoskolské 1 milion + 1

Zena 31-40 stfedni s 1 milion + 1
maturitou

Zena 21-30 stfedni s 1 milion + 1
maturitou

Zena 21-30 vysokoskolské 1 milion + 1

Zena 21-30 stfedni s 10001 - 100000 1
maturitou

muz 31-40 vysokoskolské 1 milion + 1

Zena 31-40 vysokoskolské 1 milion + 1

Zena 21-30 vysokoskolské 100001 -1 1

milion

Zena 41-50 stfedni s 1 milion + 1
maturitou

muz 51-60 stfedni s 1 milion + 1
maturitou

muz 60+ stfedni s 1 milion + 1
maturitou

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Celého dotazniku se zlcastnilo 41 zen a 24 muzi. Za pomoci ¥? testu se dale
zjistovalo, zda existuje zavislost mezi pohlavim dotazované¢ho a odpovédi na otazku
tykajici se ndzoru na konkrétni reklamu. Pro tento test byla opét vybrana reklama
s nejvyssim hodnocenim jakozto genderové nejstereotypnéjsi — tedy reklama na Jar
sensitive hefmanek. Skala odpovédi pro respondenty byla 1 — 7, proto pro test byly
odpovédi rozdéleny do 2 ¢asti. Hodnoceni 1 - 3 bylo povazovano za nazor, ze stereotypni
nejsou, 4 - 7, ze jsou.

Tabulka 7: Asociaéni tabulka

Nestereotypni | Stereotypni

Muzi 10 14 24
Zeny 12 29 41
22 43 n==65

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Z asociacéni tabulky tedy vyplyva, ze 10 muzi reklamu oznacilo jako nestereotypni
a 14 za stereotypni. U Zen za nestereotypni reklamu oznacilo 12 a za stereotypni 29.
Prvnim dtlezitym krokem bylo vypocitat ocekavané Cetnosti, aby bylo zjisténo, zda Ize pro
test pouzit praveé y? test. Vynasobily se mezi sebou tedy soucty fadku se soucty sloupct
a vSechny hodnoty vysly vyssi nez 5. Konkrétné¢ vysly hodnoty 8,12; 27,12; 15,8 a 13,8.
Test tedy bylo mozné pouzit. Dalsim krokem bylo stanovit si hypotézy — tedy:

Ho = mezi pohlavim a nazorem na reklamy neexistuje vyznamna zavislost
H1 = mezi pohlavim a nazorem na reklamy existuje vyznamna zavislost
Déle se stanovila hladina vyznamnosti, a to a=0,05

Nyni uz bylo mozné provést cely vypocet.

65(10x29 — 12x14)?
T 22x43x24x41

-

x?

=104

Hodnota, ktera vysla, se nasledné musela porovnat s tabulkovou hodnotou. Ta je na hladiné
vyznamnosti 0,05 - 420,05 (1) = 3,841.
1,04 < 3,841 =>» nezamita se nulova hypotéza

V piipadé, ze se nulova hypotéza nezamita, bere se jako pravdiva. Tedy v tomto

ptipad¢ plati, ze mezi pohlavim a nazorem na reklamy zavislost neexistuje.

Dale bylo zjiSténo, Ze presto, ze reklama ze série ,,Co nového Adamkovi?*, ktera
ma podndzev ,,Jak to, Ze maminky nechaji tatinky s takto Spinavym naddobim?* nebyla dle
Skaly zvolena jako reklama genderové nejstereotypnéjsi, obdrzela nejvice hodnoceni 7.
Takto ji oznacilo celkem 13 z respondentli. Déle pak skoncila s 10 ,,sedmickami* reklama
na Jar sensitive hefmanek a na pomyslném tfetim misté v poctu ,,sedmicek® (méela jich 8)
pak skoncila reklama prvni.

Naopak nejvice hodnoceni 1 obdrzela reklama v pofadi tfeti — Obyvatelé Horni
a Dolni Polomi. Ta jich ziskala celkem 18 a hned za ni s 16 takovymi ohodnocenimi byla

reklama ,Jak velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydnt?“. Paradoxni ovSem
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je pticka treti, jelikoz tam je reklama ,Jar vydrzi déle, aby uSetiil. Ta méla totiz druhé

nejvyssi hodnoceni v reklaméch genderové nejstereotypnéjsich.

Déle nasledovala otazka, zda respondenti védi, co znamend slovo gender ¢i
genderové rozdéleni. Z celkového poctu odpovédélo 57 osob, Ze ano a 8 osob, Ze ne.
V Sesti pripadech zaporné odpovédi se jednalo o muze, ve zbylych dvou o zeny. Jedna
Z zen patiila do vékového rozmezi 0-20, druhd 21-30. Muzi protinali vSechny vékové
kategorie.

Nasledujici tii otazky se tykaly vyrovnanosti roli Zen a muzii v Ceské republice.
Respondenti méli na $kéle 1-7 oznaéit, zda si mysli, e jsou role muzi a zen v CR spise
Primérnym vysledkem bylo ¢islo 3,8. 13 respondentli dokonce odpovédélo cislem 1.
Primémé &islo ukazuje, Ze jsou role vyrovnané tak napul. Cislo 7 (tedy spiSe ne) oznaéilo

6 respondentl. VEtsi hodnoty oznacovali spise respondenti mladsiho veéku.

Graf 4: \Vlyrovnanost roli muzi a Zen v CR

Vyrovnanost roli muzi a Zen v CR

spise ne

II7II _'

||6|| ]

||5|| ]

||3|| ]

||2||

||1||

10 15 20

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Z grafu lze vidét, Ze nejvice osob oznacilo na Skéle ¢islo 5. Toto oznacenti jiZ spada
spiSe do nevyrovnanosti obou pohlavi, coz se s celkovymi vysledky pftili§ neshoduje.
V dali otazce méli respondenti porovnat vyrovnanost roli v CR s vyrovnanosti roli

Vv zemich zapadnich. Skéla byla opét stejnd a niz§i Cislo znamenalo, Ze role jsou
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vyrovnangj§i v Ceské republice. Praimérem bylo &islo 4.185, coz tedy spise naznacuje, Ze si
respondenti mysli, Ze v zemich zdpadnich jsou role vyrovnanéjsi, neZ na naSem uzemi.

Déle m¢li srovnat vyrovnanost roli se zemémi vychodnimi. Zde vyslo primérné
hodnoceni 2,292, tedy Ze v Ceské republice je situace muzii a Zen vyrovnangjsi.

Respondenti méli dale odpovédét, zda jiz n€kdy slySeli o udileni anticen
»Sexistické prasatecko. Odpovédi byly Gplné vyrovnané. 33 lidi odpovéde€lo, Ze ji zna,
zbylych 32, Ze ne. Povédomi o této anticen¢ tedy neni uplné veliké. Jeden z respondenti se
V posledni otazce, kde méli vSichni moznost vyjadfit néjakou svou myslenku na zaveér,
k této anticené vyjadiil takto: ,,Cenu sexistické prasatecko velmi dobre znam. Je to takova
kravina, Ze to bije do oci. Prosté pro normalniho muze (zdiiraziuji — normalniho) je Zena
predmétem zdjmu. A pro normalni Zenu je diilezité, aby ten zdjem vzbuzovala. Jinak se
nebudeme mnozit.*.

Co se tykd vyzkumu marketingového chovani respondenti, bylo napftiklad
zjistovano, kde nejcastéji sleduji reklamy. Nejvice lidi zvolilo variantu televize.
Tu oznacilo 44 lidi, poté internet 39 lidi, na billboardy se diva 26 osob, tiskoviny zaskrtlo
16 respondent a 14 oznacilo i moznost jinde.

Na skale 1-7 méli nadale zaskrtnout, jak je pfi ndkupu urcitého statku ¢i sluzby
reklama ovlivni. Primérmym vysledkem bylo 2,831. Takto nizké ¢&islo naznacuje, Ze
respondenty pii nakupu ovliviiuji zcela jiné aspekty, nez zrovna reklama. Cislo 7 (tedy, Ze
ho ovlivni ,,velmi®) nedal z&dny respondent, a ¢islo 6 pouze 2 respondenti. Jeden
z respondentil se k otazce vyjadril dale takto: ,,Reklama mne pri nakupu oviiviiuje "velmi”.
Zbozi nebo eshop (viz zeleny skret), které ma obtézujici reklamu, cilené bojkotuji
a nenakoupim.”“. To tedy naznacuje, Ze reklama je spiS odrazujicim prostredkem.
Negativné se k reklamam vyjadfili 1 dal§i respondenti: ,,Kéz by meli marketéri lepsi
predstavy a nezili bychom v takovém bludu a hnusu.”, ¢i ,reklama mé velmi oviiviiuje —
vetsinou ale negativne!!.

Na otazku, zda je nékdy reklama od nakupu odradila, poté odpovédélo 40
respondentll, Ze ano. 14 osob zvolilo, ze ne a 11 oznacilo moznost ,,nevim*. I v této otazce
je tedy videt, ze reklama miize nad¢lat vice Skody, nez uzitku.

Dale byli také respondenti tazani, zda se reklamou citili nékdy urazeni. 26 osob
odpovédélo, Ze ano. U této otazky Slo o odpovédi celkem vyrovnané, jelikoz 24 0sob

odpovédélo, ze ne a 15 zbyvajicich odpovédélo, ze nevi.
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Posledni dv¢ otazky byly oteviené a respondenti v nich méli moznost vyjadrit svij
nazor. Byli také tdzani, zda si vybavuji néjakou genderové stereotypni reklamu, ktera jim
ale pfipada pouze zabavna. Mezi nejzajimavéjsi odpoveédi patiila reklama na Antirezin, kde
muz natira plot domu ¢ervenou barvou a vedle né¢ho stoji tchyné a fikéd mu, Ze to mél natfit
barvou modrou. Zena v roli tchyné je zde protivna a rozkazovacna. Muz ji odbude slovy,
Ze ,,az to bude natirat pfiste, tak ona uz tam nebude®. Dale zde byla zminéna i reklama na
zmrzliny Mroz (Ptiloha 1), a 2x zminéna byla také reklama na Masox, kde vystupuje hasic.
(Ptiloha 8) Na tplny zavér pak mohli napsat cokoli, co je k tématu napadlo. Mnozi, jak jiz
bylo zminéno vyse, reklamy jako celek oznacovali za odrazujici véc. Jedna z respondentek
se k tématu také vyjadrila takto: ,,pro mé osobné to je pseudoproblém a nic co by se muselo
resit™.

Celkové se tedy nezda, ze by byl gender a genderova nerovnost v Ceské republice tolik

zhavym tématem, a to ani ze stran muzu, ani ze stran zen.

4.3 Vysledky rozhovoru

Rozhovory byly realizovany od 8. listopadu do 16. listopadu 2018. Celkem bylo
provedeno 9 rozhovort, z ¢ehoz bylo 5 respondentd muzi a 4 Zeny. Respondenti byli
vybrani zejména podle veku a reprezentuji tak rizné v€koveé kategorie. Dotazovanym byly
promitnuty televizni reklamy na ¢istici prostiedek Jar a po jejich zhlédnuti vzdy odpovidali
na nekolik otdzek. Otazky se tykaly jejich postoje k reklamam a zobrazovani Zen a muzi
Vv nich. Pfepisy rozhovort jsou pfilozeny v ptilohach této prace (

Ptiloha 9). Zakladni udaje o respondentech jsou uvedeny v Tabulka 8: Identifika¢ni

udaje.

Tabulka 8: Identifika¢ni idaje u¢astniki rozhovoru

Jméno Pohlavi Vék Vzdélani

Matg¢j Muz 24 let vysokoskolské
Martina Zena 25 let stfedni s maturitou
Marek Muz 25 let stfedni s maturitou
Katefina Zena 31 let vysokoskolské
Jan Muz 33 let vysokoskolské
Pavla Zena 47 let stfedni s maturitou
Bohuslava Zena 50 let stfedni s maturitou
Stanislav Muz 50 let stfedni s maturitou
Bohuslav Muz 76 let stfedni s maturitou

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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4.3.1 Jar vydrzi déle, aby uSet¥il

Prvni reklamou, ktera byla dotazovanym promitnuta, byla reklama s podtitulem
,Jar vydrzi déle, aby uSetfil®, pfi¢emz si ji z minulosti pamatovala zhruba polovina z nich.
Vétsina z nich ji hodnotila relativné kladn€. Zdala se jim poutava a smysluplna. V této
reklamé vystupuji dvé zeny (matka s dcerou), které se potkaji v obchod¢ a davaji si rady
ohledné nakupu Cdisticich prostfedkii a finan¢nich uspor. V reklamé se tedy objevuje
genderova stereotypizace — Zena zde ma roli hospodyné. Kdyz byli respondenti tazani,
zda se jim na reklam¢ zda néco v neporadku, vétSinou odpovedéli, Ze ne. Pii dotazu, zda si
Vv ni v§imli néjakého genderového stereotypu, uz si zacali v§imat zZenského postaveni vice.

»INo obé byly zeny, cili se predpoklada, ze nadobi myjou zZeny doma.”“ (Bohuslav,
76 let)

Kdyz byli nasledné dotazani, jak v této reklamé roli Zeny vnimaji, odpovédi byly
veelku jednostranné.

,Jako pracovnice, ktera myje nadobi.” (Jan, 33 let)

,.Ze viechno zastava Zena. Ze je stredobodem domdcnosti.* (Martina, 25 let)

Dotazovani tedy v zenach, které v reklamé vystupovaly, vidéli Zeny v rolich
hospodyni. Pfi otdzce, co si o tomto mysli, vétSinou odpovidaly, Ze je to standardni situace
a ze tomu tak je.

,,Mné to prijde naprosto standardni situace.” (Bohuslava, 50 let)
4.3.2 Jar -20 % uspora

V druhé reklamé, ktera byla respondentiim pfedstavovana, vystupuje Zena s malym
chlapcem. Zena myje nadobi a chlapec za ni pfibéhne s hrackou letadla, kterou si chce
umyt Jarem. Zena mu fekne, Ze koupila novy Jar a tedy si umyt hra¢ku mtze. Jar koupila
v ndhradnim baleni, ze kterého se dd rovnou prelit do stavajici lahve, tedy ndkup vyjde
levnéji. Chlapci zaroven fika, Ze za uSetfené penize mu bude moci koupit dalsi hracku.
I v této reklamé je tedy dominantnim stereotypem genderova stereotypizace — zena zde ma
roli hospodyné a také matky. V této reklamé se kromé& prvniho zminiovaného objevuje ale
také stereotyp ,.hlas autority v reklamé®, tedy ze privodni komentat reklamy je namluven
muzskym hlasem. I tuto reklamu v minulosti zahlédla zhruba polovina dotazovanych.
Hned dva z nich také zaujala myslenka s ekologii.

»Prosté, Ze nemusim kupovat novy lahve, Ze to je i ekologicky.”“ (Bohuslava, 50 let)
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V reklam¢ se nikomu z respondentii nic zasadniho v nepofadku nezdalo, ovSem
I zde si vétsina z nich v§imla ztvarnéni Zeny jako hospodyné.

,Opét bych rekl, Ze je tam Zena, kterd rada umyva...putka.* (Marek, 25 let)

Role muze zde byla vnimana rtizn¢. Nékdo ho vnimal jako ¢lena rodiny, ktery je
nejspi§ v zaméstnani, n€kdo vnimal jako muZze pouze malého chlapce. Jedna
z respondentek si zaroven povSimla vychovné role matky.

wlak je tam ten chlapecek, kteryho se snaZi vést, k tomu aby taky néco o ty
domdacnosti védél a aby se taky zapojoval do téch domdcich praci a mél prehled o tom, jak
to funguje taky.* (Katetina, 31 let)

Na dotaz, co si mysli o genderovém stereotypu, ktery se v reklamé objevuje — tedy,
ze je zde Zena znazoriiovana jako matka a hospodyn¢ zaroven dodala:

Ja si myslim, Ze to prosté takhle nastaveny je a hlavné tam ta mama je ten clovek,
ktery se stara o to dité jako hlavni osoba.. a ta md na starost to dité tohleto naucit.*
(Katefina, 31 let)

Druhého stereotypu (hlasu autority v reklamé) si nikdo z dotazovanych u této
reklamy nevs§iml a nikomu ani nevadil.

., Toho jsem si puvodné nevsiml...nevim jestli tam byl zamérné zvoleny muz, jakoze
to ma byt muz, nebo proste vybrali clovéka s vhodnym hlasem..to nevim *“ (Maté¢j, 24 let)

V jednom piipadé respondentovi piipadalo, ze by muzsky hlas mohl v lidech
dokreslovat celistvost rodiny.

