SKODA AUTO VYSOKA SKOLA, O.P.S.

Studijni program: N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: 6208T139 Globalni podnikani a marketing

GEN DEROVEVTYPY A STEREOTYPY
V REKLAME O AUTOMOBILECH

Bc. Zuzana KRALOVA

Vedouci prace: doc. Ing. Jana Prikrylova, PhD.



Tento list vyjméte a nahradte zadanim diplomové prace



Prohlasuiji, Ze  jsem diplomovou praci vypracovala samostatné

s pouzitim uvedené literatury pod odbornym vedenim vedouciho prace.
Prohlasuji, ze citace pouzitych pramend je Uplna a v praci jsem neporusila

autorska prava (ve smyslu zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském

a o pravech souvisejicich s pravem autorskym).

V Mladé Boleslavi dne 12. 12. 2017



Dékuji doc. Ing. Jané Prikrylové, PhD. za odborné a trpélivé vedeni diplomové
prace a poskytovani rad a pfipominek. Dale bych také chtéla podékovat své

roding, ktera mé rovnéz trpélivé podporovala pfi mém psani.



(Yo [OOSR 7
N 1= o [ U URPRPRRN 9
1.1  Gender versus PONIAVI .........coovviiiiiiiiiiie e 9
1.2  Gender afeminiSMUS ........cooeeiiiiiieee e, 10
1.2.1  Prvnivina feminisSmu.........ccooooeiiiii 10
1.2.2  Druha vina feminisSmu .........cooooiiiiiiiii 12
1.2.3  Treti vina feminiSmMU..........cooiiiiiiiiiii e 13
2 StereotypPNi UVAZOVANI .......iii it e e 14
2.1 PredSUdek ... 14
p A ) (=] (=T o 1Y/ o PP 14
2.3 Predsudek a Stereotyp ... 15
3 GenderoVeé StEreOtYPY.....ccooeeiee e 16
3.1 Gender a MasoVA MEAIA .........uuuuuuuuuuuiiriiiiiiiiiiiiiiiiieeeaeeeaeeeeee e 21
3.2 Gender @ reKIama@..........uuuuuuueiiiiiiiiiiiiiiiiii e 22
O =T = g - S 27
o R B 1= T o)V Z= T a1 o Yo | . 1 27
4.2  Pravni aspekty reKlamy ... 28
4.3  Televizni reklama ... 29
4.4  Charakteristika a funkce reklamy .............cccoooiiiiiiiiiiiiie 31
4.5 Psychologie reKlamy ..............ueeeeiiiiiiiiiiiiii 33
T I = 4o o = PP 33
45.2 Texty, obrazy a zvuky v reKlameé............cooooiiiiiiiiiiiii 34
453 Barvy vV reKlame ... 35
ANALYTICKA CAST ..ottt 38
5 Stanoveni metodologickych vychodisek ..o, 38
5.1 VyzKumNa Metoda.......coooiiiiiiiiii e 38
SIVZAVAY] o114 (o101 00 F= T T=T g Lo RN 7o) (U [N 39
5.3 Analyza televiznich SPOtU..............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 40
5.4  DotaznikoVe SetFeni .....ccooviiiiiiiiiii 46
5.4.1 Vyhodnoceni dotazniku .................eeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 46



5.5 ROZNOVOIY ...oeiiiiiiiiiiiiie e 49

5.5.1  Vyhodnoceni roZNOVOIU ..........ccooiiiiiiiiiiiiiiie e 49
5.5.2 Vyhodnoceni dle pohlavi........cccccooiiiiiiiiiiiiiii 50
5.5.3 Vyhodnoceni dle vékové kategorie ...........cccoeeviiiiiiiiiiiii e, 51
5.5.4 Vyhodnoceni dle dosazeného vZdelani .............ccccuvvvivvmiiiiiiiininiiiiiinnns 54
5.6  Shrnuti @ dOPoruCeNi.........ouuuuiiiiii i 55
ZAVET ..o 57
Y= T T (T 11 (= = L0 PR 62
SezNam OBIrAZKU ......cooeeeeeeeeee e 66
1= .4 T o 0T o 1 | [o o 1SR 67



Uvod

| kdyz maji zeny v dneSni dobé daleko vice prav, nez tomu bylo dfive,
i dnes muzeme stale spatfovat genderové rozdily a stereotypy. Prevazné
v médiich a to konkrétné v reklamé, ktera je znacné zjednodusena kvuli délce
spotu, jsou zobrazovany Zeny a muzi stereotypné. V reklamach jsou casto
vyobrazeny Zeny ve svych ,obvyklych® €innostech, spojené €asto s domacimi
pracemi, nakupya détmi. Zato muZi jsou ti, ktefi jsou zaméfeni na techniku,
alkohol, a automobily. Valdrova (2006) ve své knize uvadi pfiklad,
kdy se novinarka zeptala v rozhovoru vyznamné politicky, jak pfi svem Casoveé
naroéném povolani zvlada péct vanocni cukrovi a co na jeji pracovni vytizenost
fika jeji manzel. Tato otazka vzbuzuje dojem, Ze Zena je na muZi zavisla.
Pro¢ by Zena potiebovala muziv souhlas k vykonavani té a té funkce, zatimco
muzi souhlas manzelky nepotfebuji? Pravé média a konkrétné reklama jsou
nejCastéjSimi nositeli genderovych stereotypu a predsudkl a mocné udrzuji
a podporuji takzvanou Zzenskou tradi¢ni roli. Na druhou stranu, genderovym
délenim trpi i muzi. Nesméji hovofit o citech Ci pfiznat slabost, bezradnost,
zoufalstvi ¢ omyl. Tim je i vysvétleno, pro¢ pocet sebevrazd je vy$Si u muzu nezli
u Zzen. Muzi neuméji a nechtéji pojmenovat, co citi. Zamyslet se nad stereotypnimi
nazory je dllezité, abychom mohli zit spokojené a nestresovali se pfedstavami, jak
se ma spravna Zena a muz chovat. Je to také podminka k tomu, aby nebyla nase
spole¢nost k Zzenam a muzdm diskriminacni. Je to pravé mimo jiné i diskriminace,
ktera ma za dusledek stereotypni uvazovani. Pfikladem muze byt zena zadajici
o volné pracovni misto a myslenky zaméstnavatele, ktery se domniva, Zze Zena
nebude nejvhodnéjsi zaméstnankyni z ddvodu brzké rodiCovské dovolené.
Zaméstnavatel vSak nebere vibec v potaz, ze by zZena dité vubec nechtéla
Ci planuje dité az za delSi dobu, popfipadé Ze by na rodi€ovskou dovolenou Sel jeji
partner.

Reklama se da povazovat za nedilnou sou€ast naseho Zivota. Denné jsme
vystaveni az 2 500 reklamnim sdélenim a dle vyzkumU divak stravi sledovanim
televize tfi roky Zivota. | zadavatelé reklamy si jeji oblibenost uvédomuji a jsou
do ni ochotni investovat 25 miliard korun roéné. (Kubalkova, Caslavska, 2013).
Ackoliv nejnovejsi prizkum agentury Factum Invenio z Unora roku 2017 ukazal,

7e jsou Cesi reklamou presyceni a nejradgji by reklamu upIng zrusili



(celkem 837 divaka z 1040), existuji i taci, ktefi si uvédomuji jeji nutnost
ve spojeni s modernim zivotem a soucasti trzni ekonomiky.

Diplomova prace se zabyva vlivem televizni reklamy na automobily ve vztahu
ke genderovym rolim, tedy jak muzZe a Zeny reklama nejCastéji vyobrazuje
a jak posléze ovliviuje postaveni Zzen a muzl ve spolecnosti. Prace je zaméfena
na frekvenci vyskytu Zzenskych a muzskych postav a jejich typické role, vlastnosti,
chovani v reklamé&, komunikaci a volbu zpusobu prezentace daného genderu
a v neposledni fadé vyvoj genderovych stereotypll za dané ¢asové obdobi.
Teoreticka Cast je rozdélena na dvé Casti a to konkrétné na gender a reklamu,
které jsou nasledné provazany. Kapitola genderu se zabyva definici tohoto pojmu,
predstaveni vyvoje feminismu, jeZz je s genderovym uvazovanim spojen.
Dale stereotypni uvazovani a nasledné propojeni téchto podkapitol. Kapitola
reklama se zaméfuje na vysvétleni pojmu samotné reklamy, dale je pozornost
zamérfena na televizni reklamu. Dualezité je upozornit i na pravni regulace reklamy,
které mohou byt pro zadavatele reklamy hrozbou z ddvodu moznych problému
se zakonem ¢i potencialnich pokut. Dal§im tématem je charakteristika a funkce
reklamy mimo jiné vysvétlujici uspésnost a zapamatovatelnost reklamy. Posledni
podkapitolou je psychologie reklamy, ktera na nas nevédomky puUsobi
produktu. Ddulezitou vahu vSak maji i dalSi elementy pusobici v reklamé
nevédomky, a to obrazy, texty, zvuky a také barvy.

V praktické Casti je dlraz na potvrzeni vyzkumnych otazek, které se sestavaji
z domnénky, Ze v reklamach, které nevédomky ovliviuji divaky, jsou zobrazovany
ve spojeni s automobily vice muzi nezli zeny. Dale je v praktické Casti cilem zjistit
nazor mladé generace sou€asnych a potencialnich zakaznikl na nynéjsi reklamy.
Zdali si tito zdkaznici uvédomuji €i pozoruji odliSné zobrazovani v televiznich
reklamach. Prakticka C¢ast je analyzovdana kombinaci kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu. Zatimco kvantitativni vyzkum je zkouman pomoci
dotazniku, kvalitativni je zamérfen na analyzu vybranych televiznich spott a dale

fizenych rozhovoru.



1 Gender

Jiz malé déti, které jsou schopny uvédomovat si své vlastni ja
(asi ve 3 az 4 letech) si vSimaji, Ze auto obvykle fidi tatinek, zatimco maminka
pfipravuje svaciny €i uklizi domacnost. Toto rozfazeni pohlavi patfi mezi typicke
stereotypy, stejné jako poznamky muzl nafikajici na fizeni Zen, patfici mezi
predsudky. Témto sdélenim rovnéz pomaha i reklama, jejimz cilem je pfesvédcit
divaka o koupi daného produktu. Ze to v8ak s t&mito rozdily nemusi byt tak

jednoznacné, bude rozebrano v nasledujici kapitole.