,Miize to hrat svoji roli.. zZe to dotvari celou rodinu, ale upiimné nevsiml jsem si*

(Jan, 33 let)
4.3.3 Obyvatelé z Horni a Dolni Polomi

| v pofadi treti reklama byla zndma jen pro zhruba polovinu Gc€astnikli rozhovord.
V reklamé se odehrava slavnost dne déti, po které zlistane mnoho zaschlého Spinavého
nadobi. Tentokrat myji nddobi muzi a to mimo jiné za pomoci kostat. Cela reklama je
namluvena muzem, tedy se zde opét objevuje stereotyp ,.hlas autority v reklamé“. Zena
v roli hospodyné se v tomto ptipadé neobjevuje. Uast muzi v reklamé pii myti byla pro
vétdinu respondentii pozitivni zménou. Casto to oviem bylo piisuzovano tomu, Ze se

v reklamé myji velké zaschlé plechy, tedy je to fyzicky naro¢né&;jsi.
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,NO..potrebovali vynalozit tu silu, na to aby to umyli, takze potrebovalo to silny
chlapy.” (Bohuslava, 50 let)

»INo tam to vlastné myli chlapi, takZe zrovna tyhlety véci vilastné viceméné myjou
dycky muzi. ProtoZe to uz je takrka tézka prace.* (Bohuslav, 76 let)

»Mné to spis prislo, Ze je tam jako ten silnéjsi, ktery je na to drhnuti.. takze
V pripade, ze by se myly treba jenom talirky, Ze by tam hrala Zena. Ale ve chvili, kdy tam
drhnou nadobi rejzikem a tydlety zaschly veéci, tak proto je tam ten muz si myslim.“
(Kateftina, 31 let)

Muzsky hlas, ktery reklamu po celou dobu provazi, opét nikomu z Gcastnikl
nevadila a vétSina ho ani v pribéhu neregistrovala.

,.Ze mi to nijak nevadi, je to v pohodé.” (Stanislav, 50 let)

4.3.4 Ja varim, ty myje§

V reklamé¢, ktera byla promitana jako ¢tvrtd, vystupuje muz i Zena. Spole¢né jdou
po veceti do kuchyné a ftesi, ktery z nich bude dnes myt nadobi. Muz fekne, Ze maji
dohodu ,,ja vafim, ty myjes®, tedy Ze je na fad€¢ S mytim ona. Poté co nadobi umyje, jde za
muzem do obyvaciho pokoje, kde mu se slovy ,,mdme dohodu* piepne televizi na svij
porad. Potad, ktery mél pustény on, byl dle zvukt sportovni zapas a porad, ktery si pustila
ona, byl podle zvuku néjakym romantickym potadem. | v tomto piipad¢ se zde objevuje
»genderova stereotypizace®, 1 kdyZ neni tak dominantni jako v reklamach jinych. Druhym
stereotypem objevujicim se zde byl opét ,,hlas autority v reklamé*.

Tato reklama vyvolala spiSe neutrdlni a pozitivni zpétnou vazbu. VéEtSina ucastniktl
oceflovala dohodu mezi partnery a brala ji jako fér.

»-..2€ Se treba domluvili néjak, Zze maji rozdelené povinnosti..a na zakladeé toho-té
domluvy pak délaji..kdyby to byl néjaky extrémni stereotyp, tak ta Zena tieba i vari i myje a
ten muz se celou dobu diva na televizi* (Matéj, 24 let)

., Ta mi prijde urcité moderni, nejakym zpiisobem posun.. jsou tam zapojeni vsichni
krome deti.. libi se mi tam stridani Zenskyho, muzskyho hlasu..rozdéleni tech roli, Ze to neni
Jjednostranny, ze vzdycky myje Zenska nadobi, chlap vari..” (Jan, 33 let)

Pti dotazu, zda si v reklamé ucastnici v§imli néjakého genderového stereotypu, byla

odpoveéd’ skoro ve vSech pripadech negativni. N¢&jaky zde ale prece jen spatien byl.
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»Prijde mi v neporadku to, ze tam povazuji za Spatny, Ze by treba ten chlap vitbec
udelal oboje.,, (Katetina, 31 let)

Kdyz byli respondenti tdzéni, co si mysli o tom, Ze se v reklamé objevuje
»genderova stereotypizace™, Ctyfi znich odpovédéli, Ze jim to v této reklamé takto
nepiipada.

»1aK z ty reklamy to na mé tak nepiisobi.* (Pavla, 47 let)

wAni mi to neprislo, ze by tam méla byt Zena jako hospodyné. Meéli to hezky
rozdéleny napul.“ (Bohuslava, 50 let)

Na stereotyp muzského privodniho komentafe byly opét reakce spiSe neutralni.
Nikdo z ucastniki s tim nemél vétsi problém. Pouze v jednom ptipadé doslo k reakci, Ze to

neni prilis fér.

4.3.5 Jak velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydna?

Jedna z nejméné genderové stereotypnich reklam je reklama s podtitulem ,Jak
velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydnd?*. V této reklamé se vyskytuji jak Zeny,
tak muzi. V reklamé se objevuji riizné situace, kdy lidé uzivaji vyrobky, které jsou
velikostné uzplsobeny, aby vydrzely 11 tydnil. V zavéru je vidét, Ze Jaru ale staci
normdlni lahev. Reklama je namluvena muzskym hlasem, tedy se zde objevuje stereotyp
,hlas autority v reklamg&®.

Tato reklama byla hodnocena velmi rozdilnymi zpsoby. Nékomu pfisla zabavna,
nékomu naprosto standardni, a nékomu dokonce nelogicka.

wJako celkem obycejnou reklamu na Jar.” (Stanislav, 50 let)

,»Vtipnéjsi nez ty predchozi.” (Matgj, 24 let)

,»Nic zvlastniho, nic vyraznyho.* (Pavla, 47 let)

,Urcité poutavd, zajimavej napad ztvarnéni téch vyrobkii O jsou jako mega-mega
baleni.. Ze by mohla byt uspésna. (Jan, 33 let)

wJako nelogickou, tam porovnavaji viastné véci, ktery na jedny strané miiZou
vydrzet..a nektery nemiizou. Jako nevydrzi treba toaletni papir 11 tydnii. Ale ta flaska s tim
Jarem ano.“ (Bohuslav, 76 let)

Respondentim se reklama po strance genderovych stereotypli zdéala vétSinou

v pofadku. Byl zde odhalen muzsky privodni komentéaf, jinak jim pfiSly role spise
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vyrovnané. Co se ty¢e muzského hlasu, ten byl stale vniman vcelku neutralné, pfesto se
vSak zacaly objevovat myslenky, Ze by se v provazeni role mohly vymeénit.

,.Ze by uz mohla to provadeét zena.“ (Martina, 25 let)

wJe pravda, Ze to mohlo byt v kombinaci, nebo to klidné mohla mluvit Zena, ale

nemyslim si, Ze by to bylo dilezity* (Jan, 33 let)

4.3.6 Jar sensitive heFrmanek

Reklama na Jar sensitive hefmanek byla promitana jako Sestd. Hlavni roli zde ma
7ena a dvé déti. Zena myje v kuchyni nadobi a déti za ni pfibéhnou se svymi obrazky.
Chlapec namaloval silného rytite a divka jemnou princeznu, s tim, ze chtéji, aby rozhodla,
ktery je hez&i. Zena piilozi obrazky na sebe a vypada to, Ze se postavy drZi za ruce. Détem
fekne, Ze si nemusi vybirat, ze sila a jemnost mohou jit spolu.

V reklam¢ se opét vyskytuje ,,genderova stercotypizace®, a to ve ztvarnéni Zeny
jako matky a hospodyné. Zaroven obrazky, které déti namalovaly, byly typickymi pro
jejich pohlavi. K tomu méli respondenti riizné postoje, ale vétSinou to pro né nebyl zadny
problém.

Je tam vlozend takova ta véc, co se stane spis a to zZe kluk namaluje prince a divka
teda princeznu..ale nevim jestli uplné genderovy stereotyp, to tak prosté byva, zZe kluci si
prirozenéji vic hrajou s vojakama a divky s panenkami..byva to tak podle mé castéjc..tady
V tom momenté prosté udélali jenom to, co se déje castejc a nechtéli, Ze musi kluk
namalovat rytire* (Mat¢j, 24 let)

.Ze chlapecek namaloval rytie, a holcicka princeznu.. ale mné to prijde
standardni, protoze si myslim, ze mdlo holcicek maluje rytire.* (Bohuslava, 50 let)

Kdyz byli na konci tazani, co si o genderové stereotypizaci v této reklamé mysli,
vyjadfovali se vcelku jednostranné.

wKazdopadné si o tom myslim, Ze to je asi v poradku, pokud ji to tak vyhovuje*
(Marek, 25 let)

Muzsky hlas, ktery i v tomto piipad¢ reklamu provézel, pro respondenty také nebyl
velkym problémem. VétSina z nich fekla, ze jim to nevadi. Nepfisuzovali vybér tomu, Ze se
jedna o muze, ale spiSe tomu, Ze hlas zni zajimavé, a proto byl ziejmée vybran. Ne vSem se

vSak zdal hlas dostatecné poutavym.
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,.Ze by to mohl namluvit i nékdo jinej, a Ze by to mohlo byt i vtipny..aby to aspori
pobavilo* (Pavla, 47 let)

Ze ma byt muzsky hlas bran jako autorita také nebylo pfijato viemi Gplné bez
vyhrad.

,Nemyslim si, ze by ta autorita mela byt predstavovana jenom tim chlapem. Ale

myslim, Ze uz se to dneska snazi trochu vic eliminovat.“ (Katefina, 31 let)

4.3.7 Co nového Adamkovi? Jak to, Ze maminky nechaji tatinky s takhle §pinavym

nadobim?

Dalsi reklamou byla reklama ze série s rodinou Addmkovych. V této reklamé
vystupuji dva muzi a dvé Zeny. Zeny odchazeji z kuchyné a nechavaji muze, aby umyli
nadobi. Muzi jsou z toho pfekvapeni a nevi co si pocit, ale nakonec se vSe podafi. Privodni
komentat zdiraziuje, ze ,,tatinkové™ to zvladli diky Jaru.

V této reklamé je ,,genderova stereotypizace® velmi vyrazna. Zeny zde jsou brany
jako expertky na domécnost a muzi jako neSikové, pro které je myti nadobi slozita Cinnost.
Tuto reklamu znali z minulosti téméf vSichni respondenti. VétSina z nich ocenovala
modernéj$i piistup, a tedy zapojeni muze do domacich Cinnosti, avSak jeho ztvarnéni
nebylo sympatické pro vSechny. Toto stereotypni ztvarnéni muze bylo vice hodnoceno ze
strany muZzskych respondenti.

»lady ukazuji, jak muZi jsou neschopni* (Marek, 25 let)

»lady to bylo asi jako nejvic z téch reklam..byl tam kladeny diuraz na to, Ze nékomu
néco nepiijde, coz je divné teda..to svadet na néjaké pohlavi..ale neurazilo meé to* (Maté¢;,
24 let)

,»No muz je tam za sluzku, trosku znevazeni funkce muze.“ (Bohuslav, 76 let)

Ztvarnéni muze jako nesiky bylo v reklamé celkem vyrazné, av§ak ne vSemi to bylo
brano negativne.

»Myslim si, Ze je to pravda. Protoze muz je v tomhle sméru urcité jouda, co si s tim
neumi poradit.” (Bohuslava, 50 let)

Tato reklama byla opét namluvena muzskym hlasem. Pro vétSinu to nebylo nijak

zavazné a hlas nefesili.

76



,»Tak mi to v tuhle chvili nevadi, vzhledem k tomu, Ze tam ti muZi jsou jako ti co se
zapojujou, tak s tim nemam problém.* (Katefina, 31 let)

»Tak mé to vitbec nerusi. Tedka kdyz uz ten chlap jakoby otocil roli, Ze uz pomdaha
V ty rodiné, tak je to fajn.* (Martina, 25 let)

Nékomu vsak volba hlasu pfisla nevhodna.

»Ten hlas mi prijde divnej toho chlapa.....\| tomhle pripadé je to nevhodny, ten
hlas je fakt jako divnej.. kdyby to mluvila Zenska, néjak to jako uvedla ve smyslu.. chcem
chlapiim ukazat ze je jednoduchy zapnout mycku, tak si myslim, Ze by to bylo vic poutavy

nez teda tohle* (Jan, 33 let)

4.3.8 Co nového Adamkovi? Jar - 2x hustéjsi

Piedposledni reklamou byla dalsi reklama s rodinou Adamkovych. V tomto piipadé
se zde objevuji rodice a jejich dcera. Ta, kdyz zjisti, Ze je lahev od Jaru prazdna, chce
naoko umyt nadobi. Matka ji vSak pfeveze tim, Ze je Jar nyni 2x hust&jsi, tedy ho staéi jen
velmi malé mnozstvi. Dcera tedy nakonec nadobi umyt musi. I zde si lze vSimnout
»genderové stereotypizace®. Zena jako hospodyné o Jaru vi, zaroveni jako matka dcefi
poradi. Clovékem, ktery jde myt nadobi je dcera, tedy opét Zena.

Tato reklama byla pro vétSinu ucastnikd pfed zhlédnutim neznama. VétSina si
povsimla stereotypu, ze zde jsou v rolich umyvacéu opét zeny, nicméné to pro nikoho nebyl
vyrazny problém.

~Myslim, Ze taky ne, to zZe jako myla nadobi dcera mi prijde normalni, i kdyby ho
myl syn mi prijde normalni, kdyby ho myli rodice mi prijde normalni..nedaval bych to za
vinu néjakym pohlavim* (Matgj, 24 let)

,.Ze zase to méla prichystany ta maminka a koukali na tu dceru jak je vychytrala
oba rodice. Takze to souviselo i s vychovou k tém domdcim pracem. “ (Bohuslav, 76 let)

Pti otazkach, jak tedy vnimaji roli Zeny, byly nej€astéjSimi odpovéd'mi, ze jako
matku, hospodyni a podobng.

.Zeny jako manzelky, matky.” (Stanislav, 50 let)

,Asi zase takovy ty radkynée, hospodyriky* (Jan, 33 let)

Na otdzku, jak vnimaji muze, zas vétSina odpovidala, Ze jako otce v pozadi.

»lakovej pohodar..at se s tim poperou zeny* (Marek, 25 let)
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,V postaté sedi, jeho se to netykalo tahleta cinnost, takze tam byl spravné
predstavenej.* (Bohuslav, 76 let)

Na muzsky provade¢jici hlas nereagoval nikdo pfili§ negativné. Jeden z respondentti
se podivoval, pro¢ to maji dané takto standardné, ale ostatnim byl tento vybér vétSinou

jedno.

4.3.9 Co nového Adamkovi? Jar sensitive s glycerinem

Na zavér byla predstavena reklama na Jar sensitive s glycerinem. V této reklamé
vystupuje muz, Zena, jejich dcera a syn. Muz si v§imne v Casopise ¢lanku o tom, Ze jsou
tika své Zené tak zjisti, Ze ona uz ho predbéhla a Setrnéjsi ptipravek koupila.

V této reklamé je opét Zena predstavovana vroli hospodyné a muz v roli
pomalejsiho nesiky. Objevuje se zde tedy opét ,,genderova stereotypizace™.

To, ze je Zena stavéna do roli hospodyni a matek, bere vétSina respondentl jako
standardni a v pofadku situaci. VEtsi ohlas spiSe vyvolava ztvarinovani muZze jako nesiky.