1.1 Gender versus pohlavi

Biologie, ktera zkouma pohlavni rozdily, doklada, Zze Zena a muz netvofi dvé
oddélené kategorie, ale maji stejnou zakladni stavbu téla. Rovnéz i anatomické
rozdily jsou minimalni. Dokonce az do sedmého tydne téhotenstvi jsou u obou
pohlavi vnéjSi genitalie stejné. Zakladni formou je vSak forma Zenska. Muzska
vznika tim, Ze se k té Zenské ,néco pfida“. Slovo pohlavi ma dva vyznamy. Prvni
z nich ukazuje na rozdily mezi jednotlivci fadici se do dvou skupin: Zenské
a muzské. Druha skupina definuje takzvané kopulacni chovani, tedy je
vychodiskem rozmnozovani. (Oakley, 2015). Jako nadfazené pohlavi byva
vnimano muzské. S nadfazenosti se muzeme mimo jiné setkat i v jazykoveé roving,
kdy se pouzivd pouze muzsky rod, takzvané genderické maskulinimum.
Lze se snim setkat vramci profesnich nazvi (pilot, chdva, automechanik,
uklize€ka), kde déli profese na ,typicky“ zenské a muzské. Toto rozdéleni vede ke
stereotypizaci pohlavi a nasledné k mozné diskriminaci daného pohlavi,
coz se muze projevovat v platovych rozdilech &i kariérnim rozvoji. Vzhledem
k tomu, Zze pohlavi ostatnich lidi nevidime a zlstava nam skryté, skute€nost,
jak na nas kdo zapusobil a zdali ho identifikujeme jako Zenu €i muze, je vysledek
dany genderem. ,Gender vyjadfuje kulturni, psychologické, socialni a historické
rozdily mezi muzi a Zzenami“ (Valdrova, 2006, str. 15). Gender znamena v piekladu
rod

a obzvlasté v posledni dobé, kdy se neustale hovofi o rovnopravnosti zen a muzd,
je velmi Casto pouzivano. Gender v sobé zahrnuje rovnéz i oCekavané vzorce
chovani, které jsou jiné jak pro muze, tak pro zeny. V pfipadé, Ze oCekavané

chovani jedinec nespliuje, byva vniman jako ,nenormalni‘, porusuje dané



konvence a je spolecnosti povazovan za devianta. Rozvoj liberalizace a snaha
0 snizovani diskriminace mezi pohlavimi se promé&nuje rychleji nez tempo
ménicich se konvenci. Spole€nost si na nové trendy zvyka pomalu. To je duvod,
pro¢ je hledani zaméstnani slozitéjsi nejenom pro zeny,
ale také pro skupiny mensSin jako napfiklad homosexualové. A to navzdory
skuteCnosti, Ze jsou dnes chranéni (zakonem) lépe nez v minulosti (Karsten,

2006).

1.2 Gender a feminismus

Jiz katolicka cirkev pouzivala Pannu Marii jako vzor, ke kterému by mély Zeny
vzhliZzet a co nejvice se ji pfiblizit. Panna Marie béhem Casu pfedstavovala fadu
podob a to pannu, nevéstu Kristovu, matku ¢i madonu. Role, v nichZz byla
zobrazovana, byly natolik pestré, Zze umoznovaly univerzalni pouZziti. Ackoliv
kfestanstvi projevovalo negativni vztah k Zenam tykajici se manzelstvi, celibatu
Ci etickych ustanoveni, byly to pravé Zeny, které vyrazné pfispély k rozvoji
kfestanstvi. Posléze se staly mucCednicemi, ve stfedovéku svéticemi
nebo mystickami. Pokud se Zeny nechovaly dle svych uréenych vzorcl, bylo
s nimi podle toho také zachazeno - jako s odpadlicemi od viry, pomatenymi
¢i Carodéjnicemi. SoucCasné postaveni role muze a Zeny vramci kiestanské

kultury se tak zménilo diky socialnim podnétiim (Dolezalova, 2004).

1.2.1 Prvni vina feminismu

Prvni vina feminismu probihala od posledni tfetiny 18. stoleti pfiblizné do roku
1930. Zeny touzily po pfiznani zakladnich prav, které ackoliv spoleénost
prisuzovala vSem, ve skute¢nosti méla prava jen ¢ast muzl a zadna Zena. Byla to
nejzakladnéjsi ob&anska a politicka prava, po kterych Zeny volaly. Jako napfiklad
pravo volit, pravo na vzdélani, pravo na majetek a pfedevSim pravo svobody,
,vlastnikem® své osoby. Se svymi pozadavky zeny vefejné vystoupily za Velké
francouzské revoluce, kde byla stata stoupenkyné zmén Olympe de Gouche
zabyvajici se obCanskymi pravy Zen a ktera heslo Rovnost, volnost, bratrstvi
vztahla i na zeny. Nez byla popravena, znélo v rozsudku ,zproneveéfila se své
zenskeé roli“. Po jeji smrti se ohledné zenskych prav nic nezménilo a naopak byla

jesté vice omezena. O stoleti pozdéji zaCaly Zeny v Anglii bojovat za volebni
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pravo. Nazyvaly se sufraZetky, z anglického slova suffrage = volebni pravo
(Renzetti, Curran, 2003).
Co se tyCe feministek na nasem uzemi, ackoliv existuji historiografické prace,
nevenuji se situacim, na které Zeny reagovaly. Je tfeba nastinit situaci, jakym se
v poCatcich formovala moderni spole¢nost a pro¢ Zenské hnuti pozdéji vzniklo.
Ackoliv na pocatku 19. stoleti pfinesl novy obCansky zakonik rovnopravnost mezi
stavy, budoucnost Clovéka byla predurCena rodem, tedy tim, zdali se Clovék
narodil jako zena ¢€i muz. Muz byl bran jako osobnost, ktera uvazuje vlastnim
rozumem. MiZe se svobodné& rozhodovat a nikomu se nepodfizuje. Zena byla,
co se prav tyCe opakem. Kvuli své roli se musela vzdat seberealizace a podfizovat
se muzi. Zeny byvaly i finanéné& zavislé na svém muzi, ponévadz zastavaly
neprodukéni, neplacenou praci, diky které byly izolované a nemély moznost
porozumét spoleCnosti. Stavaly se tak soucasti image muze. Jakousi vizitkou
sporadané rodiny a potvrzovaly muzdv socialni status a autoritu. Zena a muz byl
brani jako odliSné bytosti maijici i odliSny Zivotni program. V roce 1804 vydal
Napoleon kodex, jenz byl vzorem pro moderni evropské zakoniky. Na nasem
uzemi byl znamy jako V8eobecny obansky zakonik, ktery napfiklad stanovoval:

e Manzelka je na ufadech zastupovana manzelem,

e otec rozhoduje o vychové déti,

e manzelka je povinna poslouchat manzelovy pfikazy,

e majetkova prava ma pouze manzel,

e po smrti manzela nemuze byt zena jedinou poruénici déti, musi se najit

spoluporucnik (Hendrychova, 1998).

Zminény systém, ktery jesté dnes existuje napfiklad v Saudské Arabii v ramci
prava islamského, ukazuje, zZe zeny byly nesvépravné. V bojich sufrazetek,
které jsou zminény vySe, tak neslo pouze o boj o volebni pravo, ale také o uznani
obCanského statusu a ziskani svépravnosti zen. Moderni doba tak pfinesla velké
idealy, které se ale tykaly pouze muzl a pravé na tento fakt reagovalo Zenské
hnuti. Prvni vina feminismu trvajici do roku 1930 pozdé&ji odeznéla, ponévadz byly
spinény jeji hlavni cile. Bylo uznano pravo na vzdélani, pravo na majetek a volebni
pravo akceptované ve vétSiné evropskych zemi po 1. svétové valce. V dobé

nastupu ekonomické krize a fasismu se otazka feminismu dostala do pozadi.
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Zeny se zadaly v&novat jinym spoledenskym otazkam a varovaly pied fasismem.
(Feminismus, 2013).

1.2.2 Druha vina feminismu

Po ziskani alespon néjakych prav v prvni viné feminismu, pfisla po pomérné delSi
dobé i druha vina, jejiz pocCatek je v 60. let 20. stoleti. Ve 30. letech se zvysil pocCet
Zen s vysokoSkolskym titulem a jiz za 2. svétoveé valky Zeny prokazaly schopnost
uplatnit se ve vefejném zivoté. Nicméné po skoncCeni valky opét doSlo
k hospodarskému rozmachu, kdy byli muzi schopni své Zeny a domacnosti uZzivit
a tak byly zeny opét ,zahnany“ do domacnosti. Vracela se zpét idea, Ze uloha
Zeny spocCiva pouze v péci o déti, manZela a domacnost. Tykala se i Zen
vysokoSkolsky vzdélanych (Valdrova, 2006). Dle Friedanove (2002, str. 75):
,Nechybély ze strany nékterych muzi ani ,logické“ navrhy na opétovné omezeni
pristupu Zen k vysokoskolskému vzdélani.“ Zeny se zadaly citit ve svych novych
rolich ,zen v domacnosti“ nespokojené, coz spustilo druhou vinu feminismu, ktera
za&ala po roce 1968 spolu s hnutim hippies. Zenské hnuti se v8ak pozdéji oddélilo
od hippies a pozadovaly pfedevSim pravo na potrat a moznost vykonavat vSechny
profese. Agkoliv rovnost v tehdej$im socialistickém Ceskoslovensku byla myslena
vazné, omezeni spocCivalo vtom, Ze individualni svoboda byla potlaCovana.
Coz zamezovalo Zenam ucastnit se vefejnych diskuzi Ci participovat ve vladni
politice. Druha vina se od té prvni liSila hlavné tim, Ze pfinesla nova témata
a pristupy. Poté co byla uznana prava v prvni viné feminismu, zjiStovaly Zeny,
Ze fe$i pouze malou &ast problém(. Zeny se posléze zalaly soustfedovat
na puvod nerovnosti mezi pohlavimi a to na problematiku genderové identity,
socializace v détstvi. Jiz Sigmund Freud definoval, Ze muzstvi i Zenstvi neni
vrozené, ale Clovék jej nabyva se socializaci. Autorka Nancy Chodorow (1978)
ve své knize Reprodukce materstvi pfiSla s mySlenkou, Ze jsou to pravé
Zeny - matky, které jednaji odliSné s divkami a chlapci, tudiz jsou to pravé ony,
které nejvice pfispivaji k utvafeni sexualni identity. Zeny jsou od mala vedené
k tomu, aby vztahy kladly v zivoté na prvni misto, zatimco muzi k separaci,
coz je Cini byt samostatnymi a umét branit své ja. Mimo studii Zeny se od 70. let
20. stoleti zaCala objevovat také studie muze. AcCkoliv se muze zdat, Ze bylo
o muzich fe¢eno mnoho, z hlediska feministickych pfistupd tomu tak nebylo.

Pfedmétem zajmu tak byl muz, avsSak v jinych nez vefejnych rolich. PfedevSim
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jako otec, partner a dale také tlak na muze ve vefejné oblasti. Tato vina
tak nepojednavala pouze o rovnosti Zen a muzl, ale pfedevS§im o rovnost
v rozdilnosti, tedy aby jiny neznamenalo lepsi ¢i horSi. Nechat kazdého jedince
autonomné definovat své muzstvi a Zzenstvi a vyplynout individualni rozdily. Neni
to nic jiného nez definice diskriminace. Zenské hnuti tak velmi zna&né ovlivnilo
zapadni spoleCnost a pfispélo k vytvofeni socialni péfe o nékteré skupiny

obyvatel.

1.2.3 Treti vina feminismu

Tfeti vina feminismu je definovana od druhé poloviny 80. let, kdy se stala
globalnim spoleCenskym fenoménem. Predstavuje ale zasadni odklon od druhé
viny, ktera se soustfedila na gender, pohlavi a sexualitu. Tato vina kladla diraz na
propojeni genderu a dalSich spoleCensky nerovnych kategorii jako je etnicka
prislusnost, rasa, sexualni orientace, socialni postaveni, spoleCenska tfida,
vék C&i nabozenské vyznani (Sokolova, 2004). Feminismus tedy nebyl obor
zaméfujici se pouze na Zeny, ale jako kritika riiznych forem diskriminace ¢i utlaku.
Nesouvisel nutné s biologickym pohlavim, ale byl bran jako inspirativni zpusob
mysleni. Vznikl tak muzsky feminismus, jenz se zaméfoval na zkoumani postaveni
muzu ve spole€nosti. Dale multirasovy feminismus, kde afroamerické &i islamské
feministky Zijici v zapadni Evropé poukazovaly na fakt, Ze etnické a rasové rozdily
upfednostiuji a omezuji zeny a muze naprosto odliSnym zpusobem. Definovala se
takzvana genderova solidarita, ktera tvrdila, Ze skrze rasismus Zen a muzu
z diskriminovanych skupin Celi utlaku vSichni spole¢né, bez ohledu na genderoveée
nerovnosti uvnitf skupiny. Mezi nejnovéjSi sméry této viny patfi ekofeminismus,
jez se zabyval dominanci lidi nad zvifaty. | Karel Capek toto hnuti podporoval
a hovof il kriticky ohledné nadfazenosti muzl, ktefi jsou jiz v détstvi vedeni
k povySovani nad Zenami a zvifaty (Valdrova, 2004).

Jak zvySe uvedenych ftfi vin feminismu vyplyva, nemuizeme hovofit pouze
o feminismu, ale o feminismech. VSechny viny maji spole¢né, Zze znevyhodnéna
pozice jedince Ci skupiny poskytuje pochopeni, kritiku a analyzu spole¢enskych

vztah.
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2 Stereotypni uvazovani

Se stereotypnim uvazovanim je mozné se setkat dennodenné. At uz diky
reklamnim sdélenim, ktera jsou pro svou délku zkracena a tim i stereotypizovana

nebo v bézném Zivoté na zakladé komunikace s druhymi.

2.1 Predsudek

Slovo predsudek sloZzené ze slov pfedem a Usudek napovida, Ze se jedna
o zhodnoceni situace na zakladé pouhého minéni ¢&i pfedpokladu.
Charakteristikou pfedsudku je pfevzeti minéni druhych a usuzovani dle prvniho
dojmu. Clovék velmi rychle zaujima k rdznym tématdm postoje. Pfedsudky jsou
Casto namifeny vUcCi rase, nabozZenstvi €i spoleCenské skupingé. Mohou byt také
velmi snadno zneuZity napfiklad politickymi stranami za ucelem pfesvédceni.

Gordon Allport (2004) definoval tfi faze promén slova pfedsudek, které se zacalo
objevovat jiz ve starovéku. Slovo precedens, Usudek, se v tehdejSim vyznamu
predCasny, které definovalo Clovéka, jez si vytvofi ukvapeny usudek dfive,
nez nalezité prozkouma ¢i zvazi data. Posledni faze je spojena i s jistou
emocionalni strankou, kde se ke slovu usudek pfidal ,nadech® pfizné Ci nepfizné

k danému ¢&lovéku, situaci ¢i tématu.

2.2 Stereotyp

Slovo stereotyp je podobné jako pfedsudek slozeno ze dvou slov: stereos ,pevny,
tvrdy“ a typtein — ,tisknout, razit. Pivodné $lo o tiskafsky pojem z Francie z konce
18. stoleti, ktery se pozdéji zacal pouzivat i ve spoleCenskych védach.
Jedna se o bézné opakovany a typizovany pojem zjednoduSenych pfedstav.
Vznika na zakladé prehanéni &i prekrouceni pravdy. Clovék je denné konfrontovan
s velkym mnozstvim nejriznéjSich informaci a je nucen je v minimalnim Case
zpracovat a vyhodnotit, k éemuz je potfeba velka mira zobecnéni. Pro stereotyp je
typické pfisuzovani urcitych vlastnosti a typu jednani a chovani vdem ¢lenim dané
skupiny (Renzetti, Curran, 2003). Vznika ovlivnénim jednotlivé osoby, udalosti
Ci zkuSenosti a naslednym zobecnénim této zkuSenosti na celou skupinu.
Mluvi-i i se o  stereotypu uplatiovanych na  druhych  osobach,

jedna se o heterostereotyp. Je to soubor predstav o pfisluSnicich spoleCenskych
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skupin, etnik, ras Ci vrstev, které mohou byt jak pozitivniho tak negativniho
charakteru. Pozitivni stereotyp mize byt napfiklad domnénka, Ze Francouzi jsou
velmi elegantni. Pfiklad negativniho stereotypu z dnesSni doby mohu byt
muslimové. Mnoho lidi pfi pouhém vysloveni tohoto slova citi Cirou nenavist
a predstavi si (ovlivnéni médii) muslima jako teroristu. Stereotypy se daji velmi
t&Zko odstranit, protoze je Slovék prebira uz v détstvi ze svého okoli. Casto viak
s danymi osobami ¢&i udalostmi Clovék nema vlastni zkuSenost (Petrusek,
Vodakova, Mafikova, 1996).

2.3 Predsudek a stereotyp

Néktefi autofi tvrdi, Ze slova pfedsudek a stereotyp znamenaji totéz, jini definuji
slovo pfedsudek jako negativni stereotyp, jenZ obsahuje zaporné hodnoceni
Ci odsouzeni a projevuje se negativnim vztahem. Hlavnim rozdilem mezi
predsudkem a stereotypem je dle Allporta (2004), Ze stereotyp je schopen
se v Case meénit. Ve své knize uvadi priklad ruskych vojaku, ktefi byli béhem
2. svétové valky brani ve spojenectvi se Spojenymi staty americkymi
za vlastenecké a state¢né muze. Po uplynuti par let se v8ak pohled na ruské
vojaky zménil na agresivni a kruté. ,Protoze jsou pfedsudky druhem postoje,
zakladaji sklon k negativnimu jednani vicCi objektu prfedsudku, a protoze jsou
iracionalni, jsou velmi odolné vu¢i zménam a rezistentni vac&i racionalni
argumentaci“ (Nakonecny, 1997, str. 179). Nékteré stereotypy mohou byt pro své
znacné zjednoduseni nebezpecné. Mohou obsahovat sexistické, etnické, rasové
Ci jinak podminéné predsudky, které jsou natolik rozSifené, Zze se mohou stat
soucasti kultury (Jirak, 2008).

Pro tuto praci je ale hlavni stereotyp, obzvlasté pak genderovy, ktery bude

vysvétlen v kapitole 3.
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3 Genderové stereotypy

Migwivs

které sehravaji zasadni roli v zobrazovani zen a muzi v reklamach. Genderové
stereotypy jsou tvoreny existenci genderovych roli, které chapeme ,jako soubor
smérnic, pfedpist a pravidel chovani, urlujicich pohlavné specifické chovani
osobnosti.“ (Karsten, 2006, str. 63). Stejné jako herci se uci svou roli na zakladé
pfedepsaného scénare, tak i déti se ,uCi“ svou pohlavni roli od spoleCenské
predlohy. Déti se uci chovat hlavné rozdilnym zplsobem zachazeni a utvrzovani.
At uz viditelné &i skryté jsou na né kladeny naroky. Rozdilné zachazeni muzeme
sledovat jiz v prvnich dvou letech Zivota ditéte. S chlapci je zachazeno jako s témi
silngjSimi, a tak se s nimi rodice neboji hrat divoCejSi hry, zatimco s divkami
je spojena stereotypni predstava, ze jsou ty citlivéjSi a kfeh¢i. Existuji i opaky,
kdy pokud se chlapec chova pfFili§ zzenstile, zatne se svym rodi¢im jevit jako
,zbabélec” Ci ,uplakanek®, zatimco vuC€i dceram chovajicim se jako divosky
Ci si hrajici si s autiCky, je projeveno vice porozuméni a volnosti. | domaci prace
jsou genderové oddélené. Pokud se jedna o divky, je tvofen predpoklad, Ze budou
pomahat v kuchyni, zatimco u chlapcu se pocita s technickym &i femeslnym
zaméfenim. Zajmy divek a chlapcid jsou rovnéz odliSné. Rodice u divek
vyhledavaji napfiklad balet, hru na hudebni nastroj ¢i malovani. Chlapci jsou opét
vedeni k technickym ¢&i konstrukénim hrac¢kam. Synové narozdil od dcer nejsou
tolik omezovany. Mohou napfiklad zachazet s nebezpeénymi vécmi (nuzky,
zapalky) dfive nez divky. ACkoliv je dokazané, Ze divky jsou dfive socialné zralejSi
nez chlapci, rodiCe citi potfebu divky silnéji ochrafiovat a citi se s nimi vice vnitiné
spjati nez schlapci. Tim jim vS8ak davaji méné prostoru k samostatnému
a nezavislému vyvoji (Karsten, 2009).

Tvorbu genderovych roli utvafi mimo vychovy také dalsi faktor — média. Sdélovaci
prostfedky vyuzivaji toho, jak ma spole€nost stanovené genderové role
a nasledné pak predstavuji image Zeny a muze. Déti z televize a dalSich médii
(Casopisu, rozhlasu) ziskavaji podnéty k vytvofeni pfedstav, jak se ma muz a Zena
chovat (Oakley, 2000).