,INelibi se mi, Ze z néj udelali noumu.*“ (Martina, 25 let)

wJako zajimava, ale presné je tam zas.. z néjakyho divodu ta znacka vytvari prosté
roli toho chlapa vzdycky jako noumy naprostyho.* (Jan, 33 let)

nrady z ty reklamy to na mé trosku piisobi tak Ze...jakoby z muze délaji blbce.. zZe
chlap prosté néco vymysli..a jakoze treba i to mysli dobre.. ale ta Zena ho vidycky jako
utdpne, protoze ona je zase o krok napred..zZe uz ten Jar ma, ktery on navrhl Ze by se mohl
koupit. (Pavla, 47 let)

...ta Zena uz ho teda koupila, jakoze uz byla napred..védéla, Ze se to bude hodit a
toho chlapa to viastné teprve napadlo..to miiZe byt prosté Zenska intuice..nevim, zas bych
to nehazel..zbytecné bych se neurdzel.* (Matgj, 24 let)

Pro nékteré respondenty je ale 1 toto prezentovani muze jako standardni a v potadku

»Mné to prijde, Ze to tak prosté je..od prirody.© (Bohuslava, 50 let)
., Ze to tak vétsinou byva.* (Stanislav, 50 let)
Muz byl sice prezentovan jako neSika, piesto vSak nékteti respondenti ocenovali

alespoii jeho zapojeni do rodiny a péci o Zenu a jeji ruce.
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»-je fajn, Ze se ten manzel zajima o ruce své zeny..nebo dcery..libi se mi, Ze teda ten
zdjem md, ale nic teda o tom, Ze by to bylo fajn i pro jeho ruce. Ze by se nékdy v tomhletom
zaangazoval.,, (Katefina, 31 let)

Dalsim stereotypem, ktery se v reklamé objevil, byl opét muzsky pravodni
komentaft, tedy stereotyp ,.hlas autority v reklamé®. Ani tentokrat to nebylo pro nikoho
z respondentil néco zasadniho.

»Tak musim Fict, Ze jsem si toho zase nevsimla, ale tady mi to taky nevadi, vzhledem
K tomu, Ze ten muz je tam jako ten, co prisel s tim napadem.. a ten kdo se tedy zajimd o stav
rukou své zeny. Tak mi neprijde divny, zZe to mluvi chlap. Mi prijde asi logicky.* (Katefina,
31 let)
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5 Vysledky a diskuse

Béhem vyzkumu bylo zjisténo, Ze tématika genderovych stereotyptt muze v lidech
vyvolat rozdilné postoje a ndzory. V reklamach na Cistici prostiedek Jar se vyskytuji dva
hlavni stereotypy. Prvnim z nich je ,,genderova stereotypizace®, tedy, Ze jsou zeny stavény
do nizsich pracovnich pozic — hospodyni, oSetfovatelek, matek, popiipadé jsou zde muzi
vykreslovani jako ti, co tyto domaci prace nezvlddnou. Druhym stereotypem, ktery se
objevil v8 z9 sledovanych reklam, byl ,hlas autority v reklamé“. Toto vymezeni
stereotypi vychazi z knihy Kubalkové a Wennerholm. V knize je také zminéno, Ze
reklamni primysl muzsky hlas vyuzivéa kvili jeho vétsi vérohodnosti a autoritativnéjSimu
zvuku. Z vyzkumu, ktery je vSak v jejich knize také uvedeny, vyplynulo, Ze vefejnosti se
muzsky hlas divéryhodnéjsi za kazdé situace nezda. K nékterym vyrobkiim se dle knihy
vice hodi hlas muzsky, k jinym zase Zensky.

To se také béhem rozhovort s respondenty potvrdilo. Pro vétSinu ucastniki byl
muzsky priivodni komentaf naprosto normalni a nevadil jim. Uéastnici zmifovali, Ze je pro
n¢ spiSe dalezita zajimavost a zvucnost hlasu. Dilezité je, aby byl komentar dobte prodan,
dobfe uzitd intonace a zdbavné komentare. Co se tyce hlasu, vSak také zminovali, Ze ten
Nekteti respondenti si také mysleli, Ze pfi vybéru dabéra nemusel byt vybirdan primarné
muz, ale prosté napiiklad vyhral konkurz, jelikoZ mél hlas nejzajimavéjsi. Nazory, ze by
méla byt pro tuto praci vybrdna Zena, kdyz se v reklam&€ muz neobjevuje, byly spise
ojedin¢lé.

Téma genderové sStereotypizace piineslo vétsi nazorové rozdily. Respondenti
ve vétsing pripadi v Zenach hospodyné a matky vidéli, nepfiSlo jim na tom vSak nic
divného. Objevovaly se nazory, Ze je to takto ddno od pfirody a Ze to je spravné.
Objevovaly se nazory, ze pokud to tak zena chce, tak je to spravné a vyskytovaly se také
nazory, ze v soucasné dob¢€ to tak jiz neni a dochédzi k n&jaké délbé praci. Rozdilnost
nazort byla &asto dana vékem. Utastnici starsi 40 let se Gasto piiklanéli k tomu, Ze je to tak
spravné a Zeny maji na starost vSe, co se tyka domadacnosti. U respondentii mladSich
se objevovaly sice nazory, ze to je primarné zenskd prace a zalezitost, presto vSak si
nemysli, ze by se muzi nebyli schopni o nadobi postarat a délba prace jim piijde normalni.

Béhem dotaznikového Setfeni se ukézalo, ze vybrané reklamy piijdou respondentim

genderové stereotypni zhruba z poloviny. Veskeré tyto reklamy se na Skalovém hodnoceni
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pohybovaly v primérnych hodnotach. Nejstereotypnéjsi se zdala reklama na Jar sensitive
hefmanek, kde vystupuje nejen zena v roli hospodyné a matky, ale objevuji se zde i1 déti.
Dévce nese matce ukazat obrazek princezny, chlapec obrazek prince. Détskym chovanim
a vybérem hracek se zabyvala mimo jiné i Claire Renzetti. Ve své knize uvedla, ze u divek
se jiz od détstvi objevuji hracky podporujici matefstvi a péci o domdacnost, jako panenky
¢i kuchynské sporaky. U chlapcti se spiSe objevuji stavebnice ¢i auta, kterd maji rozvijet
jejich dobrodruznost. Vyrobcei hracek také potvrzuji, Ze jsou hracky na konkrétni pohlavi
cileny.

Co se tykd povédomi o reklamdch na prostiedek Jar, tak reklamy byly pted
prizkumem respondentiim znamé tak z 50 %. V nékolika pfipadech byly kritizovany jako
nelogické a fakticky nespravné. Né&které byly ocefiovany jako humorné a s hlubSim
podtextem. Nejvice bylo vSak asi ocefiovédno, kdyZ se v reklamé objevovali muzi 1 zeny
a 0 praci se postarali spole¢n¢ bez n¢jakych predsudkl. Spoluprace obou pohlavi byla asi
nejvice viditelnd v reklamé s podtitulem ,,J4 vafim, ty myjes®, pfesto vSak ani tato reklama
se neobesla bez dalSich skrytych ptedsudkd. V reklamé se na konci naptiklad objevuje
situace, kdy se muz diva v televizi na sport a Zena si ji pfepne na romanticky pofad. Tohoto
stereotypu si nikdo z oslovenych respondentti nev§iml.

Celkové se tedy neda fici, Ze by Zeny a muZzi méli na genderové stereotypy rozdilné
nazory. Rozdily jsou spatfovany spiSe mezi vékovymi kategoriemi, avSak ani ty nejsou
néjak markantni. Mezi respondenty nad 40 let byl nejcastéjSim nazorem ten, Ze Zena je
hospodyné a je to tak dané od pfirody. Tyto nazory také koresponduji s Ann Oakley, ktera
ve své knize uvadi, Ze Zeny jsou labilng;si, introvertngj$i a vice orientované na domov.
U mladsich respondentt uz byl spise kladen diraz na spolupraci partnerti, presto vSak brali

Zenu jako hlavni hospodyni.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo identifikovat genderové stereotypy v reklaméch na Cistici
prostiedek Jar a zjistit, jak na né reaguje vefejnost. V téchto reklamach se objevuje
genderova stereotypizace, kdy je zena zobrazovana v podiizenych pracovnich pozicich,
ato zejména jako hospodyné, peCovatelka ¢i matka, a hlas autority v reklamé, kdy je
privodni komentdf namluven muzskym hlasem. Ten ma pulsobit dominantnéji
a vérohodnéji. Reklamy na Jar vS8ak nevyuzivaji sexismy a nejsou reklamami
objektivizujicimi. V reklamach se tedy neobjevuje sexualizace Zenského téla a muzi ani
Zeny zde nejsou prezentovani jako sexudlni objekty.

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, ze vybrané reklamy se zdaji genderovée
stereotypni zhruba z poloviny. Vefejnost v reklamach Casto stereotyp vidi a vnima, nema
s nim v8ak velky problém. Rozdily v postojich se neobjevovaly ani mezi pohlavimi. Jak
muzi, tak Zeny se s pohledem na Zenu jako hospodyni ztotoziiovali a nevnimali ho jako
néco negativniho. VEtsi ndzorové rozdily se objevovaly spise mezi vékovymi kategoriemi.
Respondenti mladsi 40 let brali zenu jako hospodyni také pomérné standardné, piesto
zduraziiovali, Zze v soucasnosti uz je vice preferovana délba domacich praci. Celkové byly
nejlépe hodnoceny reklamy, kde dochazi ke spolupraci mezi muzi a Zenami, a to zejména
reklama s podtitulem ,,Ja vaiim, ty myjes®. Dale byla jako nejmén¢ stereotypni hodnocena
reklama, kde nadobi myli muzi. Tou byla reklama s oznacenim ,,Obyvatelé Horni a Dolni
Polomi®“. Negativni ohlas byl zaznamenan u reklam nov¢jsich, které nesou podtitul
,»Conového Adamkovi?*“. Respondenti oceniovali zapojeni muZze do déni v domdcnosti,
zaporné vSak hodnotili jeho ztvarnovani jako neSiky. To se tedy ukazalo jako jev
negativngj§i nez ztvarnéni zeny jako hospodyné. Stereotyp uziti muzského hlasu
v privodnim komentafi byl bran spiSe neutraln¢. VétSina respondentt uvedla, Ze je pro né

Z vyzkumu bylo také zjidténo, Ze jsou podle vefejnosti role muzii a zen v Ceské
republice vyrovnané tak z 50 %. Respondenti je hodnotili jako vyrovnangjsi oproti zemim
na vychod od CR a naopak méné vyrovnané oproti zemim na zapad. | v tomto piipadé se
daji nalézt rozdily v nazorech spise podle véku a témi, komu se role zen a muzii v Ceské

republice pfilis vyrovnané nezdaji, jsou spise respondenti mladsi 40 let.
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8 Priloha

8.1 P¥iloha 1 - REKLAMA MROZ

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=Vrt7xQTUJz0

8.2 Priloha 2 - REKLAMA FERNET STOCK

P »l o) 056/1:00

Fernet Stock: Nevyméknem! - TV reklama (2015)
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=Xut3tXyQQO0o

8.3 P¥iloha 3— REKLAMA FREE RADIO 107 FM

Zdroj: https://ekonomika.idnes.cz/sexisticke-prasatecko-vitezove-reklamy-fd5-
/ekonomika.aspx?c=A171124 094659 ekonomika_fih
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8.4 Ptiloha 4 —- REKLAMA PIVOVAR MODRA HVEZDA

Pélenkg

=4 dokonal; f
milenkg ©

Zdroj: https://ekonomika.idnes.cz/sexisticke-prasatecko-vitezove-reklamy-fd5-
/ekonomika.aspx?c=A171124 094659 ekonomika_fih

8.5 Piiloha 5 - REKLAMA PLZENSKA PRACOVNI AGENTURA

|

Zdoj: https://ekonomika.idnes.cz/sexisticke-prasatecko-vitezove-reklamy-fds-
/ekonomika.aspx?c=A171124 094659 ekonomika_fih
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8.6 P¥iloha 6 - VYBRANE REKLAMY NA JAR

Reklama na Jar - ,,Jar vydrzi, aby uSetil*

Zdroj: Screenshot reklamy stazené z webové stranky www.televiznireklamy.cz

Reklama na Jar —,,20 % tspora‘“

Zdroj: Screenshot reklamy stazené z webové stranky www.televiznireklamy.cz

Reklama na Jar — ,,Obyvatelé z Horni a Dolni Polomi*

Zdroj: Screenshot reklamy dostupné na https://www.youtube.com/watch?v=cGQd-PKfsTg

Reklama na Jar — ,,Ja vafim, ty myjes*

Zdroj: Screenshot reklamy dostupné na https://www.youtube.com/watch?v=a6lplllel YE
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Reklama na Jar — ,,Jak velké by musely véci byt, aby vydrzeli 11 tydnt?*

Jak velké

by musely véci byt,
aby vydrzely
11 tydni2

Zdroj: Screenshot reklamy stazené z webové stranky www.televiznireklamy.cz

Reklama na Jar — ,,Jar sensitive hefmanek

Zdroj: Screenshot reklamy dostupné na https://www.youtube.com/watch?v=nHhSnGOTaLs

Reklama na Jar — ,,Jak to, Ze maminky nechaji tatinky s takhle $pinavym nadobim?*

Zdroj: Screenshot reklamy dostupné na https://www.youtube.com/watch?v=Fk9YRgrhAYA

Reklama na Jar — ,,Jar - 2x hust&jsi‘

Zdroj: Screenshot reklamy stazené z webové stranky www.televiznireklamy.cz

90



Reklama na Jar — ,,Jar sensitive s glycerinem*

Zdroj: Screenshot reklamy stazené z webové stranky www.televiznireklamy.cz

8.7 Piiloha 7 - DOTAZNIK

Konec vypliovani 31. 10. 2018 20:00, vysledky budou verejné pristupné.
Pocet otazek: 28 Prumérna doba vyplfiovani: 00.07:20

povinna otazka
1. Jaké je VaSe pohlavi?
Zena
muz

povinna otazka
2. Kolik je Vam let?

povinna otazka
3. Jaké je Vase nejvySsSi dosazené vzdélani?
zakladni
stiedni bez maturity
stfedni s maturitou
vyssi odborné
vysokosSkolskeé
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povinna otazka
4. Kolik obyvatel ma misto Vaseho trvalého bydlisté?
pod 3 000 obyvatel
3001 - 10000
10001 - 100000
100001 - 1 milion
1 milion +

povinna otazka
5. Znate cistici prostredek Jar?

dano
ne

povinna otazka

6. Vybavujete si néjakou reklamu na cistici prostredek Jar?

povinna otazka
7. Jaky nazor mate na reklamy na cistici prostredek Jar?
nezajimaji mé
libi se mi
nevadi mi
vadi mi
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povinna otazka

8. Jaky vliv na Vas ma v reklamach na Jar funkce roli?

Nevadi mi

Ztotoznuji se s nimi
Nikdy jsem si nevsiml/a
Urazi mé

povinna otazka

9. Jak stereotypni Vam pripada tato reklama?

Jar vydrzi, aby uSetfil - reklama ke shlédnuti zde:

http://www.televiznireklamy.cz/).php

Zvolte prosim na Skale, ke kterému z vyroku se vice klonite:

povinna otazka

10. Jak stereotypni Vam pripada tato reklama?

20 % Uspora - reklama ke shlédnuti zde:

http:/ /www.televiznireklamy.cz/J.php

. . 7 ) ,
neni stereotypni velmi stereotypni
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povinna otazka

11. Jak stereotypni Vam pripada tato reklama?

Obyvatelé Horni a Dolni Polomi - reklama ke shlédnuti zde:

https:/ /www.youtube.com/watch?v=cGQd-PKfsTg

; - 7 . -
neni stereotypni ‘ : : velmi stereotypni

povinna otazka

12. Jak stereotypni Vam pripada tato reklama?
Ja varim, ty myjes - reklama ke shlédnuti zde:

https://www.youtube.com/watch?v=a6lp1llelYE

Zvolte prosim na Skale, ke kterému z vyroku se vice klonite:

povinna otazka
13. Jak stereotypni Vam pripada tato reklama?

Jak velké by musely véci byt, aby vydrzeli 11 tydn(? - reklama ke shlédnuti zde:

http://www.televiznireklamy.cz/J.php

Jak velké
by musely véci byt,

aby vydrzely
11 tydna?

; . 7 - .
neni stereotypni velmi stereotypni
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povinna otazka

14. Jak stereotypni Vam pripada tato reklama?

Jar Sensitive Hermanek - reklama ke shlédnuti zde:

https://www.youtube.com/watch?v=nHhSnGOTal s

neni stereotypni velmi stereotypni

povinna otazka

15. Jak stereotypni Vam pripada tato reklama?
Co nového Adamkovi? Jakto, ze maminky nechaji tatinky s takto Spinavym nadobim?

- reklama ke shlédnuti zde: https://www.youtube.com/watch?v=Fk9YRqrhAYA

velmi stereotypni

neni stereotypni

povinna otazka
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povinna otazka
16. Jak stereotypni Vam pripada tato reklama?