,Genderové stereotypy jsou tedy zjednoduSujici popisy toho, jak ma vypadat

,maskulinni muz“ a ,femininni Zena“. O takovych stereotypech lidé vétSinou
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uvazuji bipolarné, tedy tak, ze normalni muz nenese zadné rysy zenskosti
a naopak.” (Curran, Renzetti, 2003, str. 20).
Genderové stereotypy jsou diky zazitym tradicim uznavany vSemi pfislusniky
pohlavi, a proto jsou povazovany za univerzalné platné. Existuji vSak i vyjimky,
které se stereotypnim pfedstavam vymykaji. Nicméné jen velmi malo lidi povaZzuje
tuto odliSnost za pfednost. Vétsina toto chovani hodnoti jako deviantni a odsuzuje
jej. Na tomto problému je podstatné, ze se nejedna pouze o komunikaci mezi
jedinci, ale napfi€ celou spolecCnosti. Pravé spolecnost urCuje na zakladé pohlavi,
rolim vlastnosti a zpusoby chovani (Oakley, 2000).
K pfekonavani genderovych stereotypl je nutnosti umoznit muzim i Zenam
svobodné se rozhodovat o svém Zivoté. Proto byla vytvofena viadou Ceské
republiky VIadni strategie pro rovnost Zen a muzd v Ceské republice na léta 2014
— 2020. Cilem je ,vytvoreni celistvé a funkCni institucionalni struktury v ramci
vefejné spravy prosazovani politiky rovnosti zen a muzl na centralni, regionalni
i mistni urovni, prostfednictvim niz bude zajisténo systematické uplatiiovani
rovnosti Zzen a muzl i genderového mainstreamingu® (Vladni strategie pro rovnost
Zen a muz( v Ceské republice na léta 2014 —2020, str. 12, 2014).
Mezi hlavni cile patfi:
e Vyrovnat zastoupeni po€tu Zzen a muzl v rozhodovacich pozicich,
e rovnost muzul a zen na trhu prace a v podnikani,
e gladit pracovni, soukromy a rodinny Zzivot (napfiklad zvySenim podilu
flexibilnich forem prace — ¢astecny uvazek €i prace z domova),
e dale vzdélavani, vyzkum a rovnost muzd a Zzen, kde je snaha snizit
genderovou segregaci mezi studujicimi i vyucujicimi,
e dustojnost a integritu Zen a muzq, jez si klade za cil snizit vyskyt genderové
podminéného nasili,
e rovnost muzl a zen ve vnéjSich vztazich,
e vneposledni fadé vSedni Zivot a zivotni cil zabyvajici se vyrovnanym
podilem na rozhodovani a uplathovani gender mainstreamingu v oblastech

jako média, sport, zivotni prostfedi, kultura, vefejna doprava.

Ackoliv je rovnost muzi a Zen jednou ze zakladnich hodnot patficich
do demokratické spoleCnosti a zaroven zakladnim lidskym pravem, pretrvavaji

stereotypy, které rovnost vyvraci. Nasledujici obrazek, jenz byl pofizen na zakladé
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vyzkumu Nazoru vefejnosti na role muzu a Zen v rodiné v prosinci 2013, doklada,
Ze stereotypy stale prevladaji. Tmavé zelena se svétle zelenou barvou patfi
k nazoru, ze by nasledujici Cinnosti mély byt provadény muzZem. Bila barva
znazorfiuje nazor, ze by ¢innosti mély byt provazeny obéma pohlavimi. Oranzova
s Cervenou barvou patfi Zenam. Posledni Seda barva zastava neutralni nazor,
kde respondent neumél Cinnosti k jednotlivym pohlavim pfifadit.

Opét obrazek doklada, ze napfiklad opravy v domacnosti, finan¢ni zajisténi rodiny
Ci vykonavani verfejnych funkci je spojeno s muzem a to vice jak z poloviny
odpovédi. Zena je nejvice spjata s varenim, s uklizenim, nakupovanim potravin
a s pééi o déti. Cinnosti spojené jak s muzem, tak se Zenou jsou v pé&stovani
koniCkl, spoleCenskych kontaktl, vzdélavani a v iniciativé vintimnim ZzZivoté.
Moznou zménou oproti minulosti, miZzeme spatfit v nazoru ohledné usili o profesni
kariéru. Zatimco v minulych letech by bylo nemozné, aby se i Zena mohla vénovat

profesni kariéfe, dnes si vice nez polovina dotazanych dokaze Kkariéru

provadet b&Zne opravy v domacnosti
finanéné zajistovat domacnost

vykonavat vefejng funkce

usilovat o profesni karieru

starat se o radinny rozpodet

Byt Infclativnl v Intimnim Zlvoté

dale se vzdélavat

péstavat spolefenské kantakty

péstovat konitky

vafit

uklizet

nakupovat patraviny

petovat o détl

0% 0% % 0% 40% 5irs 60a Tt B D% 1007

Erozhodn mu Bspise mud Ooba szene Bspise 2ena Erozhodnd 2ena anevi

Zdroj: VIadni strategie pro rovnost zen a muzi v Ceské republice na léta 2014 —2020 (2014)

Obr. 1 Nazory respondentti na rozdéleni ¢innosti v rodiné (v %)
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spojit s obéma pohlavimi. Rovnéz zajimavy posun je v uklizeni, kde si necela
polovina respondentl predstavi s touto €innosti, jak zeny, tak i muze.

Nasledujici obrazek popisuje rozdily, které jsou rovnéz spjaty s danym pohlavim.
Graf ukazuje odpovédi na otazky Co je dilezitym ukazatelem uUspéSnosti

Zeny/muze.

cladéni povinnastl
harmanlckd radina

pastaveni v zaméstnani

0 20 40 &0 EQ 100

|l rozhodné dilezité Bspife ddlefité Bani tak, anitak O spife nedlle2ité Brozhodné nedﬂleilté|

Pozn.: Dopodel do 100 % u jednotlivieh polaZek bvoli adpovddi aeviim”.
Zdroj: VIadni strategie pro rovnost zen a muz( v Ceské republice na léta 2014 —2020 (2014)

Obr. 2 Co je dilezitym ukazatelem uspésnosti Zeny?

Zde je typické, Ze v nazorech a predstavach je Zena automaticky spojena
s rodinou a povinnostmi okolo ni, zatimco profesni kariéra neni u zen tak dilezita.
Uspésna zena je dle nazorli povazovana, pokud ma harmonickou rodinu.
Oproti tomu uspé&Sny muz se pozna podle postaveni v zaméstnani, ale rovnéz
rodina a povinnosti jsou dllezité.

pestaven! v zaméstndnl | 3E 10 |3

harmonicka rodina 42 | X | & |

sladénl povinnostl . azx I 23 |G |

o 10 20 20 40 a0 & 0 g0 S0 100

Brozhodnd diledité Espiée ddleficé Eani tak, ani tak Qspiie nedilefité Brozhodné nediledivé

Pozn.: Dopodet do 100 % u jednoblivich poloZek tvoff odpovddi  nevim®,

Zdroj: VIadni strategie pro rovnost zen a muz( v Ceské republice na léta 2014 —2020 (2014)

Obr. 3 Co je dulezitym ukazatelem uspésnosti muze?

Stat se snazi zamezit nerovnopravnému postaveni muzl a Zen, které stale
nevymizelo a odstranit genderové stereotypy. Genderové odliSny zpusob vychovy
zacinajici jiz ve velmi nizkém véku naznacuje, Ze to bude velmi nelehky ukol.

Bylo by velmi vhodné se zaméfit na média a pfevazné na reklamu, ponévadz

se v Ceské republice velmi ¢asto vyskytuji reklamy, které genderové stereotypizuji
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a mnozi berou tyto reklamy za ovéfeny zdroj informaci. Dale zaméfeni na déti,
které v dnesni dobé s televizi vyrustaji. Z reklamy Cerpaji informace a nasledné
si z nich dotvafi obraz o muzich a Zzenach. Ceska republika je v regulaci reklam
benevolentni a zaostava za ostatnimi evropskymi zemémi. O tomto tématu
pojednava nasledujici kapitola.

Vzhledem ke skuteCnosti, Zze se tato prace zabyva predevSim genderovymi
stereotypy z oblasti automobilu je dullezité do této prace zaradit i porovnani
a statistiky z této oblasti. Vtipl o Zenach za volantem je mnoho - ,MuZi jsou
dokonalejSimi  fidi¢i neZ jejich Zeny, protoze je za volant nepoustéji,
aby se neukazalo, Ze fidi lépe.” Podobné vtipy podpofené reklamami a celkové
médii koluji spoleénosti napfi¢ generacemi. Zeny jsou ve spojeni s automobilem
zobrazovany jako ty méné schopné, které neuméji parkovat, couvat, popfipadé
pouzivaji zpétné zrcatko pouze na Upravu make-upu. Zeny jsou spojovany
s bezpec¢néjsimi SUV automobily s ohledem na opatrnéjSi a ohledupIngjsi
vlastnosti, zatimco muzi se pysni rychlymi sportovnimi vozy. Kazdy druhy muz je
presvédc€en, ze jsou muzi lepSimi fidi€i a kazda pata zZena nazor sdili. Prlzkum
KIA MOTORS CZECH odhalil, Ze ackoliv tvofi Zeny vice nez polovinu populace
Evropské unie, pfesnéji 51%, na obétech nehod se podileji z 24%. Oproti tomu
ale Zeny umiraji vyrazné Castéji nez muzi — vétSinou vSak jako pasazérky.
Dle prizkumu samotné zeny pfiznaly, Zze nejvétsi slabosti je pfi fizeni zmatkovani.
Statistiky vSak dokazuji, Ze v pocCtu zavinénych nehod vitézi muzi. | bodovy
systém odhaluje, Ze muZi jsou v jeho “sbirani“ lepSi. Dokazuje to i obrazek Cislo 4,
jez kazdoroCné zvefejnuje Ministerstvo dopravy. Je zde patrné, Ze pocet
udélenych trestnych bodl je daleko vy$$i u muzi nez u zen, ¢imz muizeme
dokazat, Zze Zeny jsou, co se tyCe bezpecnosti lepSimi a ohleduplnéjsSimi fidiCkami.
Je velmi téZké obecné odpovéd, podle ¢eho se vlastné dobra fidi¢ka/dobry fidi¢
pozna. Pokud je to tfeba poctem udélenych trestnych bod(, tak jsou zeny lepSimi

fidiCkami.
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Absolutni vyse udélenych tresnych bodu vroce 2016
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Zdroj: Ministerstvo dopravy CR, 2016