Jar 2 x hustéjsi - reklama ke shlédnuti zde:

http://www.televiznireklamy.cz/).php

. > 7 . >
neni stereotypni velmi stereotypni

17. Jak stereotypni Vam pripada tato reklama?
Jar sensitive s glycerinem - reklama ke shlédnuti zde:

http://www.televiznireklamy.cz/J.php

; ; 7 : ;
neni stereotypni velmi stereotypni

povinna otazka

18. Vite co znamena gender/genderové rozdéleni?
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povinna otazka

19. Jsou podle Vas role muzu a Zen v CR vyrovnané?

Zvolte prosim na skale, ke kterému z vyroku se vice klonfte:

spise ano spise ne

povinna otazka
20. Jak byste porovnal/a vyrovnanost roli muzu a Zzen v CR oproti
zapadnim zemim?

Zvolte prosim na Skale, ke kterému z vyroki se vice klonfte:

v CR vyrovnangjsi V CR méné vyrovnané

povinna otazka

21. Jak byste porovnal/a vyrovnanost roli muzu a Zen v CR oproti
vychodnim zemim?

Zvolte prosim na Skale, ke kterému z vyroki se vice klonfte:

v CR vyrovnangjsi V CR méné vyrovnané

povinna otazka

22. Slysel/a jste nékdy o udileni anticen "Sexistické prasatecko™?
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povinna otazka

23. Kde sledujete reklamy?
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 5 moznosti.

televize
internet
tiskoviny
billboardy
jinde

povinna otazka
24. Jak Vas pfi nakupu reklama ovlivni?

Zvolte prosim na $kile, ke kterému z vyrokl se vice klonite:

. 1 2 3 4 5 6 7 )
vubec velmi

povinna otazka
25. Odradil/a vas nékdy reklama od nakupu produktu?

26. Ciul/a jste se nékdy reklamou urazen/a?

woin L e

povinna otazka
27. Vybavujete si néjakou reklamu, ktera by se mohla zdat genderové
stereotypni, ale vam prijde pouze zabavna?

nepovinna otazka
28. Mate néjaky komentafr na zavér?

Ukoncit vyplnovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty
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8.8 Priloha 8 - REKLAMA MASOX

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=Wu5P7_FE9zc

8.9 Priloha 9 — PREPIS ROZHOVORU

Rozhovor ¢. 1

Ahoj, na zacatku bych se té chtéla zeptat, zda souhlasi§ s nahrdvanim rozhovoru:

MD:Ano, souhlasim

Dé&kuyji, tak jestli bych t&€ mohla poprosit jen o tvé kratké predstaveni — jméno, vék a jaké mas
vzdélani?

MD:Matej Dolansky, 24 let, vysokoskolské vzdelani

Dékuji, ja ti ted’ ukdzu né&jaké reklamy na Cistici prostfedek Jar a po jejich shlédnuti se té
vzdycky zeptam na par otazek.

Reklama — Jar vydrzi déle, aby usetfil

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

MD:Nepamatuji si, ze bych ji nékdy vidél

2) Jak bys ji zhodnotil?

MD:Vsimnul jsem si tam véci..Ze v té polici nebyl Jar, ale byl tam dodélany potom jako
animace..takze zvldstni

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

MD:Tak tam umyvaly ndadobi teda jenom Zeny, ale to mi neprijde zas tak extrémni néjaky
problém

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

MD:Umyvaly tam nadobi Zeny

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MD:V roli umyvace nadobi

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

MD: Muz tam neni...ale zase..kdyby tam muzi myli nadobi, bylo by to asi uplné stejné. Bylo
by to celkem jedno.

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

MD: Jak 7Fikam, kdyby tam byli dva chlapi bylo by mi to..piisobilo by to na mné uplné
stejné..neprislo mi to tak extrémni
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Reklama — 20 % uspora

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

MD:Nepamatuyji si, ze bych nékdy videl tuhle reklamu

2) Jak bys ji zhodnotil?

MD:Reklama na nadobi

3) Ptfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

MD:Asi ani ne

4) Vsiml sis v této reklam¢ néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys néjaky
odhalit?

MD:Zase tam jako umyvaji nadobi Zeny, coz bude asi nejspis ve vsech téch reklamach..ale zas
mi to neprijde néjak extrémni a urazlivé

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MD:Umyva nadobi..jako matka, pecovatelka..stara se o rodinu

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

MD:Syn co si hraje s letadlem

7) A kdyz ti teknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom myslis?

MD:Neprijde mi to zase tak extémni

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

MD:Toho jsem si piivodné nevsiml.. nevim jestli tam byl zamérné zvoleny muz, jakoze to md
byt muz, nebo prosté vybrali ¢lovéka s vhodnym hlasem..to nevim

Reklama — Obyvatelé Horni a Dolni Polomi

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

MD:Myslim, Ze ne

2) Jak bys ji zhodnotil?

MD:Reklama na myci prostredek..bézna

3) Pfipada ti na této reklamé néco v neporadku?

MD: Prijde mi normalni

4) V8iml sis v této reklam¢ né&jakého genderového stereotypu, nebo dokédzal bys néjaky
odhalit?

MD: Neni tam teda zZena v roli hospodyné, ale nadobi tam umyvaji muzi..tim padem jsem si
tam tedy zZadného genderového stereotypu nevsiml

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MD:Zena tam moc neni

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

MD:Muz tam umyva nadobi..kuchar

7) A kdyz ti teknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

MD:Nevim..zatim to na mé nepiisobi jako néjaky hlas autority..prijde mi zatim teda Ze to je
volba prosté nejakého hlasu, ktery dobre zni, spis nez cilené voleni muze..

Reklama - Ja vafim, ty myjes

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

MD: Ne, nevideél jsem ji nikdy

2) Jak bys ji zhodnotil?

MD:Normalni..zase bezna reklama na myci prostiedky
3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?
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MD:Myslim si Ze ani

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

MD:Ani ne

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MD:Roli zeny tam vnimdam stejne jako roli muze..Ze se treba domluvili néjak, ze maji
rozdeélené povinnosti..a na zdkladé toho-té domluvy pak délaji..kdyby to byl néjaky extrémni
Stereotyp, tak ta Zena tieba i vari i myje a ten muz se celou dobu diva na televizi

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

MD:Tak stejné jako roli Zeny..vyrovnanée v podstaté

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

MD:Nemyslim si, Ze to je uplné pravda

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

MD:Jestli se nepletu, tak myslim Ze to je pordd ten stejny hlas..ale myslim si, Ze to je prosté
zvoleny dabér..nemyslim si, Ze tam je prosté za néjakym umyslem..jako hlubsim

Reklama - Jak velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydni?

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

MD:Myslim si zZe ne

2) Jak bys ji zhodnotil?

MD: Vtipnéjsi nez ty predchozi

3) Ptipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

MD: Nic co by bylo pro mé do oci bijicih

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

MD:Nevsiml!

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MD:Myslim, Ze tam myla nadobi, myslim, Ze tam nakupovala..vic si asi nevybavuju..ale
normalné prosté

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

MD:Muz se tam myl néjak ve sprse s velkym mydlem..dalstho uz si nevybavuju, ale
normalné..stejné jak zeny

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

MD:V podstaté to samé jak predtim

Reklama - Jar Sensitive Hefmanek

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

MD:Taky si nevybavuju, ze bych ji videl

2) Jak bys ji zhodnotil?

MD:Ted’ uz tam byla..myslim si, Ze uz tam byl vic kladen duraz na to vyrovnani muze a zZeny..i
Jjakoby néjak podprahove..myslim si, Ze to melo hlubsi podtext, nez ty predchozi..tak déti jsou
zvolené kluk a divka..ted” samoziejmé holka namalovala princeznu, kluk krale nebo
prince..coz je jedno..Ze jako ona prekryje ty papiry a jdou jako ruku v ruce.jako muzi
S Zenami a zaroven Jar s tim kdo myje to nadobi..uz to bylo takové jako propracovanejsi

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepotradku?
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MD:Asi ani ne..az na to, Ze kluk namaluje rytire a ta holka princeznu..jako samozrejmé miize
kluk namalovat princeznu, je uplné normalni, ale zaroven mi prijde uplné normalni, kdyz
namaluje rytire

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

MD: Je tam vlozena takova ta véc, co se stane spis a to zZe kluk namaluje prince a divka teda
princeznu..ale nevim jestli uplné genderovy stereotyp, to tak prosté byva, Ze kluci si
prirozenéji vic hrajou s vojakama a divky s panenkami..byva to tak podle mé castéjc..tady
V tom momenté prosté udelali jenom to, co se deje castéjc a nechteli, Ze musi kluk namalovat
rytire

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MD:Roli zeny tady vnimam jako matku dvou deéti, ktera umyva nadobi po obédeé a pecuje o
rodinu

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

MD:Muz tam neni..teda ten, kluk, syn..tak ho vnimam jako syna té matky

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklam¢ objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

MD: Neprijde mi to takova extrémni genderova stereotypizace

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

MD:Tak to vnimam jako v téch otazkdch predtim

Reklama - Co nového Adamkovi? Jak to, ze maminky nechaji tatinky s takhle Spinavym
nadobim?

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

MD:Tahle je mi trochu povédomeéjsi

2) Jak bys ji zhodnotil?

MD:Reklama prost¢ na Jar

3) Pfipada ti na této reklamé néco v neporadku?

MD:Tady se vic kladl duraz na to, Ze to ti muzi asi jako nezvladnou.. s tim, Ze Zzeny odejdou a
oni si prosté nebudou viibec védet rady co s tim, ale Zeny vlastné vi, Ze oni tam maji Jar, tak si
muzou dovolit odejit

4) V8iml sis v této reklam¢ né&jakého genderového stereotypu, nebo dokédzal bys néjaky
odhalit?

MD:Tady to bylo trosku silnéjsi.. s tim jakoZe to teda muzi nezvladnou

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MD:Vic teda jako hospodyné, kterd to ma zmaknuté

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

MD: Chlap nevi co si s tim ma pocit

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muze jako neSiky, ktery se V domacnosti piilis
nevyzna, co si o tom myslis?

MD:Tady to bylo asi jako nejvic z tech reklam..byl tam kladeny diiraz na to, ze nekomu néco
nepiijde, coz je divné teda..to svadet na néjaké pohlavi..ale neurazilo mé to

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

MD:Jd si v podstaté asi nedokdzu predstavit..kdyby tam byla Zena..podle mé by to bylo stejné
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Reklama - Co nového Adamkovi? Jar - 2x hustéjsi

1) Vidél jsi nekdy tuhle reklamu?

MD:Ne

2) Jak bys ji zhodnotil?

MD:Normalne, jako reklama na myci prostiedek

3) Ptipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

MD:V podstaté ani ne

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

MD:Myslim ze taky ne, to zZe jako myla nadobi dcera mi prijde normalni, i kdyby ho myl syn
mi prijde normalni, kdyby ho myli rodice mi prijde normalni..nedaval bych to za vinu nejakym
pohlavim

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MD:Zeny jsou tam dvé — jedna je matka a dcera.. prosté matka s otcem dali za kol dceri
umyt nadobi a ta ho umyvala, to je jejich role

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

MD:Jako roli otce

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

MD:Nemyslim, ze je v roli hospodyné..déti bézné delaji néjaké domdci prace, at’ uz vysavaji,
utiraji prach, utiraji nadobi..a délaji to jak kluci, tak Zeny

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

MD:Ted’ uz jsem si v§iml, ze v té reklamé byli stejni herci a i ten hlas byl stejny..myslim si Ze
ty lidi prosté podepsali smlouvu, a proto tam jsou

Reklama - Co nového Adamkovi? Jar sensitive s glycerinem

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

MD:Myslim si, Ze ne

2) Jak bys ji zhodnotil?

MD:Napadlo mé teda, zZe furt stejni herci a klade se diiraz, Ze nenici pokozZku

3) Pfipada ti na této reklamé néco v neporadku?

MD:Zas tak v neporadku mi tam nepripada nic

4) V8iml sis v této reklam¢ né&jakého genderového stereotypu, nebo dokédzal bys néjaky
odhalit?

MD:To jo..ta Zena uz ho teda koupila, jakoze uz byla napred..védela, zZe se to bude hodit a
toho chlapa to viastné teprve napadlo..to miize byt prosté Zenskd intuice..nevim, zas bych to
nehdzel..zbytecne bych se neurazel

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MD:Zena je tam jako ta, co to zvlddla...on chtél teprve Fesit ten problém a ona uz méla ten
prostredek nakoupeny

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

MD:Ten, co zjistil teprve problém a chtél ho resit..zas tady bylo trochu jakoze to nezviadl, ale
vithec mé to néjak neurazi

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muze jako neSiky, ktery se v domacnosti ptili$
nevyzna, co si o tom myslis?

MD:Nevadi mi to, neurdzi mé to, muze to byt klidné naopak

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?
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MD:Myslim si o tom to, co v predchozich dvou

Rozhovor €. 2

Ahoj, na zacatku bych se t¢ chtéla zeptat, zda souhlasi$ s nahravanim rozhovoru:

M: Ano

Dékuji, tak jestli bych t€ mohla poprosit jen o tvé kratké predstaveni — jméno, vek a jaké mas
vzdélani?

M: Jmenuju se Martina Aiznerova, je mi 25 let a mam stiedni odbornou Skolu s maturitou.
Deékuji, ja ti ted’ ukdzu né&jaké reklamy na Cistici prostiedek Jar a po jejich shlédnuti se té
vzdycky zeptdm na par otazek.

Reklama — Jar vydrzi déle, aby uSetfil

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

M: Nevidéla jsem.

2) Jak bys ji zhodnotila?

M: Mné prijde tato reklama stejna jako dosavadni reklamy.

3) Ptipada ti na této reklamé¢ néco v neporadku?

M: Nic mé nenapada

4) Vsimla sis v této reklam¢ néjakého genderového stereotypu, nebo dokazala bys néjaky
odhalit?

M: Vithec nevim.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

M: Ze viechno zastava Zena. Ze je stiedobodem domdcnosti,

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

M: Zadnou.

7) A kdyz ti teknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

M: Ze je to takhle pordd. Doposud.. dnesni doba takova je, Ze Zena je stiedobodem ty
domdcnosti.

Reklama — 20 % uspora

1) Vidéla jsi nekdy tuhle reklamu?

M: Ani tuhle.

2) Jak bys ji zhodnotila?

M: Asi stejné jako tu predchozi.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

M: Ne.

4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokézala bys néjaky
odhalit?

M: Asi jako v tom prvnim.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

M: Taky stredobodem domdcnosti.

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

M: Nikterak vyrazné. Prosté dite.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

M: Souhlasim s tim, ztotoznuji se.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklam¢ objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?
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M: Moc jsem tu zménu nezaregistrovala

Reklama — Obyvatelé Horni a Dolni Polomi

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

M: Nevidéla.

2) Jak bys ji zhodnotila?

M: No ze se zmeénila role. Uz nemyje nadobi zena, ale muz.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

M: Nevsimla jsem si.

4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokézala bys néjaky
odhalit?

M: No jediny je.. ze tam ten chlap byl tedka v ty hlavni roli.

5) Jak vnimas v této reklamé roli zeny?

M: Zeny tam nebyly.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

M: Pozitivne

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

M: Je to v poradku. Nenarusuje mé to.

Reklama - Ja vafim, ty myjes

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

M: Taky ne.

2) Jak bys ji zhodnotila?

M: Pozitivné.. nebo, neni tam.. je to v pohodé.. chlap a Zena konecné v postaveni.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

M: Ne.

4) Vsimla sis v této reklamé& n&jakého genderového stereotypu, nebo dokézala bys né&jaky
odhalit?

M: Tak je tam chlap a Zena.. a chlap nechal vsechno na Zene.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

M: Ze Zena zastava tu roli Zensky v domdcnosti.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

M: Ze chlap to prosté nechal v§echno na Zené.

7) A kdyz ti teknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

M: No nemélo by to tak byt, ale driv to tak bylo.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklam¢ objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

M: Ja jsem nepostiehla, ze by to byl asi chlap.

Reklama - Jak velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydnd?

1) Vid¢la jsi nekdy tuhle reklamu?

M: Nevidéla.

2) Jak bys ji zhodnotila?

M: Ja nevim, jak bych ji zhodnotila..nicim mé nenadchla, standadni prosté na praci nebo
cistici prostredky.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

M: Ne.
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4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokézala bys néjaky
odhalit?

M: Ne, vsude stejny..

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

M: Ze Zena se stard o domdcnost.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

M: Tam zadnej chlap nebyl.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

M: Ze by uz mohla to provadét Zena.

Reklama - Jar Sensitive Hefmanek

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

M: Tuhle uz mozna jo, zdlezi jak je stara.

2) Jak bys ji zhodnotila?

M: Porad stejne.

3) Ptipada ti na této reklamé néco v neporadku?

M: Ne..porad je tam chlap kdy mluvi na zacatku a Zena stredobodem ty domdcnosti, kdy se
stard jesté o ty deti.

4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokdzala bys néjaky
odhalit?

M: Ano.

5) Jak vnimas v této reklameé roli Zeny?

M: Asi porad stejne.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

M: Jenom na zacatku toho hovoru..nebo videa, jinak tam viitbec nefiguroval..az na to dité no..
7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy zZe je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

M: Porad je to stejny.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pruvodni komentai provadi muz, co si o tom myslis?

M: No tak mohlo by se to otocit a mohlo by chlap myt nadobi a Zena by mohla byt na zacatku
.. mit uvodni slovo.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jak to, ze maminky nechaji tatinky s takhle $pinavym
nadobim?

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

M: Ano, vidéla.

2) Jak bys ji zhodnotila?

M: Ze uz se situace obratila, bylo tam vidét, Ze chlap davai néjakou tabletu do mycky, a Ze on
se zajima o to nadobi, jestli je vycisteny.

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

M: Ani ne.

4) Vsimla sis v této reklamé n&jakého genderového stereotypu, nebo dokézala bys né&jaky
odhalit?

M: Je tam rozdil mezi tou Zenou a muzem, kdy chlap se zajima ted’ka o tu domdacnost

5) Jak vnimas v této reklamé roli zeny?

M: Zena uz jenom kontroluje, jestli je viechno v pohodé
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6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

M: Zajima se o domdcnost

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muze jako neSiky, ktery se v domacnosti piilis
nevyzna, co si o tom myslis?

M: Je to asi vtipny, lidi si to zapamatujou podle té reklamy viastne, Ze viastne by si to mohli
koupit. Je to takovej marketingovej tah bych videla.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

M: Tak mé to vitbec nerusi. Tedka kdyz uz ten chlap jakoby otocil roli, Ze uz pomdaha v ty
rodiné, tak je to fajn.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jar - 2x hustéjsi

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

M: Nejsem si jista, ale asi jo

2) Jak bys ji zhodnotila?

M: Opét se dostavame do situace, kdy hlavni roli sehrava Zena.

3) Ptipada ti na této reklamé néco v neporadku?

M: Asi ne.

4) Vsimla sis v této reklam¢ néjakého genderového stereotypu, nebo dokazala bys néjaky
odhalit?

M: No Vv hlavni roli Zena a muz v pozadli.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

M: Ze uz se ta hlavni role predala na dité.

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

M: Nijak mé nezaujal

7) A kdyz ti teknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

M: Je to v poradku.

8) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

M: Ztotoznuji se, je to v poradku.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jar sensitive s glycerinem

1) Vidéla jsi nekdy tuhle reklamu?

M: Ano.

2) Jak bys ji zhodnotila?

M: Zhodnotila bych ji, Ze.. chlap je tam takovy fiouma, zatimco ta zena ho prechytracila, Ze
pouziva cistici prostiedky..

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

M: Ne.

4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokdzala bys né&jaky
odhalit?

M: No..stdle zZena je v hlavni roli, zatimco z toho chlapa tady udélali nesiku.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

M: Roli Zeny pozitivneé.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

M: Nelibi se mi, zZe z néj udélali noumu.
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7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklam¢ objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muze jako neSiky, ktery se v domacnosti pfilis
nevyzna, co si o tom myslis?

M: Ze by takhle chlapa neméli zesmésiiovat.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentéf provadi muz, co si o tom myslis?

M: Ze to asi uz k Jaru patfi.

Rozhovor ¢. 3

Ahoj, na za¢atku bych se té chtéla zeptat, zda souhlasi§ s nahravanim rozhovoru:

MM: Ano

Deékuji, tak jestli bych t&€ mohla poprosit jen o tvé kratké predstaveni — jméno, vek a jaké mas
vzdélani?

MM: Moje jméno je Marek, vek 25 a maturita

Dékuji, ja ti ted’ ukdzu néjaké reklamy na Cistici prostfedek Jar a po jejich shlédnuti se té
vzdycky zeptdm na par otazek.

Reklama — Jar vydrzi déle, aby usSetiil

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

MM: Mozna tak v minulosti, ale to uz je hodné stara reklama.

2) Jak bys ji zhodnotil?

MM: Normalni...jak bych to rekl- lakadlo na lidi

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

MM: Celd ta reklama

4) V3iml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys né&jaky
odhalit?

MM: Bych rekl, Ze tam furt mluvi o tom Jaru, jak je levnéjsi

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MM: Ze asi rada myje nadobi

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

MM: Ze tam Zadny nebyl

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy zZe je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom myslis?

MM: No.. tak asi Ze je domaci putka..asi bych rekl..

Reklama — 20 % tspora

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

MM: Ne

2) Jak bys ji zhodnotil?

MM: Opét bych rekl, zZe to je lakac na lidi

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

MM: Jar jako Vv sdcku...to se mi moc nezda

4) Vsiml sis v této reklam¢ né&jakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys né&jaky
odhalit?

MM: Opét bych rekl, zZe je tam Zena, ktera rada umyva...putka.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MM: Ze se stard o rodinu

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

MM: Kluk..maly kluk, ktery ma rad letadylko, ale muze jsem tam nevidel
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7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

MM: Asi opét, ze rdada uklizi a nema co délat asi

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

MM: Ze je to sexismus.. asi aby to bylo zajimavéjsi a pro ty lidi zapamatovatelné

Reklama — Obyvatelé Horni a Dolni Polomi

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

MM: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotil?

MM: No..zase tam hrajou ted’ chlapi misto bab

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

MM: Ze to tam Cisti smetdkama a hlavné chlapi

4) VSiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys néjaky
odhalit?

MM: Jo, ten Jar..ze tam je

5) Jak vnimas v této reklameé roli Zeny?

MM: Téch tam moc nebylo, tak nedokdzu posoudit

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

MM: Jelikoz tam pracujou..tak umyvaji a prekvapivé maji Jar u sebe..

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

MM: Ted bych rekl, zZe to je v poradku..jsou tam chlapi, tak at to komentuje chlap

Reklama - Ja vafim, ty myjes

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

MM: Ano.

2) Jak bys ji zhodnotil?

MM: Klasickad reklama na Jar bych rekl

3) Ptipada ti na této reklamé néco v neporadku?

MM: Ani ne, byl tam takovy vyménny obchod..on vari, ona umyva

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokdzal bys néjaky
odhalit?

MM: Asi ne

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MM: Normalni domacnost, vvmeéna roli

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

MM: Uplné to samé

7) A kdyz ti teknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

MM: V poradku

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklam¢ objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

MM: Tam to bylo vyvazené bych ekl

Reklama - Jak velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydnu?
1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

MM: Ano.

2) Jak bys ji zhodnotil?
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MM: Klasicka propaganda Jaru..

3) Ptipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

MM: Ze je klamava, 11 tydnii jsem jesté nevidél, Ze by Jar vydrzel

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

MM: Opét tam byla Zena

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MM: No jakoze asi rodinny typ a rada umyva nadobi

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

MM: Ten tam nebyl

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy zZe ten
privodni komentéf provadi muz, co si o tom myslis?

MM: Opét aby to bylo zajimavéjsi..ten hrubsi hlas je precejenom zapamatovatelnéjsi

Reklama - Jar Sensitive Hefmanek

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

MM: Ano, videl

2) Jak bys ji zhodnotil?

MM: Opeét..jo, Ze pro hebké ruce

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

MM: Opét je to cilené na rodiny.. Ze potrebuji, aby to co nejdyl vydrzelo..coz se mi nezda

4) VSiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys né&jaky
odhalit?

MM: Za prvé je tam Zena pokazdé, a zase rodina

5) Jak vnimas v této reklameé roli Zeny?

MM: Musi uklizet no..

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

MM: Ten tam nebyl, pokud vim

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy zZe je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom myslis?

MM: Kazdopadné si o tom myslim, Ze to je asi v poradku, pokud ji to tak vyhovuje

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pruvodni komentai provadi muz, co si o tom myslis?

MM: Opét aby to bylo zajimavéjsi pro ty lidi

Reklama - Co nového Adamkovi? Jak to, ze maminky nechaji tatinky s takhle Spinavym
nadobim?

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

MM: Ano, vidél

2) Jak bys ji zhodnotil?

MM: Tady ukazuji, jak muzi jsou neschopni

3) Pfipada ti na této reklamé¢ néco v neporadku?

MM: No ze umyva chlap a nevi jak to funguje

4) Vsiml sis v této reklam¢ néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys né&jaky
odhalit?

MM: Opét tam byla rodina

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MM: Mi prislo Ze Zena se ma starat o dité a muz se ma starat o domdcnost
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6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

MM: Podpantoflik

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muze jako neSiky, ktery se v domacnosti piilis
nevyzna, co si o tom myslis?

MM: Tady to spis vypadalo, Ze chlap se ma starat o tu domdcnost, nez ta Zena

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

MM: Opét aby to bylo vyvazené..mluvi tam Zena i muz

Reklama - Co nového Adamkovi? Jar - 2x hustéjsi

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

MM: Ano, videl

2) Jak bys ji zhodnotil?

MM: No tézka otdzka..jak mam védet, ktery je ten konkurencni vyrobek, jich je tolik..jako
oproti cemu je téch 30 procent vic

3) Ptfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

MM: Ze je 2x hustéjsi

4) V3iml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys né&jaky
odhalit?

MM: Opét je tam rodina, S tim Ze dcera chce umyt nadobi, ale prekvapivé tam neni Jar

5) Jak vnimas v této reklameé roli Zeny?

MM: Tak tu dceru, Ze je vypocitava a tu matku, Ze ji predbéhla

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

MM: Takovej pohodar..at se s tim poperou Zeny

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

MM: Tak opét- zena v domdcnosti a muz chodi asi do prace

8) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pruvodni komentai provadi muz, co si o tom myslis?

MM: Opét aby to bylo vyvazené a mélo to néjakou hlavu a patu

Reklama - Co nového Adamkovi? Jar sensitive s glycerinem

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

MM: Ano, ano videl

2) Jak bys ji zhodnotil?

MM: Za prvé viibec nevim, proc je tam ten glycerin, kdyz plno lidi nevi co to je a na co to je..a
hlavné jde to tam néjak moc lehce umyt

3) Pfipada ti na této reklamé néco v neporadku?

MM: Opét reklama, jde to jednim vrzem a je t0

4) VSiml sis v této reklamé né&jakého genderového stereotypu, nebo dokédzal bys néjaky
odhalit?

MM: Opét je tam rodina no

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

MM: Opét ze se stara o tu domdcnost, Ze to je udél jeji

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

MM: Muze..jako opét bych rekl, Ze je takovy pohodar..

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muZe jako neSiky, ktery se v domécnosti pfili§
nevyzna, co si o tom myslis?
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MM: Tak vétsinou, uz za davna bylo to, Ze se zena stard o tu domdcnost

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

MM: Je to zajimavejsi V té reklame, kdyz tam je duo

Rozhovor ¢. 4

Ahoj, na zacatku bych se t¢ chtéla zeptat, zda souhlasi$ s nahravanim rozhovoru:

K: Ano, souhlasim.

Dékuji, tak jestli bych t€ mohla poprosit jen o tvé kratké predstaveni — jméno, vek a jaké mas
vzdélani?

K: Jméno Katerina Zajickova, vék 31 let a vysokoskolské vzdeélani.

Dékuji, ja ti ted’ ukdzu néjaké reklamy na Cistici prosttedek Jar a po jejich shlédnuti se té
vzdycky zeptdm na par otazek.

Reklama — Jar vydrzi déle, aby usetfil

1) Vidéla jsi n¢kdy tuhle reklamu?

K: Ano.

2) Jak bys ji zhodnotila?

K: Mné by zajimalo, jestli nékdo Jar odmeéruje IZickou..né, dobra je to reklama.

3) Ptipada ti na této reklamé¢ néco v neporadku?

K: Nepripada.

4) Vsimla sis v této reklamé n&jakého genderového stereotypu, nebo dokazala bys néjaky
odhalit?

K: Nevsimla jsem si.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

K: No vnimam roli Zeny, jakoze Zena myje v domdcnosti nadobi.

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

K: Muz tam nebyl nijak zminén.

7) A kdyz ti teknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

K: Tak pak v pripadeé je to trosicku diskriminacni z tohohle hlediska.

Reklama — 20 % tspora

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

K: Asi jo.

2) Jak bys ji zhodnotila?

K: Mné se libi, Ze tam maminka uci chlapecka ty hospodarnosti.

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

K: Hraje tam hlavni roli zase Zena, ale ma tam toho chlapecka, takze mi to prijde v poradku.
4) Vsimla sis v této reklamé& n&jakého genderového stereotypu, nebo dokézala bys né&jaky
odhalit?

K: Zas je tam pani prosté jako hlavni osoba, ktera myje nadobi, ale..v poradku.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

K: Jako hospodynku.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

K: Tak je tam ten chlapecek, kteryho se snazi vést, k tomu aby taky néco o ty domdcnosti védel
a aby se taky zapojoval do téch domacich praci a mél prehled o tom, jak to funguje taky.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?
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K: Ja si myslim, Ze to prosté takhle nastaveny je a hlavné tam ta mama je ten clovek, ktery se
stara o to dité jako hlavni osoba.. a ta ma na starost to dité tohleto naucit.

8) A kdyz ti feknu, Ze se V této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentéf provadi muz, co si o tom myslis?

K: Toho jsem si vitbec nevsimla, to mé vitbec nenapadlo a nedoslo.. to bych si nespojila.

Reklama — Obyvatelé Horni a Dolni Polomi

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

K: Jo

2) Jak bys ji zhodnotila?

K: To je snad asi prvni reklama, kdy je tam teda videt, Ze jsou tam sami chlapi.

3) Ptipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

K: Ne

4) Vsimla sis v této reklamé¢ n¢jakého genderového stereotypu, nebo dokazala bys néjaky
odhalit?

K: No stereotyp tam asi neni, vzhledem k tomu, Ze tam drhnou to nadobi panové.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

K: Zena tam vitbec nebyla zminéna. A libi se mi, Ze tam ty .. Ze to je otec a syn, Ze jsou tam
zahrnuty zZe ty otcové se vénujou tém détem a jsou na spolecny akci.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

K: Mné to spis prislo, Ze je tam jako ten silnéjsi, ktery je na to drhnuti.. takze v pripade, ze by
se myly treba jenom talirky, Ze by tam hrdla Zena. Ale ve chvili, kdy tam drhnou nadobi
rejzakem a tydlety zaschly véci, tak proto je tam ten muz si myslim.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

K: Tak si myslim, Ze to je v poradku, vzhledem k tomu, Ze tam hrajou ti muZzi.

Reklama - Ja vafim, ty myjes

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

K: Vidéla.

2) Jak bys ji zhodnotila?

K: Tady je na jednu stranu fajn, Ze maji aspon néjakou dohodu..ze teda to maji rozdéleny, ze
jeden myje nadobi a druhy vari, ale ta véta teda — ,,Ja varim, ty myjes“, ta mé uplné drasa
nerva.. to je jak kdyby to nemohl udélat tieba ten chlap oboje.

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

K: Prijde mi v neporadku to, Ze tam povazuji za Spatny, Ze by tieba ten chlap viibec udélal
oboje.

4) Vsimla sis v této reklamé& né&jakého genderového stereotypu, nebo dokéazala bys né&jaky
odhalit?

K: Jo, nelibi se mi tam zase ta prevaha toho, ze kdyz se ten chlap zapoji, tak jenom z poloviny,
nebo vitbec.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

K: Zase jako ta hlavni hospodyrika prosté. Ta, co se stara o domdcnost.

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

K: Jako toho, kterej se obétoval, aby néco v té domdcnosti udélal. Ten je tam za toho kinga,
kterej teda prosté v ty kuchyni néco udéla.

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné&/matky, co si o tom mysli§?

K: Ze je to pravda.
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8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

K: Ze jsem si zase nevsimla, jestli to mluvil muz. A prijde mi to teda nefér, proc to teda
nenamluvila v tomhle pripadé zZena, kdyz tam hraje hlavni roli Zena jako hospodyné.

Reklama - Jak velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydni?

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

K: Ano.

2) Jak bys ji zhodnotila?

K: Ta mi prijde celkem v poradku, tam se objevujou jak v tom obchode, tak v ty domacnosti
muz i Zena, ale samozrejmé je tam zase ten hlavni aktér toho myti nadobi ta Zena.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

K: Pordd ten stejnej problém jenom s tou Zenou co myje to nadobi.