Obr. 4 Informace o stavu bodového systému v CR, 2016

3.1 Gender a masova média

Ackoliv byla dfive komunikaéni média ,rodoslepa“, v dnesdni dobé muzeme mluvit
o ,projektu kulturalné feministického studia médii“, jez mifi do hloubky problému
a rozebira témata daleko SirSi nez v dobach, kdy se soustfedilo na otazky role
pohlavi v procesu socializace (Gallagherova, 2003). Pfistup feministek k masové
komunikaci se zabyva fadou smeér(, které byly v minulosti ¢asto zanedbavany.
PfedevSim se tyka skuteCnosti, ze texty, které se v médiich objevuji, jsou
zpusobem, kterym jsou zakddovany, prizplsobeny rodovym charakterem
odpovidajicim nazorim predpokladaného publika. (McQuial, 2009). Tento fakt
doklada televizni zpravodajstvi, které bylo dlouho dobu zaméfeno vyhradné
na muzskou c&ast populace. Feministicka kritika médii se tak vénovala
neviditelnosti Zen ve zpravach. Mezinarodni studie provedena organizaci Media
Watch (1995) ukazala, ze Zeny byly pouze v 17 % pfipadl tématem zprav. Daleko
nizSi procento bylo ve vztahu k politice €i obchodu. Situace se v posledni dobé
méni, ale hovofi se o upadku zpravodajstvi, za kterym stoji udajna trivializace
a senzacechtivost a které také byva nazyvano synonymem pro feminizaci.
Je to proto, Ze zpravodajska meédia, at' uz televize Ci tisk, se snazi aktivné

zaujmout i Zzenskou ¢ast publika.
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Pro komunikacéni teorii je velmi dualezity vyznam genderu. Existuji totiz velké
rozdily mezi pohlavimi, tykajici se zplUsobu uziti médii. Jedna se o rozdily
v socialnich rolich, v pribéhu kazdodenniho zivota a zajmech ¢&i uspofadani
volného €asu. Jak upozorfiuje van Zoonenova (1994, str. 194) obsah se neustale
méni a ,kody, které udéluji vyznamy znakdm Zenskosti, jsou kulturné a historicky
specifické a nikdy nebudou zcela jednozna¢né nebo soudrzné.“ Genderova
medialni kultura vzbuzuje rozdilné reakce a rozdily mezi pohlavimi vedou
k riznym zpUsobum ziskavani vyznamu z médii. Existuji také velké rozdily
ve vybéru médii a jeho vyuziti, které maji SirSi spoleCenské a kulturni dusledky.
Masova média, vznikla jiz po 2. svétové valce a netykala se pouze médii, ale také
obecné konzumace. V roce 1939 bylo v USA 3 900 supermarketu, zatimco v roce
1944 jich bylo vice nez 16 000. Zeny &asto kopirovaly Zenské &asopisy,
které popisovaly vareni, cvi€eni, uklizeni. Povale€ny primysl pfinesl propagandu
zaméfenou na domaci spotfebiCe, které slouZily jako efektivni pomocnici (Zzenam)
v domacnosti. Zatimco pfed valkou roku 1939 byl inzerovany samotny produkt,
ve 40. letech byly produkty prodavany s obrazky Zen, jez je pouzivaly. Postupem
Casu se definovala segmentace trhu, kde bylo vytvofeno nékolik cilovych skupin
Zen. VCetné pouziti napfiklad ,teenager girls“ jako symbolu skupin mladSich Zen,
které se liSily od starSich. Tim si ziskaly i vlastni identitu a moc. Osvobozeni zen
od kultu matefstvi se déje prostfednictvim zmény vykladu matefstvi v novém
socialnim kontextu. Definuje se model moderni Zeny k individualismu, sebevédomi
a profesionalnimu uspéchu (McQuail, 2009).

Jsou to média, kdo urCuji, co za pozornost stoji a co ne. Tim vznika problém,
ze velka ¢ast populace bere média za spolehlivy zdroj informaci, aniz by nad tim
vice uvazovala. Tato situace je znatné nebezpecna v souvislosti s definovanim
medialnich portrétl genderu, které jsou Casto negativni, sexistické Ci zkreslujici

a kde mnoho divakul bere tyto podklady jako pravdivé (Curran, Renzetti, 2003).

3.2 Gender areklama

Ceska legislativa neobsahuje ustanoveni pro sexistické zobrazovani muza a Zen.
Dokonce ani v etickém kodexu neni obsazen. Vzhledem k tomu, Ze reklama nejen
odrazi spoleCenské postoje, ale také ovliviuje, neméla by nijak degradovat
¢i diskriminovat. Protoze je reklama cilena na vSechny spotiebitele, i zde by méla

respektovat stejna pravidla a vysilat nestereotypni zobrazovani muzi a Zen
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a tim jednu skupinu nediskriminovat. PfedevSim zadavatelé reklamy by si méli
uvédomovat, jaké hodnoty a koncepty jsou skrze reklamu komunikovany
a jaky maze mit reklama vliv a dopad na mladé divky a chlapce. V tomto ohledu
nam mohou jit pfikladem zemé, které maji pozadavky na nesexistické
a nestereotypni zobrazovani muzl a Zen zapracovany do etického kodexu.
Mezi tyto zemé patii celkem 8 statd z evropskych zemi, které pfijalo specialni
ustanoveni zakazu sexistické a stereotypni reklamy (Kubalkova, Caslavska,
2009).

Zemé Evropské unie a jejich upravy v kodexu ukazuje obrazek Cislo 5.

Pocet stiznosti na

. T - stereotypni €i
Uprava v kodexu souvisejici se stereotypnimi a yp

Zemé R . sexistické
sexistickymi reprezentacemi L e
zobrazovani zen a
muzu za rok 2015
Kodex obsahuje ustanoveni z roku 2002 ohledné
zobrazovani muzl, Zen a déti. Ustanoveni klade
Belgie dlraz na nereprodukovani stereotypll (bod 385), 33
zakaz diskriminace (384) a upravuje i pouziti
humoru (388).
. Kodex neobsahuje  specifické  ustanoveni
Ceska o
. na sexistické a stereotypni zobrazovani zen 10
republika ..
a muzad.

Kodex ma celkem 4 body tykajici se zobrazovani
_ muzu a zen v reklamé, mezi kterymi se také
Finsko L 1
zmifiuje stereotypni

zobrazovani.

Kodex ma celkem 4 body tykajici se zobrazovani
Francie muzu a zen v reklamé. Body zahrnuji stereotypni, 89

sexistické a ponizujici zobrazovani.

Kodex obsahuje ustanoveni (z roku 1980),
. které  explicitné odkazuje na nevhodnost
Némecko . 201
zobrazovani Zen nerovnym a diskriminujicim

zpusobem.

Kodex nema zadna specificka ustanoveni tykajici

Recko se stereotypniho a sexistického zobrazovani muzi 0
a zen.
Irsko Kodex v bodech 2.15-2.20 v Kodexu upravuje 6
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zobrazovani Zen v reklamé je odkazem na princip

rovného zachazeni muzud a zen.

Italie

Kodex neobsahuje specificka ustanoveni ohledné

sexistického a stereotypniho zobrazovani muzi 0
a zen.
Litva Kodex nema zadna specificka ustanoveni. 0
Madarsko | Kodex nema zadna specificka ustanoveni. 3
Nizozemi Kodex nema zadna specificka ustanoveni. Nezjisténo
Portugalsko | Kodex nema zadna specificka ustanoveni. 6
Polsko Kodex nema Zadna specificka ustanoveni. 1
Rumunsko | Kodex nema zadna specificka ustanoveni. 0
Kodex obsahuje doporuceni z roku 1995
0 zobrazovani zen v reklamé s odkazem na rovné
Rakousko | zachazeni: reklama by neméla obsahovat 5
sexualné ponizujici prvky reklama a byt
nepratelska nebo diskriminujici vic¢i zenam
Siovensko Kodex se nezabyva specificky zobrazovanim ;
muze a zeny v reklamé.
Slovinsko | Kodex neobsahuje specificka ustanoveni. 0
Kodex vydavan Asociaci nema specificka
ustanoveni. Ale kodexy vydavany Federaci
Spansisko pro vyrobce alkoholickych napoju a Spanélskych .
pivafl maji specificka ustanoveni na ponizujici
a stereotypni zobrazovani a pravidlo 3.9:
nesexistické obrazy a role Zeny ve spole¢nosti.
. Kodex obsahuje ustanoveni proti sexisticke,
Svedsko o . 600
objektivujici a diskriminujici reklamé.
Velka Kodex obsahuje vS§eobecné ustanovené,
Briténie které doporuCuje nepouZzivat Skodlivé stereotypy 1650

na zakladé pohlavi, sexualni orientace apod.

Zdroj: Kubalkova, Caslavska, Gender a reklama (2009)

Obr. 5 Prehled samoregulacnich organt v EU, které upravuji zobrazovani genderu v reklamé

V Ceské republice existuje Zakon o regulaci reklamy, ale jak bude zmin&no

v nasledujici kapitole o reklamé, regulaci reklamy provadi Rada pro reklamu.

Je to mimo jiné proto, ze mira vymahatelnosti zakonu soudem je velmi sporna.
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Rada pro reklamu dohliZi i na etickou a spoleCenskou odpovédnost reklamy (Rada
pro reklamu, 2017).

Konkrétnim pfikladem ze zahrani¢i mize byt jmenovana napfiklad Velka Britanie
majici silné zastoupeni verejné televize BBC. Velka Britanie podporujici rovné
prilezitosti pro obé pohlavi, ma velmi silnou regulaci pomoci viadou schvaleném,
regulacnim a soutéZznim organem pro vysilani a telekomunikaci Ofcom.
Je zde specialni Komise zamérena na obsah reklam ci jinych sdéleni.

Kanada pouziva k regulaci Kanadsky ufad pro rozhlas, televizi a telekomunikaci.
Tento ufad je specificky v tom, Ze jej dozoruji dvé nezavislé organizace a to Vrchni
odvolaci soud a dale Ministerstvo kanadského dédictvi. Kanada se muize také
pochlubit Kanadskou radou pro kvalitu vysilani, sledujici obsah z aspektu etického
obsahu i zpravodajské a politické programy. Verejnopravni stanice CBC ma svdj
vlastni kodex pro zobrazovani genderovych roli a nasili.

Ve Svédsku je silna regulace pres zakony, presto maji dvé kontrolni instituce
pro oblast médii a to Ufad justiéniho kancléfe a Urad pro televizi a rozhlas.
Také zde existuji i dalSi medialni instituce: Medialni rada, Rada pro posuzovani
rozhlasu a televize, Rada pro vydavatele tisku, jez se zabyva genderovou
problematikou v médiich (Caslavska, 2009).

| Ceska vlada by se méla o média a jeji Sifeni zajimat. Mezi zakladnimi cili
Evropské unie, jejimz jsme &lenem, je Ceska republika zavazana respektovat
princip rovného zachazeni s muzi a Zenami, z Cehoz i vyplyva vymyceni
genderovych stereotypu.

Evropska unie se zobrazovanim muzl a zen zabyva od poloviny 80. stoleti.
Nejprve se zaméfovala na diskriminaCni a ponizujici prvky v reklamé.
Pfedevsim v poslednich letech je zdUrazfiovana spojitost mezi postavenim zZen
a muzi vreklamé& a generovymi stereotypy. Smérnice 2007/65/ES Fika,
Ze ,audiovizualni obchodni sdéleni nesméji naruSovat lidskou distojnost a dale
nesmeéji obsahovat nebo podporovat diskriminaci z ddvodu pohlavi, rasy
¢i etnického pldvodu, narodnosti, naboZenského vyznani ¢i pFesvédéeni,

zdravotniho pojisténi, véku &i sexualni orientace”.
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Nejbéznéjsi stereotypy pouZité v reklamé:

Reklama objektivizujici — zobrazuje Zeny v podfizenych pozicich, v niZ jsou

ukazovany cCasti Zenského téla. Pfikladem muze byt reklama na potentni léky
znacky Clavin, kde se vyskytuji zabéry na €asti zenskych pfednosti.

Genderova_stereotypizace v reklamé — vyobrazuje povolani a spolecenské role,

kde jsou muzi spojovani s autoritativnimi pozicemi a jsou odbornici, zatimco zeny
jsou od muzu poucovany a jsou zobrazovany jako oSetfovatelky, matky,
sekretarky. Ackoliv se tento trend v poslednich letech zmirnil a Zeny se objevuji
Castéji nez v minulosti v netradicnich rolich, i nyni pfevazuji Zenské role, hlavné
matky a tvarkyné domova (Renzetti Curran, 2003). Jak dodava Valdrova (2006,
str. 82): ,8tihlé, dlouhonohé, sviadné manazerky popijeji kavu nebo promlouvaji
o tom, Zze na svUj lak na vlasy, prostfedek pro svézi dech nebo deodorant
se mohou spolehnout za vSech okolnosti — jakoby jedinym zajmem Zen
na pracovisti byl pfijemny vzhled*.

Hlas autority v reklamé — vyzkum doklada, ze 75 % reklam je ¢teno muzZskym

hlasem. Reklamni pramysl fika, Ze Zensky hlas nepusobi na rozdil od muzského
autoritativné a vérohodné a divaci véfi vice muzskému hlasu. Nejnovéjsi studie
vSak tuto domnénku nepotvrzuji (Renzetti, Curran, 2003).

Sexismus v reklamé — vtomto typu reklamy miva Zena (modelka) spise

dekorativni roli a nema zadny vztah k vyrobku. Zena je ukazovana za Géelem své

télesné pfitazlivosti (Valdrova, 2006).
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4 Reklama

V této kapitole bude pfedstaven pojem reklama a to vzhledem k tématu predevsim
televizni. Dale také jeji requlace ¢eskymi zakony a v neposledni fadé psychologie

reklamy, ktera ovliviiuje a pusobi na lidské podvédomi.

4.1 Definovani pojmu

Dle Vysekalové, MikeSe (2010) je reklama presvédCovani. PresvédcCovani
souCasnych ¢&i potencialnich zakaznikd, Ze dany vyrobek ¢&i sluzbu potfebuji
a Ze praveé tento vyrobek Ci sluzba dokaze uspokojit jeho potfeby. Jak pravi ve své
knize Ogilvy (1999, str. 7). ,NepovaZzuji reklamu za zabavu nebo ur€itou formu
uméni, ale za informaéni prostfedek. Kdyz piSu reklamni text,
nechci od vas slySet, ze je "kreativni". Chci, aby vam mdj text pfipadal natolik
zajimavy, Ze si pujdete vyrobek koupit.®

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského slova ,reklamare® a znamenalo
znovu kficeti. To odpovidalo tehdejSi dobové komunikaci, kde se stankafi
v dobach sménného procesu snazili na své vyrobky upozornit pravé pomoci
vykfika (Tellis, 2000). S vynalezem knihtisku se pro u&innou reklamu zacaly
pouzivat plakaty, které informovaly o novych zakonech. S pravidelnymi tiSténymi
novinami se muzeme setkat v poloviné 17. stoleti. S nastupem primyslové
revoluce, ktera se datuje na zaclatek 19. stoleti, zaCinaji pocCatky reklamy.
Reklama se za€ina oddélovat od obchodnich oddéleni a vznika tak jeji samostatny
vyvoj. Je rovnéz zaloZena prvni reklamni agentura a objevuji se prvni oborovi
odbornici. Vroce 1927 vznikla v Ceskoslovensku prvni reklamni agentura.
Ve 20. stoleti se do oblasti marketingu zaclenila reklama. Pozdéji se v reklamé
zacinaji objevovat i prvky psychologie (Kotler, 2001).

Reklama je v dnesSni dobé nutnost, jak ve svété plné konkurence, prezit. Diky
reklamé se o novém produktu dozvédi potencialni zakaznici a tim urychli
navratnost penéz a umozni i rychlejSi rozvoj podniku. ,Z marketingového pohledu
jako jednoho z komunikaénich nastroji umoznuje reklama prezentovat produkt
v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvkl pUsobicich na smysly ¢&lovéka.”
(Vysekalova, 2007, str. 14). | kdyz reklama mulze oslovit Sirokou vefejnost

a tim potencialni zakazniky, na druhou stranu maze byt kvali nepfimému kontaktu
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neosobni Ci jednosmérna. Existuji vSak i kritici reklamy, ktefi tvrdi, ze reklama je

pouhé plytvani penézi a zbyte€né zdrazuje vyrobky (Vysekalova, 2010).

4.2 Pravni aspekty reklamy
Definici reklamy upravuije i Sbirka zakon Ceské republiky &. 40/1991:

»-..0Znameni, pfedvedeni Ci jina prezentace Sifena zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské CcCinnosti, zejména podporu spotfeby
nebo prodeje zbozi, (...), podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky.“

Mimo tento zakon funguje v Ceské republice dobrovolné sdruzeni reklamnich
agentur a to Rada pro reklamu. Jejim hlavnim cilem je prosazovat a zajiStovat
Sestnou, pravdivou, legalni a decentni reklamu na Gzemi Ceské republiky. Rada
pro reklamu musi zahajit proces fizeni, obdrzi-li stiznost na konkrétni reklamu
anebo z ddvodu nabyti presvéd&eni, Zze dana reklama poruSuje Kodex reklamy.
Vzhledem k faktu, ze je Rada pro reklamu nestatni neziskova organizace, nemuze
udélovat sankce a pokuty. Tuto moc ma Krajsky Zivhostensky ufad a Rada
pro reklamu mulze pouze navrhnout (fadu doporuceni k dalSimu feSeni
(Rada pro reklamu, 2017). Pravni aspekty reklamy byvaji velmi ¢asto opomijeny
a tvarci reklamy je feSi az poté, co je reklama dokonéena. Dale byva provérena
z pravnich hledisek. Nasledné potencialni upravy &i opravy tak stoji firmy nemalé
finanCni i Casové prostfedky. K vytvofeni uspésné reklamy, ktera se obejde bez
pravnich potizi, by mél mit kazdy tvirce staly pfehled o dulezitych aktualnich
ustanovenich. Mimo zakon o regulaci reklamy, ktery je popsan vyse, existuji i dalsi
zakony jako zakon o regulaci reklamy, zakon o ochrannych znamkach, autorsky
zakon, a dalSi specialni zakony upravujici napfiklad regulace reklamy I€Civ,
Ci zakon o potravinach a spotfebnich pfedmétech. Mimo tyto zakony je tfeba
respektovat i jina pravidla jako napfiklad predpisy zohledfujici ochranu déti
a mladeze, agresivni reklamu, v niz je vétsi riziko napomenuti €i pokuty nebo
reklamu o produktech vyzadujicich ufedni kontrolu nebo povoleni. Dllezité je se
rovnéz zameéfit na prava tfetich osob, ponévadz i texty, obrazy €i zvuky mohou byt

chranény autorskymi pravy.
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4.3 Televizni reklama

Televizni reklama patfi k nejvétSim zdrojum pfijmud komerénich televiznich stanic.
Vzhledem ktomu, Ze ke sledovani televize neni tfeba Zadnych mimoradnych
schopnosti a Ze televizi sleduji denné statisice divakd, je to v podstaté snadny
zpusob, jak ovlivnit mysleni lidi a dostat se do jejich povédomi. Televize
je kombinaci sluchovych a vizualnich moznosti Sifeni, jejimz vysledkem je
zesilujici efekt vnimani sdéleni. Dle vyzkumu si zvukové informace zapamatuje
kolem 20 % posluchaca. Vizualni informace 30 % divaku a kombinaci obou
informaci, tedy zvukové i vizudlni az 60 % posluchacu. Tim se stava audiovizualni
kombinace jednou z neju€innéjSich forem komunikace (Pospisil, Zavodna, 2012).
Televize jako audiovizualni medium umozriuje velmi efektivnim zplsobem ukéazat
produkt a jeho benefity a umoznuje budovat image produktu velmi pfesvédcivym
zpusobem. Televizni reklama umi vzbudit v zakaznicich emoce a budovat vztahy
se znaCkou. Predstavuje velmi naro¢nou cinnost, protoZe vytvoreni televizniho
spotu vyzaduje i nékolika milionovou investici a také velmi vysoké naklady
za jejich odvysilani. Firmy vénuji mnoho usili tomu, aby byly reklamy bezchybné,
a vkladaji do nich nemalé Castky.

Kampan by se méla ve vysilani objevit minimalné dvacetkrat az ftficetkrat,
av8ak dle Foreta, 2010, str. 242: ,Neni zaru€eno, Ze vynaloZzenym prostfedkim
bude odpovidat také jeho sledovanost a hlavné ucinnost.”