4) Vsimla sis v této reklamé né&jakého genderového stereotypu, nebo dokdzala bys né&jaky
odhalit?

K: To co jsem zminila ted’

5) Jak vnimas v této reklameé roli Zeny?

K: Opét jako mycky na nadobi

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

K: Ten muz tam byl treba v tom obchodé se mi libilo Ze Sel s tou Zenou nakupovat. Tam se
promitnul, v tom zacatku to bylo plnohodnotny.. chvilku Zena, chvilku muz, ale na konci zase
Zena myje nddobi.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

K: Tady mi to neprijde tak Spatny, vzhledem k tomu, Ze v ty reklamé se ti muzi vyskytujou.

Reklama - Jar Sensitive Hefmanek

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

K: Ano.

2) Jak bys ji zhodnotila?

K: Tady je vidét presné to rozdeleni, Ze holcicky malujou vzidycky princezny a chlapecci
malujou v ty silny rytire. Ale tak asi je to dany prosté tim, Ze asi ty rodice neuci prioritné
chlapecka aby maloval holcicky a princezny a hraje si vzdycky s tema klucicima hrackama a
holcicky s holcicima hrackama. Zase jsem si vS§imla Ze to teda mluvi muz.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

K: Ano, ted’ jsem se zamérila na toho muze co to mluvi.. a teda ac se tam nikde v ty reklamé
zadny tata od té rodiny, zadny muz nevyskytuje, tak to mluvi chlap.

4) Vsimla sis v této reklamé& n&jakého genderového stereotypu, nebo dokézala bys né&jaky
odhalit?

K: Tak to rozdeéleni zase na holcicky, holcici postavicky, chlapecci, klucici postavicky. Ale
mné to prijde v poradku.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

K: Tady spis jako ty matky, nez ty hospodynky.

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

K: Tady nevnimam roli muze.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

K: Tak s tim souhlasim.
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8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklam¢ objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

K: Presné tak. A nemyslim si, ze by v dnesni dobé..i kdyz ony jsou ty reklamy stary
vlastné..mozna by to bylo dneska trosicku jinak. Nemyslim si, Ze by ta autorita méla byt
predstavovana jenom tim chlapem. Ale myslim, Ze uz se to dneska snaZzi trochu vic eliminovat.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jak to, ze maminky nechaji tatinky s takhle $pinavym
nadobim?

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

K: Ano.

2) Jak bys ji zhodnotila?

K: Tady je presné vidét, ze ta novéjsi reklama znamend novéjsi pristup. Ze jsou tam dva muzi,
dvé Zeny a Ze ti muzi tam myjou do nadobi.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepotadku?

K: Ta mi prijde v poradku.

4) Vsimla sis v této reklamé& n&jakého genderového stereotypu, nebo dokéazala bys néjaky
odhalit?

K: Zas je tam jakoZe zminény, Ze ta Zena to myje kazdy den, a ted’ to nechali umyt ty muze, ale
neprijde mi to v neporadku.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

K: Jako samozrejmé ty hospodynky, ktera ale necha klidné to nadobi uz umyt muze a neprijde
na tom nikomu nic divnyho.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

K: Jako toho, co se zapojuje do chodu domdacnosti.

7) A kdyz ti teknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muze jako nesiky, ktery se v domécnosti pfili§
nevyzna, co si o tom myslis?

K: Ze to v 1y reklamé takhle vyzni, ano..

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklam¢ objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

K: Tak mi to Vv tuhle chvili nevadi, vzhledem k tomu, Ze tam ti muzi jsou jako ti co se
zapojujou, tak s tim nemam problém.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jar - 2x hustéjsi

1) Vidéla jsi nekdy tuhle reklamu?

K: Ano.

2) Jak bys ji zhodnotila?

K: Mné se tady libi ta , vyciiranost“.. nevim jak to Fict jinak.. téch déti, Ze se teda chtéji
zapoyjit, ale ,,Je, zrovna dosel, no tak nic, tak pristé“..Je to fajn, Ze tam je spousta clenii ty
rodiny a Ze jsou tam tedy ty déti, ktery jsou vedeny k tomu, aby to nadobi obcas umyli.

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

K: Jenom ten pristup té slecny, ale to je asi normalni, asi Zadné dité nejde samo od sebe
S nadsenim myt nadobi.

4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokdzala bys néjaky
odhalit?

K: Asi ne.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

K: Tady samozrejmé.. u rodicii vitbec, tam neni nic rozdéleny kdo co, ale samoziejmé z téch
deti kdo jde umyt to nadobi je ta holka.
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6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

K: Tady vitbec.. tady je muz v pozadi, akorat sedi u toho stolu.

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

K: Tady mné to nijak neurazi, ani neprijde Ze by to tak nemélo byt.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pravodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

K: Vzhledem k tomu, Ze tady vystupuje jako ten otec, tak mi to taky nevadi.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jar sensitive s glycerinem

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

K: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotila?

K: Tady je fajn, zZe se ten manzel zajima o ruce sve Zeny..nebo dcery..libi se mi, zZe teda ten
zajem md, ale nic teda o tom, Ze by to bylo fajn i pro jeho ruce. Ze by se nékdy v tomhletom
zaangazoval.

3) Ptfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

K: Zas tradicni rozdéleni prosté.. Zena myje nadobi ale ten muz ma teda aspon tu péci, aby to
méla pohodinéjsi.

4) Vsimla sis v této reklam¢ néjakého genderového stereotypu, nebo dokazala bys néjaky
odhalit?

K: Ted jak jsem zminila.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

K: Opét Zena hospodyrika, ktera k tomu teda ale vede tu dceru, ale je to asi tak dany prosté, ze
Zena vysvetluje dceri, co se tyka domdcnosti a muz zase vysveétli synovi, co se tykd ndradi a
tehle véci. Tohle tradicni rozdeéleni tam je.

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

K: Jako starajiciho se manzela aspon, kdyz ne toho co se v ty domdacnosti zapojuje do téch
cinnosti — do téch domacich praci.

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy zZe je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muZze jako neSiky, ktery se v domacnosti pfili$
nevyzna, co si o tom myslis?

K: Tak je to pravda, ano.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklam¢ objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

K: Tak musim Fict, Ze jsem si toho zase nevsimla, ale tady mi to taky nevadi, vzhledem k tomu,
Ze ten muz je tam jako ten, co prisel s tim napadem.. a ten kdo se tedy zajima o stav rukou své
zeny. Tak mi neprijde divny, Ze to mluvi chlap. Mi prijde asi logicky.

Rozhovor €. 5

Ahoj, na za¢atku bych se t& chtéla zeptat, zda souhlasi§ s nahravanim rozhovoru:

H: Souhlasim

Deékuji, tak jestli bych t&€ mohla poprosit jen o tvé kratké predstaveni — jméno, vek a jaké mas
vzdélani?

H: Moje jméno je Honza Juza, vék 33, vzdélani vysokoskolsky — obor ekonomie

Dé&kuji, ja ti ted” ukazu néjaké reklamy na cistici prostfedek Jar a po jejich shlédnuti se té
vzdycky zeptdm na par otdzek.

116



Reklama — Jar vydrzi déle, aby usetfil

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

H: Asi jo, pamatuju si, Ze jsem ji videl

2) Jak bys ji zhodnotil?

H: Celkem poutava, dava mi logiku na co se zamérujou, muze byt zajimava

3) Ptipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

H: Nejsou do toho viibec zapojeni déti, a nejsou do toho zapojeni ani chlapi, Ze je to prosté
takovy zZe se dvé holky, kamaradky — nebo mama s dcerou potkaji v supermarketu a o nécem si
povidaji

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

H: Prave co jsem asi zminil, Ze tam jsou jenom Zensky, ktery mejou nadobi.. neni to néjaky
moc edukativni, je to jednostranny

5) Jak vnimas v této reklamé roli zeny?

H: Jako pracovnice, ktera myje nadobi

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

H: Nijak, neni tam zminénd, takze je nékde v pozadi a neni jasny co déla.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

H: Myslim, Ze castecné je to v poradku.. ale je to néco, co bylo drive a myslim, Ze dneska uz to
uplné naplati

Reklama — 20 % uspora

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

H: Jo, tu si taky pamatuju.

2) Jak bys ji zhodnotil?

H: Myslim, Ze to je zajimavej ndpad.. kdyz bych to bral na dneSek, tak mi prijde celkem
zajimava ta myslenka s tou ekologii..takZe se Setii minimadlné cast, je to aspon troSku
ekologicky

3) Pfipada ti na této reklamé néco v neporadku?

H: Ne, jsem s ni v pohodé

4) V8iml sis v této reklam¢ né&jakého genderového stereotypu, nebo dokédzal bys néjaky
odhalit?

H: Chybi tam zase role muze, ale to je asi celkem normalni, kdyz je treba Zenskda sama na
matersky, tak si miize povidat se svym synem.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

H: Zeny jako matky v tomhle pripadé

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

H: Jako clovéka, co je soucdst rodiny, ale je v praci.

7) A kdyz ti teknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

H: V tomhle pripadeé s tim nemdam problém

8) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

H: Muize to hrat svoji roli.. zZe to dotvari celou rodinu, ale uprimné nevsiml jsem si

Reklama — Obyvatelé Horni a Dolni Polomi
1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

H: Ne, myslim si, Ze ne

2) Jak bys ji zhodnotil?
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H: Je to zajimavy, myslim, Ze byla prebrana nékde z Némecka.. z obdobi néjakyho
Beerfestu..a nebyla néjak extrémné poutava

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

H: Zase to bylo zaméreny obracené — na chlapi.. co se ucastnili té slavnosti..

4) Vsiml sis v této reklam¢ néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys néjaky
odhalit?

H: Urcite tam teda byli viceméne v cely ty reklamé chlapi, a byli tam viastné deti na podiu,
kteri do toho nebyli uplné zapojeni.. takze to byla viceméné chlapska zalezitost

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

H: Zenu tam vnimdm jako.. nebyla tam, byla z toho jakoby vypusténa, moznd tam byla nékde
S téma detma a pripravovala tu zabavu.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

H: Jako myce nadobi.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

H: Je to asi vV pohode, je to v pordadku.

Reklama - Ja vafim, ty myjes

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

H: Ne. Tu vidim poprvy asi.

2) Jak bys ji zhodnotil?

H: Ta mi prijde urcité moderni, néjakym zpusobem posun.. jsou tam zapojeni vsichni kromé
deti.. libi se mi tam stridani Zenskyho, muzskyho hlasu..rozdéleni tech roli, Ze to neni
jednostranny, ze vzdycky myje Zenskd nadobi, chlap vari..

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

H: Nemyslim si, je to vyrovnany.

4) VSiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys né&jaky
odhalit?

H: Ne.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

H: Jako soucast rodiny, nic co by bylo néjak proti mému presvédceni..

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

H: Jakoze je soucast rodiny, zapojeny do toho béznyho déni. To znamena bud’ vari, nebo myje
nadobi. Neni to néjak jednostranny.

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom myslis?

H: Neprijde mi to uplné tak z téhle reklamy, jako to zZe na to klade ten duraz, to neni asi uplné
dobre.. ale pak klidné druhy den si mohli Fict, Ze to prosté bude obracené, ze ona bude varit a
on bude myt nadobi..

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

H: Ze je to asi v pohodé, nevadi mi to néjak.

Reklama - Jak velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydna?

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

H: Mozna matné jsem ji nekdy videl..protoze mi prijde zajimavd, ale nevim.

2) Jak bys ji zhodnotil?

H: Urcite poutava, zajimavej ndpad ztvarneni tech vyrobku co jsou jako mega-mega baleni..
Ze by mohla byt uspésna

3) Pfipada ti na této reklamé néco v neporadku?
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H: Mozna vzhledem k tem predchozim Ze to celé mluvi muz, ale v pohodé

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

H: Ne..

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

H: Neni tam vyrazna, je tam jenom pani na pokladné, kterd to tam pipa, takze neutralné

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

H: Takovyho toho viidce rodiny v tomto pripade

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy zZe ten
privodni komentéf provadi muz, co si o tom myslis?

H: Je pravda, Ze to mohlo byt v kombinaci, nebo to klidné mohla mluvit Zena, ale nemyslim i,
Ze by to bylo dulezity

Reklama - Jar Sensitive Hefmanek

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

H: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotil?

H: Néjak mné extrémné nezaujala, ale pochopil jsem na co chtéli dat diiraz..ale nebyla pro
mé poutava.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

H: Je zde vlastné vynechand role muze, kterd jenom je néjakym zpusobem.. Ze on to
provadi..hovori o tom, jinak tam viibec neni..

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

H: Tak je to klasickad role presné, ze Zena je doma, myje nadobi a prijdou za ni déti no..je to
zas zena hospodyné

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

H: Presné jako hospodynku, kterd je doma s détma na matersky

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

H: Ten tam zas je nevyraznej, jenom tam mluvi..neni tam podstatny

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy zZe je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom myslis?

H: Myslim si, Ze by to mélo byt vic vyrovnany, ze by tam mél byt ten muz do toho vic
zapojeny.. a nebo treba to lip vysveétlit

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pruvodni komentai provadi muz, co si o tom myslis?

H: Stejny.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jak to, ze maminky nechaji tatinky s takhle Spinavym
nadobim?

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

H: Tu jsem asi vidél.. nebo néjakou jinou variaci s rodinou Adamkovych..to je tak divny, Ze mi
to utkvélo

2) Jak bys ji zhodnotil?

H: Vtipna, zajimavy napad.. mozna trochu prudérni, ve smyslu toho presné, zZe to v tobé jako
néco vyvolava

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepotradku?
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H: Nejsou tam déti, oproti tem jinym reklamam, ale tak to je dany Ze ta reklama je takhle
stylizovana. Ten hlas mi prijde divnej toho chlapa..

4) Vsiml sis v této reklam¢ néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys néjaky
odhalit?

H: Nejsou tam teda déti, pritvodni hlas teda je chlapskej a jesté néjakej uplné divnej.. neprijde
mi zajimavej.. jinak jsou tam damy v pozadi.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

H: Zas asi stejné, jako hospodyriika, ktera chce obcas po chlapovi, aby umyl nadobi, nebo se o
néco postaral.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

H: Takovy nouma, co neumi zapnout mycku.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muze jako neSiky, ktery se v domécnosti pfili§
nevyzna, co si o tom myslis?

H: Presné no — zZe to tak casto neni, porad je to jasné jako vic Zenskd zaleZitost, ale presné
V dnesni dobé mycek uz umi zapnout kazdy

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pravodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

H: V tomhle pripade je to nevhodny, ten hlas je fakt jako divnej.. kdyby to mluvila Zenska,
néjak to jako uvedla ve smyslu.. chcem chlapiim ukdzat ze je jednoduchy zapnout mycku, tak
si myslim, Ze by to bylo vic poutavy nez teda tohle

Reklama - Co nového Adamkovi? Jar - 2x hustéjsi

1) Vidél jsi nekdy tuhle reklamu?

H: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotil?

H: Naprosto zmatena, viibec jsem ji jako nepochopil.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

H: No tahleta zmatenost..jako Ze nebylo vysvetleny, tady mas novej, a ten vydrzi 2x déle..
vypadla tam ta dulezita véc, ze teda dosel ten Jar a ted’ tady teda mdame ten novej a ten je 2x
hustéjsi a vydrzi 2x déle.. To tam viibec nebylo

4) V8iml sis v této reklam¢ né&jakého genderového stereotypu, nebo dokédzal bys néjaky
odhalit?

H: Zase priivodni hlas jenom muzskej, jinak tam byla cela rodina

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

H: Asi zase takovy ty radkyné, hospodynky

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

H: Nevyrazné

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklam¢ objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom myslis?

H: Ze to je asi v poradku

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

H: To mi prijde fakt divny, proc to takhle maji dany standardné. Nemyslim si, Zze by to bylo
spravny, nebo diilezity pro to.

Reklama - Co nového Addmkovi? Jar sensitive s glycerinem
1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

H: Asi ano.

2) Jak bys ji zhodnotil?
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H: Jako zajimava, ale presné je tam zas.. Z néjakyho duvodu ta znacka vytvari prosté roli toho
chlapa vzdycky jako noumy naprostyho.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

H: Ma to byt asi vtipny tohle.. vazba k ty Zensky, kterd nejlépe vi, jak zachdzet s nadobim, ale
nemyslim si, Ze to je v poradku.