Dulezité je také zminit vyhody a nevyhody televizni reklamy. Mezi vyhody patfi
masové pokryti, kde dnes snad kazda domacnost vlastni alespon jednu televizi.
Dale je velkou vyhodou opakovatelnost. Jak bylo zminéno vySe, pro efektivni
kampan je dulezité, aby byla reklama nékolikrat opakovana a tim si ji zakaznik
zapamatoval. | schopnost televizni reklamy dany produkt i sluzbu demonstrovat
a tim zvysit pozitivni povédomi a vytvofit image znaCky patfi mezi vyhody.
Nevyhodami jsou doCasnost sdéleni, kdy po skon&eni uplného odvysilani reklamy
se na reklamu muze zapomenout. Dale vysoké naklady, které jsou zminény vyse
a v neposledni fadé napriklad nesoustfedénou pozornost divaku, kdy divaci dany
produkt €i sluzbu nemusi ani zaznamenat (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Pro zadavatele reklamy je velmi dulezité nasledné vyhodnoceni, jak byla reklama
Usp&sna. Od poloviny Sedesatych let dvacatého stoleti bylo v Ceské republice

provedeno méfeni sledovanosti televiznich meédii. Od roku 1997 bylo toto méfeni
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aktualizovano a dnes se pouziva elektronické méfeni systtmem TV — metru.
Smyslem tohoto méfeni je =ziskat podrobna, jednotna a spolehliva data
o sledovanosti jednotlivych programid v doméacnostech v Ceské republice. Dle
Asociace televiznich organizaci (ATO): ,Méfeni probihda na reprezentativnim
vzorku 1 850 domacnosti vlastnicich TV pfijima, coz odpovida 4 470
jednotliveim. Domacnosti, které se ucCastni méfeni, maji pfed zadavateli
a uzivateli dat zaru€enou anonymitu.” Zpracovana data jsou pak odbératellim
k dispozici nasledujici den, v€etné sobot, nedél a svatku do 8:00.

Existuji vyzkumy, které sledovaly Cas, jenz lidé potfebuji k rozhodnuti, zdali budou
vénovat reklamé pozornost €i nikoli. Filozof A. J. Ayer popsal praci vyzkumného
pracovnika jménem Kover, ktery je pfesvédcCen, Ze divaci televizni reklamé vénuji
3 vtefiny a poté se rozhodnou, zdali reklama stoji za jejich pozornost a dokoukaji
ji. Vroce 1969 méfil Herbert Krugman rozSifeni zornice. Jeho cilem bylo
za pomoci o¢niho scanneru sledovat, jak dlouho se na danou reklamu divaci
divaji. Timto zkoumanim dosSel k zavéru, Ze pozornost divaka zavisi na prvnich 4
az 10 sekundach (s pfesnosti na 83 %), zdali divak bude reklamé vénovat svou
ze reklama musi pfitdhnout nasi pozornost a také proto, ze delSi reklama dokaze
pozornost udrzet a tim se Iépe ulozit do paméti (Du Plessis, 2007).

V dnesni dobé plné novych technologii jsou do svéta komunikaci pfinaseny nové
moznosti. Podle Vysekalové a MikeSe (2010) travi nejvice Casu prumeérna
americka rodina surfovanim po internetu, dale ¢tenim novin a ¢asopisu a az jako
tfeti médium je televize. Do budoucna se oekava, ze televize splyne s internetem
a tak i kazdy ¢lovék bude mit moznost si ze stovek nabizenych programu vybrat
ten svlj zpétné. Tato varianta funguje jiz nyni. V dnedni dobé& digitalizace,
kde je moznost diky velkému mnozstvi televiznich stanic, sledovat pravé takovy
program, ktery chceme, je pro divdka obrovskou vyhodou. Pro televizni reklamu
a tim i spoleCnosti, ktefi jsou jejimi zadavateli, je ovSem pojem digitalizace jedna
z velkych hrozeb. Nahravaci zafizeni totiz umoznuji ,prfeskoceni“ reklamnich spotu
a tim se divak muze reklamam vyhnout a nerusené tak sledovat jim zvoleny

porad.
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4.4 Charakteristika a funkce reklamy

Reklama dokaze pomoci hromadnych sdélovacich prostfedkd oslovit Sirokou
vefejnost. Zahrani¢ni literatura rozliSuje silné a slabé teorie reklamy. Silna teorie
oznaCovana za americké pojeti, fika, ze reklama dokaze zménit chovani
zakaznika a umi jej presvédcit, aby si dany produkt zakoupil. Tento pfistup stavi
na predpokladu, Ze je zakaznik poznatelny a jeho chovani spocitatelné. Aby bylo
reklamni pUsobeni co nejefektivnéjsi, vyuziva silna teorie nejnovéjsi védecké
postupy z oblasti fyziologie.

Naopak evropsky pfistup a evropsti autofi tvrdi, Ze se moznosti reklamy pfeceriuji
a Ze jsou mnohem omezenéjsSi. Slaba teorie véfi, ze jsou konzumenti ovlivnéni
nakupnim chovanim a jejich rozhodovani je zplsobeno tradicemi a zvyky neZli
propagacnimi aktivitami. Tvrdi, Ze je reklama schopna pouze zlepSit povédomi
a znalosti zakaznikd. Dulezité vSak je, Ze pokud dany produkt zakaznika neoslovi
&i neuspokoji, je reklama k niéemu (Cmejkrova, 2000).

Reklama ma za cil nejen propagovat urCity konkrétni produkt, ale také zvySovat
dlouhodobou image firmy, kterou si maji potencialni ¢i sou€asni zakaznici vytvofit.
Vzhledem k faktu, ze zadavatel je ten, kdo reklamu financuje, ovliviiuje jeji obsah
a tim spiSe vni nadsazuje a pfehani s pozitivy, zatimco nedostatky vibec

nepfipousti.

Funkce reklamy mohou byt vymezeny jako:
e Informativni reklama, jejimz cilem je podat zakaznikovi prvotni informace
o novém produktu a jeho vlastnostech.
o PresvédCovaci reklama se pouziva v pfipadé zvySené konkurence a cilem
je presvédcCit zakazniky, aby zakoupil pravé ,nas" produkt.
e Pfipominaci reklama ma za ukol drzet v paméti zakaznikG danou reklamu
a tim propagovany produkt a neustale jej opakovat/pfipominat, tfeba pred

nadchazejici sezonou (Kotler, 2010).

Ne kazda reklama vSak musi byt nutné uspésSna a tak mezi reklamami Ize
naleznout i takové, které se zakaznikim nelibi i jsou nejasné anebo naopak
svym obsahem zastini produkt, ktery maji propagovat. Pfipomenout Ize napfiklad
reklamu na psa Bobika, kde Zena pfedava Cinskému kuchafi svého psika se slovy:

,Postarate se mi o Bobika?“ Kuchaf si vSak vétu vylozi jinak a tak zena dostava
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svého psa naservirovaného k vecefi. AcCkoliv byla reklama oblibena a velmi
se o ni mluvilo, ttmé&F nikdo netusil, jaky produkt propaguje. Takovychto pfikladd,
kde je reklama sice oblibena, ale malokdo si zapamatuje, o jakou znacku $lo,
nalezneme nejen u nas, ale i ve svété spoustu. Dulezité prvky reklamy definovala
spole¢nost Millward Brown, ktera pojmenovala zapamatovatelnou reklamu jako
.kreativni zesilovac®, ktery je definovan jako ,Cast reklamy, ktera upouta nasi
pozornost a tudiz si ji zapamatujeme.“ (Du Plessis, str. 164, 2007). Pokud si vSak
mame zapamatovat i znacku, je nutné vytvofit v mozku spojeni mezi kreativnim
zesilovatem a znaCkou. Pokud se nam toto spojeni zadafi, pfi vzpomince
na kreativni zesilova€¢ se automaticky vybavi i znacka. V opaCném pfipadé
si zapamatujeme pouze kreativni zesilovac, ktery se nam pfi potfebném podnétu
sice vybavi, ale uz se nam nevybavi znacka.

Kreativni zesilova¢ ma dvé funkce. Prvni z nich hovofi o tom, Ze dojem reklamy je
zapamatovatelny a druha funkce spojuje tento dojem se znackou. Tento koncept

je znazorfiovan jako V-diagram, viz obrazek 1.1

Vtipna Plusobiva

Znacka

Zapamatovatelna reklama

Zdroj: E. Du Plessis, Jak zdkaznik vnima reklamu (2007)

Obr. 6 Co ¢ini reklamu zapamatovatelnou

Pokud kreativni zesilovaC disponuje pouze jednou z uvadénych dvou funkci,
pak reklama selze. Zapamatovatelnost reklamy vzhledem ke znacce, tak bude
zaviset na faktu, do jaké miry uspéje v obou vySe zminénych bodech. Idealni
situaci by samoziejmé bylo, aby cela délka reklamy byla tvofena pravé kreativnim

zesilovacdem.
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4.5 Psychologie reklamy

Psychologické poznatky se v reklamé zacaly uplatiovat jiz na zaCatku naseho
stoleti. | kdyz vtéto dobé jeSté nebyla tak uzka spoluprace mezi reklamou
a psychologii, byly uskute¢nény fady vyzkumua analyzujici dané psychické jevy
s ucinky reklamy. Mnoho lidi ma domnénku, ze psychologové disponuji metodami,
kterymi tajné ovliviiuji spotfebitele, jez tyto metody nemuze prohlédnout a reklama
tak nuti jeho podvédomi k jednani, které by pfi védomé kontrole neuskutecnil.
V téchto predstavach dominuji obavy pfed moci psychologickych technik,
které mohou divaky manipulovat, a zaroven pohrdani psychologickymi technikami

z divodu omezeni jednotlived (Monzel, 2009).

45.1 Emoce

Americky prezident Eisenhower prohlasil, Ze ,hlavnim ddvodem povalecné
hospodarské konjunktury byla psychologicka atmosféra vytvofena reklamou,
v niz lidé chtéji stale vice, stale lepsi a stale novéjsi véci“ (J. Cézar, str. 39, 2007).
NejdulezitéjSim faktorem tak pro firmy je poznat nejen potfeby spotiebitele,
jeho motivaci, ale také jeho emoce. Ty hraji dalezitou roli v jeho nakupovacim
procesu. Dle prizkumu neni rozum, co spotiebitele pfiméje k nakupu produktu,
ale jeho emoce. Je to logické. Kazda reklama vzbudi ve spotrebiteli né&jakou
emoci. At uz pozitivni €i negativni. Pro kazdého je v8ak jakakoliv emoce
subjektivni. Co pro jednoho spotfebitele mize byt negativni, pro jiného pozitivni
a naopak. Je zde typicka citlivost a proménlivost emoci. Vzhledem k velkému
mnozstvi a typd emoci: strachu, radosti, smutku, vzteku, Stésti a dalSich,
je nesmirné dulezité rozpoznani jednotlivych pocitl pro spravné cileni reklamy
na spravnou skupinu zakaznikd. Ne v8echny druhy emoci pomahaji hlavnimu cilu
reklamy, a to prodavat vyrobky. Je proto efektivni vytvofit pozitivni emoce
ve spojeni s vyrobkem (PospiSil, Zavodova, 2012). Pravé pfijemné emoce tak
budou zvySovat pravdépodobnost, Ze si spotfebitel pfi rozhodovani o koupi vybere
pravé to zbozi, které v ném vzbudilo pfilemné a dostateéné silné pocity.
Fakt, Ze motivaci principem slasti, tedy skrze pozitivni emoce, je mnohem
ucinnéjSi nezli motivace vyuzivajici strach, potvrzuji i Vysekalova, Komarkova
(2012). Emoce jsou také univerzalnim prostfedkem pro vSechny svétové kultury,
kde jedinci z jednotlivych zemi/kultur pouzivaji i stejnou mimiku a jsou schopni

vyCist i pocity druhych, aniz by si to uvédomovali.
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Novinkou, jez se =zabyva mapovanim zakaznikovych potfeb a emoci
je neuromarketing. Neuromarketing pfedstavuje spojeni marketingového mixu
a magnetické rezonance. Jedna se o novou formu vyzkumu, pomoci které firmy
mohou zjistit jakési pfedsudky a pfi€iny svych (ne)uspéchl, coz je pfedevSim
pro firmy obrovska vyhoda. Kritici tvrdi, Ze neuromarketing muize pusobit
na zakazniky manipulativné a kazit reputaci firmy. Tento védni obor by mél slouzit
pouze pro potieby zjiSténi zakaznickych preferenci a nikoliv kvdli jeho moznému
ovliviiovani (Dooley, 2016).