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

H: Konkrétné zas provadi to jen muzskej hlas.. a jinak tam teda byla asi cela rodina

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

H: Hospodyrnika, matka, ktera se stara o cely ten chod rodiny a kdyz rekne, zZe uz to zaridila,
tak je ten chlap.. kdyz prijde s nécim, tak ho s tim vyhodi

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

H: Clovéka, ktery se snazi neco zlepsit, ale vitbec tomu nerozumi

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muze jako nesiky, ktery se v domécnosti pfili§
nevyzna, co si o tom myslis?

H: Tak se s tim ztotoznuju, nemyslim si, Ze to je spravny, ale vzhledem k tyhle reklamé .. tak to
meéla byt asi pointa ty reklamy

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pravodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

H: V tomhle pripadé je to asi v pordadku

Rozhovor ¢. 6

Ahoj, na za¢atku bych se t& chtéla zeptat, zda souhlasi§ s nahrdvanim rozhovoru:

P: Ano.

Dé&kuyji, tak jestli bych t&€ mohla poprosit jen o tvé kratké predstaveni — jméno, vék a jaké mas
vzdélani?

P: Pavla Aiznerova, 47 let a jsem zdravotni sestra

De¢kuji, ja ti ted” ukdzu néjaké reklamy na Cistici prostiedek Jar a po jejich shlédnuti se t&
vzdycky zeptam na par otazek.

Reklama — Jar vydrzi déle, aby usetfil

1) Vidéla jsi nekdy tuhle reklamu?

P: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotila?

P: Je moc dlouha.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

P: No jestli ma splnit ucel.. jakoze maji lidi kupovat Jar, tak je vSechno v poradku.

4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokdzala bys néjaky
odhalit?

P: Neustale se tam opakuje, Ze za Jar zaplatis sice vic penez, ale vydrzi ti mnohem dyl.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

P: No Ze Zena myje nadobi..jenom Zena.

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

P: Neni tam.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

P: No zZe je to pravda
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Reklama — 20 % uspora

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

P: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotila?

P: Prijde mi to vSechno porad stejny, stejny smysl.

3) Ptipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

P: Ze uz do toho zatahujou i déti..ktery v podstaté viibec nevi, co je Jar a na co se pouziva.

4) Vsimla sis v této reklam¢ n¢jakého genderového stereotypu, nebo dokazala bys néjaky
odhalit?

P: Zas se tam opakuje, zZe za uSetreny penize bude mit nejakou hracku..nebo néco..nebude mit
lahvicku, ale bude mit sacek.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

P: No porad stejné — Zena je hospodyne.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

P: Tam zZadny chlap nehraje.

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklam¢ objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

P: Prosté reklamu na Jar chlapi nedélaji.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pravodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

P: Asi mi to je uplné jedno.

Reklama — Obyvatelé Horni a Dolni Polomi

1) Vid¢la jsi nekdy tuhle reklamu?

P: Tahle reklama mi je povédoma, ano.

2) Jak bys ji zhodnotila?

P: Moc lidi..kviili jednomu Jaru.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

P: No rikam zbytecne moc lidi.. dalo by se to udélat uplné jinak. Utratéj vic za lidi, nez za
celej Jar.

4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokdzala bys né&jaky
odhalit?

P: Horni Polom, Dolni Polom.. Musej prosté ukazat, zZe opét Jar je jednicka.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

P: Ze po ty party prosté..po ty paibé to zase udéld vsechno Zena.

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

P: Ze se dobre naji.. klobdsky..

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pruvodni komentai provadi muz, co si o tom myslis?

P: Uprimné jestli to namlouva muz nebo Zena je mi jedno.

Reklama - J4 vafim, ty myjes

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

P: Myslim, Ze ne.

2) Jak bys ji zhodnotila?

P: Zcela vyjimecné je tam obrdcend role..prekvapeni.

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

P: Asi ne.

4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokdzala bys néjaky
odhalit?

122



P: V thle reklamé mé zadny nenapada.

5) Jak vnimas v této reklamé roli zeny?

P: Ze ta Zena bude mit konecné hezkej vecer, a chlap se o viechno postard..s Jarem.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

P: Ze bych chtéla zazit muze, co rekne, Ze vSechno udéla.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom myslis?

P: Tak z ty reklamy to na mé tak nepiisobi.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentéf provadi muz, co si o tom myslis?

P: Myslim si o tom, Ze..vSechno namlouva muz asi z toho ditvodu, Ze prosté je vSeobecné
znamo, ze chlap je- nebo by mél byt vetsi autorita.

Reklama - Jak velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydna?

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

P: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotila?

P: Nic zvilastniho, nic vyraznyho.

3) Ptfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

P: V neporadku asi to, zZe zdlezi jak casto ten Jar pouzivas..vydrzi klidné 3 mésice, kdyz s nim
budes mit nadobi dvakrat tydne..

4) Vsimla sis v této reklam¢ néjakého genderového stereotypu, nebo dokazala bys néjaky
odhalit?

P: Tentokrat se tam opakuje cas.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

P: V této reklamé asi nijak.

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

P: Taky nijak.

7) A kdyz ti teknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pruvodni komentai provadi muz, co si o tom myslis?

P: Ze za tu sérii s Jarovou reklamou reklamou dostal asi dost penéz.

Reklama - Jar Sensitive Hefmanek

1) Vidéla jsi nekdy tuhle reklamu?

P: Nevideéla.

2) Jak bys ji zhodnotila?

P: Uz spojujou nesmyslny véci s Jarem..silu a jemnost..a deti

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

P: Cela ta reklama se mi nelibi

4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokdzala bys néjaky
odhalit?

P:V kazdé reklame se zduraznuje, Ze Jar je nejlepsi

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

P: Zena ma na starost domacnost.. kuchyni

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

P: Nijak

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

P: Je to pravda
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8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklam¢ objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?
P: Ze by to mohl namluvit i nékdo jinej, a Ze by to mohlo byt i vtipny..aby to aspon pobavilo

Reklama - Co nového Adamkovi? Jak to, ze maminky nechaji tatinky s takhle Spinavym
nadobim?

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

P: Ano.

2) Jak bys ji zhodnotila?

P: Obycejna reklama.

3) Ptipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

P: Myslim si, Ze kdybych prisla za chlapem a rekla mu ,, budes ted'ka mejt nadobi, protoze Jar
ma o 25 procent lepsi ucinek, tak si nemyslim, Ze by to na néj zabralo. Tudiz mi to neprijde
uplné realny.

4) Vsimla sis v této reklam¢ n&jakého genderového stereotypu, nebo dokazala bys néjaky
odhalit?

P: Porad se opakuje, ze Jar je vylepSen.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

P: Z teéto reklamy vypliva, ze nadobi myje chlap a zZe Zeny se miizou bavit.

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

P: Ze viastné muzi by méli bejt $tastny, Ze jim ty Zeny dovolily to nadobi umejt.

7) A kdyz ti teknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom myslis?

P: Nemyslim, ze v téhle reklamé by to byla uplné pravda.

8) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

P: Musim zase Fict, Ze mi to je uplné jedno, kdo to namlouvda. Musi mé ta reklama zaujmout.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jar - 2x hustéjsi

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

P: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotila?

P: Ze maj tak aktivni déti..ze ty déti se hrnou do toho aby myli nddobi..nesmysl.

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

P: Nerekla bych zcela urcité, ze ty déti se pohrnou k myti nadobi jenom z toho ditvodu, Ze je
Jar o 30 procent hustéjsi.

4) Vsimla sis v této reklamé& né&jakého genderového stereotypu, nebo dokéazala bys né&jaky
odhalit?

P: Zdiiraznuje se, ze je Jar hustejsi.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

P: Zena musi porad myslet na to, aby méla Jar, aby mohla umyt nadobi.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

P: Jsem si snad za cely ty reklamy nevsimla, Ze by muz dosel s tim, Ze dochdzi Jar.

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné&/matky, co si o tom mysli§?

P: Z ty reklamy, vyplyva, Ze Zena musi myslet na vsechno, co se domacnosti tyce.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pravodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

P: Je mi to uplné jedno.
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Reklama - Co nového Adamkovi? Jar sensitive s glycerinem

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

P: Asi ne.

2) Jak bys ji zhodnotila?

P: Tady z ty reklamy to na mé trosku piisobi tak Ze...jakoby z muze délaji blbce.. Ze chlap
prosté néco vymysli..a jakoze treba i to mysli dobre.. ale ta Zena ho vidycky jako utapne,
protoze ona je zase o krok napred..ze uz ten Jar ma, ktery on navrhl zZe by se mohl koupit.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

P: Podobna odpovéd jako predtim. Chlap je v podstaté.. Zensky jsou rychlejsi nez chlapi.

4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokézala bys néjaky
odhalit?

P: Reklama na citlivost viici pokozce.

5) Jak vnimas v této reklamé roli zeny?

P: Ze Zena mysli na v§echno. . vidycky za vsech okolnosti.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

P: Ze chlap je vidycky pozadu.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky,co si o tom mysli§?

P: To uz mi neprislo ani jako hospodyné..to bylo jak krém na ruce..citlivost

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pravodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

P: Mné je uplné jedno, kdo tu reklamu namluvi. Pro mé je dulezity, aby mé ta reklama nécim
zaujala. TakzZe hlasem tieba, vyrazem, intonaci.. ale jestli to mluvi Zenska nebo chlap, to pro
mé neni podstatny.

Rozhovor €. 7

Ahoj, na zacatku bych se t¢ chtéla zeptat, zda souhlasi§ s nahravanim rozhovoru:

B: Ano.

Dékuji, tak jestli bych t€ mohla poprosit jen o tvé kratké predstaveni — jméno, veék a jaké mas
vzdélani?

B: Bohunka, 50, stredni s maturitou

De¢kuji, ja ti ted” ukdzu néjaké reklamy na Cistici prostiedek Jar a po jejich shlédnuti se t&
vzdycky zeptdm na par otazek.

Reklama — Jar vydrzi déle, aby usetfil

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

B: No urcite kdysi jo.

2) Jak bys ji zhodnotila?

B: Normalni reklama na Jar.

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?
B: Ne.

4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokézala bys néjaky
odhalit?

B: No maximalné to zZe ten Jar nakupuji Zeny.
5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

B: Standardnée

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

B: Muz tam neni zminénej.
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7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?
B: Mné to prijde naprosto standardni situace.

Reklama — 20 % uspora

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

B: Nevzpomindm si.

2) Jak bys ji zhodnotila?

B: Proste, Ze nemusim kupovat novy lahve, Ze to je i ekologicky.

3) Ptipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

B: Ne.

4) Vsimla sis v této reklam¢ n¢jakého genderového stereotypu, nebo dokazala bys néjaky
odhalit?

B: Zase jediné Ze se o to zase stara ta Zena.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

B: Zase standardné.

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

B: Muz tam vystupuje pouze jako maly chlapec s hrackou.

7) A kdyz ti teknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom myslis?

B: Ze mi to pFijde normalni.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

B: To jsem si ani nevsimla.

Reklama — Obyvatelé Horni a Dolni Polomi

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

B: Jo, tu urcité jo.

2) Jak bys ji zhodnotila?

B: Konecné chlapi.

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

B: Ne prijde mi to uplné v poradku.

4) Vsimla sis Vv této reklamé& n&jakého genderového stereotypu, nebo dokéazala bys né&jaky
odhalit?

B: Zase to myli jenom chlapi, ale ono to bylo néjaky hodné Spinavy, tak na to potrebovali
hodné sily.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

B: Ani jsem si nevsimla, Ze tam néjaky byli.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

B: No..potrebovali vynalozit tu silu, na to aby to umyli, takze potiebovalo to silny chlapy.

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé¢, tedy Ze ten
privodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

B: To jsem si zas taky ani nevsimla.

Reklama - Ja vafim, ty myjes

1) Vid¢la jsi nekdy tuhle reklamu?

B: Urcite.

2) Jak bys ji zhodnotila?

B: Ta je docela vtipna.

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?
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B: Ta je prave naprosto v poradku.

4) Vsimla sis v této reklam¢ n¢jakého genderového stereotypu, nebo dokazala bys néjaky
odhalit?

B: No praveze zadnej stereotyp, je to hezky jako rozdeleny.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

B: No pozitivné prosté, hezky ona to umyje, on to uvaril..maj to hezky rozdéleny.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

B: Taky..v poradku. Je to vSechno v poradku proste.

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

B: Ani mi to neprislo, Ze by tam méla byt Zena jako hospodyné. Méli to hezky rozdéleny napul.
8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

B: Tentorkat jsem si vsimla, ale mé to jako nezneklidnuje. Vic hlasii uz nemdame..jednou muz,
Jjednou Zena.

Reklama - Jak velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydni?

1) Vid¢la jsi nekdy tuhle reklamu?

B: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotila?

B: Asi celkem nijak, nic zajimavyho.

3) Ptipada ti na této reklamé néco v neporadku?

B: Prijde mi..divna.

4) Vsimla sis v této reklam¢ néjakého genderového stereotypu, nebo dokazala bys néjaky
odhalit?

B: Néjak jsem to nestacila registrovat..kdo tahal ty velky mlika..

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

B: Taky jsem nepostiehla nic zajimavyho na tom.

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

B: To samy.

7) A kdyz ti teknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pruvodni komentai provadi muz, co si o tom myslis?

B: Prosté néekdo to mluvit musi.

Reklama - Jar Sensitive Hefmanek

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

B: Asi jo.

2) Jak bys ji zhodnotila?

B: Prosté reklama na Jar no..

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

B: Ne.

4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokdzala bys néjaky
odhalit?

B: Ze chlapecek namaloval rytife, a holcicka princeznu.. ale mné to prijde standardni,
protoze si myslim, ze malo holcicek maluje rytire.

5) Jak vnimas v této reklamé roli zeny?

B: Normalni matka je s détma doma, myje nadobi, hraje si s détma.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

B: Muz tam nijak nevystupuje..kromé toho malyho chlapecka teda, kterej namaloval rytire.
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7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

B: Ze je to naprosto v porddku, protoze si myslim Ze Zena je hospodyné a matka.

8) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

B: Asi aby to bylo rozdéleny.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jak to, ze maminky nechaji tatinky s takhle Spinavym
nadobim?

1) Vidéla jsi nékdy tuhle reklamu?

B: Jo.

2) Jak bys ji zhodnotila?

B: Jo ta je docela takova o nécem.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

B: Neprijde mi to v neporadku.

4) Vsimla sis v této reklamé& n&jakého genderového stereotypu, nebo dokéazala bys néjaky
odhalit?

B: No, Ze tam zdurazinujou, ze maminky nechali tatinky teda s tim nddobim..ale proc¢ by je
nemohli nechat..kdyz maj ten skvélej Jar.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

B: V poradku.

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

B: Jako Ze se spolupodili na ty domdcnosti hezky.

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muze jako neSiky, ktery se v domacnosti piilis
nevyzna, co si o tom myslis?

B: Myslim si, Ze je to pravda. ProtoZze muz je V tomhle sméru urcité jouda, co si s tim neumi
poradit.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklam¢ objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

B: Prijde mi, Ze to je uplné jedno, kdo tu reklamu mluvi.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jar - 2x hustéjsi

1) Vidéla jsi nekdy tuhle reklamu?

B: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotila?

B: Nevim, jeste nikdy se v Zadny ty reklamé nevyskytlo, Ze by to nadobi mylo jako dite.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v neporadku?

B: To dité by treba mohl byt kluk.. ale neni.

4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokdzala bys néjaky
odhalit?

B: No prave zZe to dité byla holka no.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

B: Nijak mimoradne.

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

B: Taky tak.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

B: Ze je Zena hospodyné.
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8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?
B: Ze mozna ten muzskej hlas je vyraznéjsi — pro reklamu vhodnéjsi.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jar sensitive s glycerinem

1) Vidéla jsi n¢kdy tuhle reklamu?

B: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotila?

B: Ze je tam zase muz jouda.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

B: Asi ani ne.

4) Vsimla sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokézala bys néjaky
odhalit?

B: Ze se zase o to nddobi stard Zena.

5) Jak vnimas v této reklameé roli Zeny?

B: Jako ty hospodyne.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

B: Jako toho joudy.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroveil role muze jako neSiky, ktery se v domécnosti pfili§
nevyzna, co si o tom myslis?

B: Mné to prijde ze to tak prosté je..od prirody.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

B: Protoze prosté na reklamu na Jar pouzivaji muzsky hlas.

Rozhovor ¢. 8

Ahoj, na za¢atku bych se t& chtéla zeptat, zda souhlasi§ s nahravanim rozhovoru:

S: Souhlasim.

De¢kuji, tak jestli bych t&€ mohla poprosit jen o tvé kratké predstaveni — jméno, vék a jaké mas
vzdélani?

S: Jmenuju se Stanislav, je mi 50 let, uplné stredni

Dékuji, ja ti ted” ukazu néjaké reklamy na Cistici prostiedek Jar a po jejich shlédnuti se té
vzdycky zeptdm na par otazek.

Reklama — Jar vydrzi déle, aby usetfil

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

S: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotil?

S: Obycejna reklama na Jar.

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?
S: Ze tam jsou jenom Zeny.

4) VSiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys né&jaky
odhalit?

S: No.. jakoze jsou tam jenom Zeny.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

S: To nevim.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

S: Tam zZadny neni.
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7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?
S: Jakoze tam je hospodyné-matka, myslim si asi nic zvlastniho, prosté matka s dcerou.

Reklama — 20 % uspora

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

S: Tu uz jsem videl.

2) Jak bys ji zhodnotil?

S: Jako Ze je to reklama, kde je obsazena matka se synem.

3) Ptipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

S Ne, nepripada.

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

S: Ne, byl tam prosté obsazen syn s matkou.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

S: Tak, Ze to je maminka se synem.

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

S: Syn.

7) A kdyz ti teknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom myslis?

S: Je to takhle spravny.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

S: Mné to nijak..nezdda se mi to nijak zvlastni.

Reklama — Obyvatelé Horni a Dolni Polomi

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

S: Urcite.

2) Jak bys ji zhodnotil?

S: Jako Ze je to..reklama na Jar, jsou tam obsazeni prevdazné muZi.

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

S: No zZe by zrovna muzi myli nadobi.. je tam prevazna cast muzu, nejsou tam Zeny.

4) VSiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys né&jaky
odhalit?

S: Ze jsou tam sami muzi.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

S: Ta je tam jenom mdalo, takze..spis takovy doplnék reklamy.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

S: Jenom jako postavu reklamy.

7) A kdyz ti teknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

S: Ze mi to nijak nevadi, je to v pohodé.

Reklama - Ja vafim, ty myjes

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

S: Tuhle jsem jeste nevidel.

2) Jak bys ji zhodnotil?

S: Reklamu na Jar, kde jsou obsazeni muz a zZena.
3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepotradku?
S: Nepripada.
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4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys néjaky
odhalit?

S: Nevsiml.

5) Jak vnimas v této reklamé roli zeny?

S: Jako hospodyné.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

S: Jako pomocnik v domdcnosti.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom myslis?

S: Ze to je v poradku.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

S: Muze tam byt klidneé.

Reklama - Jak velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydni?

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

S: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotil?

S: Jako celkem obycejnou reklamu na Jar.

3) Ptipada ti na této reklam¢ néco v neporadku?

S: Nepripada.

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

S: Nevsiml.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

S: Opét jako hospodyni, ktera myje doma nadobi.

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

S: Muz je doplnék reklamy.

7) A kdyz ti teknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pruvodni komentai provadi muz, co si o tom myslis?

S: Nevadi mi ten hlas.

Reklama - Jar Sensitive Hefmanek

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

S: Tu uz jsem videl

2) Jak bys ji zhodnotil?

S: Sympaticka reklama spolecnosti déti a maminky.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v neporadku?

S: Jediné ze by tam mohl byt jesté otec.

4) VSiml sis v této reklamé né&jakého genderového stereotypu, nebo dokédzal bys néjaky
odhalit?

S: Nevsiml.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

S: Matky a zaroven teda hospodyné.

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

S: Muz se nezucastnuje.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

S: Ze to tak néjak je v poradku.
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8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklam¢ objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?
S: Opét mi tam nevadi.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jak to, ze maminky nechaji tatinky s takhle $pinavym
nadobim?

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

S: Videl

2) Jak bys ji zhodnotil?

S: Jako reklamu na Jar, kde jsou obsazeni Zeny i muzi.

3) Ptipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

S: Ze jsou tam obsazeni hlavné muzi.

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

S: Nevsiml.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

S: Zde ji vnimam jako doplnék reklamy.

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

S: Jako pomocnika v domacnosti.

7) A kdyz ti teknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muze jako neSiky, ktery se v domacnosti piilis
nevyzna, co si o tom myslis?

S: Ze to je spis.. takovej.. nepravdépodobnost, Ze by muzi myli nadobi.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pravodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

S: Hlas mi v podstaté pri reklamé nevadi.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jar - 2x hustéjsi

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

S: Jeste ne.

2) Jak bys ji zhodnotil?

S: Jako reklamu, kde se dcera snazi myt nadobi.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v neporadku?

S: V neporadku se mi tam nezda nic.

4) VSiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys né&jaky
odhalit?

S: Nevsiml.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

S: Zeny jako manzelky, matky.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

S: Otec

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklam¢ objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

S: Ze to tak je v poradku.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

S: Nevadli.
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Reklama - Co nového Adamkovi? Jar sensitive s glycerinem

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

S: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotil?

S: Jako reklama na Jar, kde se ziicastiuje celd rodina.

3) Ptipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

S: Ne.

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

S: Nevsiml.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

S: Jako matky a hospodyné.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

S: Jako muze a pomocnika v domdcnosti.

7) A kdyz ti teknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muze jako neSiky, ktery se v domacnosti piilis
nevyzna, co si o tom myslis?

S: Ze to tak vétsinou byvad.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pravodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

S: Opét Ze mi to nevadi.

Rozhovor €. 9

Ahoj, na zacatku bych se té chtéla zeptat, zda souhlasi§ s nahravanim rozhovoru:

BN: Souhlasim.

Dé&kuyji, tak jestli bych t&€ mohla poprosit jen o tvé kratké predstaveni — jméno, vék a jaké mas
vzdélani?

BN: Jmenuji se Bohuslav Necada, vék 76 let, co se tyce vzdélani jsem absolvent stredni
prumyslové Skoly strojnické v Jihlave.

Dékuji, ja ti ted” ukazu néjaké reklamy na Cistici prostiedek Jar a po jejich shlédnuti se té
vzdycky zeptdm na par otazek.

Reklama — Jar vydrzi déle, aby usetfil

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

BN: Mozna, Ze jo, ale ja je nevnimam, kdyz sleduju televizi.. tak to beru jenom jako nutny zlo.
2) Jak bys ji zhodnotil?

BN: No princip miize byt pravdivej. Takovy vyrobky viastné existujou, Ze pri kupovani vétsiho
mnozstvi je lepsi koupit kvalitnejsi, nez teda horsi kvality a spotrebovat vic. To ma logiku.
Nevim ta zaverecnd véta, nebo scéna..ze uz ho kupuje zase. Pritom ji mél vydrzZet.

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

BN: Az tak jsem to prisné nesledoval.

4) Vsiml sis v této reklam¢ néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys né&jaky
odhalit?

BN: No obé byly zeny, cili se predpoklada, ze nadobi myjou zZeny doma.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

BN: Tam byly 2 co ja vim.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

BN: Muzi ti to vymysleli.. ti to natocili pravdepodobné, aby nemuseli mejt nadobi, tak tocej
reklamy.
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7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?
BN: No ze je to pravda.

Reklama — 20 % uspora

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

BN: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotil?

BN: Mné se to zda nepravdépodobny, ze by maly chlapec chtél Jar — prostiedek na nadobi na
hracku. Stat by se to mohlo, ale podle mé je to nepravdépodobny.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

BN: To je dost tezka otazka. Hracka tohohle typu se da umejt tim Jarem, to by logiku mélo..
ale nevim jestli maminka koupila Jar, aby to bylo na ty hracky..spis si myslim, Ze to bylo
urceny na nadobi.

4) V3iml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys néjaky
odhalit?

BN: No, zZe se zase jednalo, kdyz §lo o néjaky myti, zase o Zenu v domdcnosti.

5) Jak vnimas v této reklameé roli Zeny?

BN: No v podstaté klada role a logicka..

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

BN: Muze se to netykalo viibec, o toho tam neslo.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

BN: Myslim si, ze tomu tak je.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pravodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

BN: Ze to tak v reklamadch je stavény.. Ze muZ je ten chytiejsi rddce.. a nevykondvd tu
konkrétni cinnost prostredkem, ktery viastné vymysli.. a radi ostatnim aby ho pouzivali.

Reklama — Obyvatelé Horni a Dolni Polomi

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

BN: Ja myslim, Ze jo.

2) Jak bys ji zhodnotil?

BN: No, zZe kvalitnéjsi vyrobek jak ten druhej nabizenej Jar je. Neni nic horsiho nez tyhlety
napeceny grily, to se myje fakt tézko, dokonce pochybuju, ze by to zviadnul ten Jar

3) Piipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

BN: No tam to viastné myli chlapi, takZe zrovna tyhlety veci viastné viceméné myjou dycky
muZzi. Protoze to uz je takrka tézka prace.

4) Vsiml sis v této reklamé né&jakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys né&jaky
odhalit?

BN: No mozna prave to, ze to délali muzi.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

BN: No vedlejsi.

6) Jak vnimas v této reklame roli muze?

BN: Jako spravnou. Naopak by to bylo asi méné logicky.

7) A kdyz ti feknu, ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

BN: To jsem si nevsiml.
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Reklama - Ja vafim, ty myjes

1) Vidél jsi nekdy tuhle reklamu?

BN: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotil?

BN: Ja nevim.. néjak se ke konci ztrati jako v takovou nereklamu. Nedoslo k tomu myti
konkrétnimu.

3) Ptfipada ti na této reklamé néco v nepoiadku?

BN: Je technicky mimo.

4) Vsiml sis v této reklam¢ néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys néjaky
odhalit?

BN: Ja si myslim, Ze tohle déleni téch domdcich pracich v 99% domdacnosti nefunguje. Jako zZe
by se takle stereotypné rozhodli.. ty varis, ja myju.. spis je to stridave nebo.. to myti tam bylo
upozadeny.

5) Jak vnimas v této reklamé roli zeny?

BN: Rekl bych, Ze.. ona pak zasedla k ty televizi..v pripadé, Ze nékdo sleduje takovyty seridly,
tak by k tomu mohlo takhle dojit.

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

BN: Mné to prislo jako normalni.

7) A kdyz ti teknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom myslis?

BN: Nevim.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

BN: No nevadi mi to.

Reklama - Jak velké by musely véci byt, aby vydrzely 11 tydnia?

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

BN: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotil?

BN: Jako nelogickou, tam porovnavaji vlastné véci, ktery na jedny strané muzZou vydrzet..a
néktery nemiizou. Jako nevydrzi treba toaletni papir 11 tydnii. Ale ta flaska s tim Jarem ano.
Ta koncentrace Jaru..je tam zndat. To vim i zpraxe. Ale nejde to porovnavat s jinyma
prostiedkama z domdcnosti.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v neporadku?

BN: Pripada mi to, Ze to je chybna reklama.

4) VSiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys né&jaky
odhalit?

BN: To nevim, za kasou byl chlap, to je bézny.. o to se tam vibec nejedna, to nebylo soucdsti
reklamy.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

BN: Dokonce ani jsem nevnimal kdo to provazi hlasem. Pac mné zaujal ten déj a predmety,
ktery tam ukazovaly.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

BN: Tam to bylo asi vedlejsi.

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
privodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

BN: Jestli to bylo vhodny nebo nevhodny.. kdyby to mluvila Zena, tak to vyjde nastejno.
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Reklama - Jar Sensitive Hefmanek

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

BN: Nevidel jsem ji.

2) Jak bys ji zhodnotil?

BN: Rekl bych ze je to zas pFilis velka fantazie autora ty reklamy. Ze tam porovnavai obrdzky,
ktery tu silu a jemnost zndzoriujou jenom tvarem a ne tieba jinou pastelku. Ze to viastné je
takovy stejny. To spojeni je nevsedni a pro tu reklamu nevypovidajici.

3) Ptipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

BN: Zda se mi nelogicka.

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

BN: No divim se,ze to mluvil muz, protoze muzi byvaji chytiejsi, aby se tady do tohohletoho
nemontovali.

5) Jak vnimas v této reklamé roli zeny?

BN: To odndaseji vétsinou Zeny, maminky.. dotazy deti a ona ma jiné starosti okolo toho
nadobi.. ale to je logicky, Ze tam je Zena.

6) Jak vnimas v této reklameé roli muze?

BN: Muz ten by mél byt u tohohle upozaden.

7) A kdyz ti teknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy Ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom myslis?

BN: No, zZe kdyz chtél deélat ten autor tuhle reklamu na Jar, tak spravné pouzil Zenu.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentét provadi muz, co si o tom myslis?

BN: No, zZe se divim, Ze to muz i provazel hlasem.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jak to, Ze maminky nechaji tatinky s takhle $pinavym
nadobim?

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

BN: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotil?

BN: Jd nevim. Ze to bylo stavény tak, ze myti ndadobi je zdlezitost muzii, ale Ze zase jenom
Zeny védi co je lepsi. Takze radéji téem muzum, co maji pouzit, aby to rychle..

3) Pfipada ti na této reklamé néco v neporadku?

BN: No jestlize meli takovouhle délbu prace u Adamkai, tak bych rekl, Ze je to v poradku.

4) VSiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokéazal bys né&jaky
odhalit?

BN: To postaveni jako kdyby..jenom muzi myli nadobi, coz teda pravda neni.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

BN: To uz jsem zapomneél.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

BN: No muz je tam za sluzku, troSku znevazeni funkce muze.

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muze jako neSiky, ktery se v domacnosti piilis
nevyzna, co si o tom myslis?

BN: To tak je postaveny, to je pravda..ale myslim, Ze se skutecnosti se to nerovnd..prosté to
tak nefunguje.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
pravodni komentar provadi muz, co si o tom myslis?

[
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Reklama - Co nového Adamkovi? Jar - 2x hustéjsi

1) Vidél jsi nékdy tuhle reklamu?

BN: Ne.

2) Jak bys ji zhodnotil?

BN: No to je u vSech reklam.. ze ta hospodynée to ma koupeny dopredu, pripraveny.. to dévce
vlastné nechtélo myt to nadobi, cili byla rada, Ze je pikslicka prazdna..jo a byla prekvapend,
Ze maminka ma pripraveny novy Jar. Antireklama pro mlady deévcata, ktery jesté k tomu
nemaji ten vztah.

3) Ptipada ti na této reklamé néco v nepotradku?

BN: Nerekl bych.

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys néjaky
odhalit?

BN: Ze zase to méla prichystany ta maminka a koukali na tu dceru jak je vychytrald oba
rodice. Takze to souviselo i s vychovou K tém domacim pracem.

5) Jak vnimas v této reklameé roli Zeny?

BN: Ze spis cekala, jak bude ta dcera reagovat.

6) Jak vnimas v této reklamé roli muze?

BN: V postateé sedi, jeho se to netykalo tahleta cinnost, takze tam byl spravné predstavenej.

7) A kdyz ti teknu, ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, co si o tom mysli§?

BN: To tam je.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy Ze ten
pravodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

BN: Nevadli.

Reklama - Co nového Adamkovi? Jar sensitive s glycerinem

1) Vidél jsi n€kdy tuhle reklamu?

BN: Nevidel.

2) Jak bys ji zhodnotil?

BN: Jako dobrou.

3) Pfipada ti na této reklamé néco v neporadku?

BN: Rekl bych, Ze ne. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze tyhle prostiedky maji viiv na pokoZku
rukou.. jestlize to teda obsahuje néjaky ochrany prvky, tak je to v poradku. Z logiky véci ta
maminka hospodyné o tom vi diiv. Tak byla v predstihu v ty domdcnosti.

4) Vsiml sis v této reklamé néjakého genderového stereotypu, nebo dokazal bys né&jaky
odhalit?

BN: No prave to, zZe to zachranila Zena muz jenom koukal, Ze uz to ma prichystany.

5) Jak vnimas v této reklamé roli Zeny?

BN: Kladne.

6) Jak vnimas v této reklame¢ roli muze?

BN: Normalne.

7) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje genderova stereotypizace, tedy ze je zde role
zeny jako hospodyné/matky, a zaroven role muze jako neSiky, ktery se v domacnosti piilis
nevyzna, co si o tom myslis?

BN: Ano, tak to je.

8) A kdyz ti feknu, Ze se v této reklamé objevuje stereotyp hlas autority v reklamé, tedy ze ten
privodni komentat provadi muz, co si o tom myslis?

BN: Rekl bych, ze to mél byt zensky hlas.
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