Podvédomé vybizeni potencialnich zakaznik( ke koupi produktu ma za ukol apel.
Tedy vefejna vyzva k ur€itému chovani. Philip Kotler (2001) rozdéluje apely do ffi
skupin a to: racionalni, emocialni a moralni. Racionalni apely se snazi zakaznika
presvédcCit dle racionalnich poznatkl jako napfiklad vykon, kvalita i cena vozu.
Emocionalni apel se jak z nazvu napovida, snazi vyvolat emoce, at pozitivni
Ci negativni (Stésti, smutek) a tim pfimét k nakupu daného produktu &i pfispévkem
na charitu. A posledni moralni apel snazici se vyvolat moralni odezvu napfiklad
ve vztahu ke koufeni, ekologii ¢i opatrnou jizdou v automobilu.

Pouziti emocionalni reklamy pfed informativni v dneSni dobé& jednoznaéné
prevazuje, ponévadz pocity stimuluji divaky silngji nez fakta. V dnedni konzumni
musi nejen uspokojovat vécné-funkéni potfeby, které jsou dnes predpokladany
jako samoziejmost, ale je dulezité, aby zaroveni nabizely i prozitek dané véci
¢i sluzby. Jistou nevyhodou v3ak mulze byt, Ze se zdkaznici mohou citit byt
emocionalni reklamou ¢im dal tim vice ,napadani®. Kritici tvrdi, Ze reklama vytvafri
takzvanou idealni realitu, kterou nelze ovéfit ani dokazat pomoci objektivnich
teorii. Tim nadale trpi vérohodnost reklamy a i samotné propagované spolecnosti
(Monzel, 2009).

4.5.2 Texty, obrazy a zvuky v reklamé

Dobry kreativni koncept se vyznaluje tim, Ze pfedava divakovi srozumitelné,
pfesné a veérohodné reklamni poselstvi a to tak, aby upoutalo pozornost.
téchto 3 faktorl dostava reklama urcity charakter. Reklama obsahuijici vice textu
apeluje na rozum a pusobi informativné a narocné. Je nezavisla na individualni

interpretaci a také vhodna k postupnému predkladani argumentu. Inteligentni texty
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v reklamé pusobi vérohodnéji. Autofi Newman, Groom, Handelman, a Pennebaker
(2008) analyzovali databazi o celkem 14 000 textovych souborech ze 70 studii
a zjistili, Ze zeny pouzivaji vice slov vztahujici se k psychologickym
a spoleCenskym tématiim. Oproti tomu muzi upfednostfiuji neosobni témata.
Pro spravné zacileni na dany gender je tak vhodné se potencialnimu divakovi
pfizpusobit jiz ve vybéru textu.

Reklama, ve které je pfevaha obrazu vzbuzuje city a také se dlouhodobé vryje
do paméti divakl. Obrazy jsou totiz mnohem emocionalnéjsi nez pouhé zobrazeni
vyrobku. Jsou vnimany automaticky, pamatuji se lépe nez text a tim jsou i rychleji
zaregistrovany. Empirické vyzkumy ukazaly, Ze reklamy jsou v obrazové formé
zprostfedkovany v podstatné kratSim Case nezZli texty. Nevyhodou obrazd muize
byt fakt, Ze obrazy nechavaji prostor pro vlastni interpretaci. Napfiklad ve vyrazu
tvare, ktery ma pulsobit pratelsky, si maze divak vylozZit i jiné emoce (Monzel,
2009).

Podobné jsou na tom i zvuky, které rovnéz pusobi k navozeni nalady a jsou
snadno zapamatovatelné. Divaci si spiSe vybavi reklamni melodii neZli slovni citat.
Nékteré melodie jsou neoddélitelné spojené s danym produktem ¢&i sluzbami.
Zvuky ¢&i hudba pouzita v reklamé se pfizpUsobuji potencialnim zakaznikim. Podle
marketérd jsou Zzeny mnohem vice citové orientované a tak vyhledavaji hudbu
spiSe klidnou, ktera navozuje pfijemné pocity a pusobi na emoce. Naopak
muzskou rozhodnost. Zde jsou vidét jisté naznaky genderovych rozdill. Spravny
podil textd, obrazl a zvukl je odvozen od skute€nosti, jakou podobu ma reklama

mit. Zdali spiSe informativni ¢i emocionalni charakter (Vysekalova, Mikes, 2010).

4.5.3 Barvy v reklamé

Psychologie barev je kvali své presvédCovaci schopnosti povazovana
za nejzajimavéjSi a zaroven i nejkontroverznéjSi aspekt marketingu. Barvy jsou
az pfilis zavislé na osobnich zkuSenostech jedincl, nez aby byly univerzalné
vysvétleny do konkrétnich pocita. Ciotii (2016) uvadi, ze ve studii s nazvem ,Vliv
barev na marketing” védci zjistili, ze az 90 % recenzi o produktech muize byt
zaloZzeno na samotné barvé. Vztah mezi znackou a barvou zavisi na vnimani

barvy, ktera je konkrétni znaCkou pouzivana. Studie také prokazaly, Ze lidsky
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mozek dokaze okamzité rozpoznat jednotlivou znacku, coz €ini barvu dulezitym
prvkem pfi vytvafeni identity znacky. DulezZité je, aby si nové pfichozi znacky
na trh vybraly barvy, které zajisti odliSeni od zavedenych konkurentt. Pokud dojde
na vybirani spravné barvy, je dulezité predpovidat reakce spotfebitell. Zatimco
nékteré barvy jsou spjaté se specifickymi vlastnostmi, napfiklad hnéda barva
- robustnost, fialova - propracovanost, €i ¢ervena - vzruSeni, témeér kazda studie
o barvach a znackach fika, Zze je mnohem dulezitéjSi zaméfit se na konkrétni
barvu kazdého jednotlivce zvlast, nezli se vénovat stereotypnim pfedsudkim.
Ackoliv tento vyzkum Fika, Ze v podstaté neexistuje vztah mezi genderem
a barvou, vyzkum Joe Hallocka tvrdi opak. Hallock (2016) fika, Ze muzi obecné
preferuji vyrazné barvy, zatimco Zeny davaji pfednost jemnéjSim &i pastelovym
barvam, jez navozuji pocit Cistoty a néznosti. Uzivani typickych barev v reklamach
je spjaty s genderovymi stereotypy, které popisuji Zenu jako jemnou a slabou
bytost, zatimco muze jako energického a dynamického.

Pro vyvolani emoci je vhodné vyuziti barev, protoze jejim pouzitim lze posilit
nékteré vlastnosti produktl, pfedevsim ve smyslové roviné. Barvy a s nimi spojené

emoce jsou popsany na obrazku 7.

BARVY OBECNE ASOCIACE ASOCIACE SPOJENE S OBJEKTEM

y ) Aktivni, vesela, ) . ] ] ]
Cervena Lo L Horka, hlasita, plna, sladka, pevna
vzruSujici, podnécujici

L Srde¢na, zafiva, ziva, ] ) o
Oranzova .. o | Tepla, syta, sucha, kiehka
pratelska, jasna, vesela

. Svétla, volna, pohybliva,
Zluta Lehka, hladka, kysela, obtizna
dynamicka, oteviena

Uklidnujici, osvézuijici, _
Zelena o .. Chladna, stavnata, vlhka, jedovata
klidna, barva nadéje

Pasivni, zdrzenliva,
Modra L o Mokra, studena, silna, hluboka
jista, pokojna

_ ] Vazna, chmurna, L o
Fialova , L Sametova, mékka, mysticka
ponura, znepokojujici

Zdroj: Vysekalova, Komarkova, Psychologie reklamy (2007)

Obr. 7 Pdsobeni barev
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Teoreticka Cast byla zaméfena na vysvétleni pojmu gender a jeho vyvoj v ramci
feminismu a také na spojeni genderu se stereotypem. S genderovym stereotypem
je Clovék denné konfrontovan a to pfevazné i diky reklamé, ktera je kvuli délce
spotu znacné zjednoduSena. Tento fakt vede Kk naslednému zkreslovani
skuteCnosti a k zobrazovani obrazu idealni spolenosti. Z marketingového pohledu
se vSak jedna o ucCinnou strategii, ponévadz stereotypy jsou znameé tim,
Ze se snimi lidé ztotoznuji. Bohuzel vSak divak tyto stereotypy nerozliSuje.
To zpusobuje, Ze spole€nost pohlizi na Zeny jako na ménécenné, spiSe okrasné
dopliky muzl. Nasledujici analyticka ¢&ast rozebere pomoci kombinace
kvalitativniho a kvantitativnino vyzkumu, zdali vybrané spoty genderové

stereotypizuji a jak genderovou stereotypizaci vnimaji vybrani respondenti.
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ANALYTICKA CAST

V pfedchozi Casti byla definovana teoreticka Cast, ktera slouzi k naslednému
pochopeni a propojeni s analytickou Casti. Analyticka Cast bude predstavovat
stanoveni metodologickych vychodisek, vyzkumné metody a nejpodstatnéjsi cast

a to vyzkum samotny.

5 Stanoveni metodologickych vychodisek

Vzhledem k dnesni snaze o rovnopravnost pohlavi je cilem této prace zjistit,
zdali média opravdu stereotypizuji a zjednoduSuji dané role. V této Casti bude
uveden samotny vyzkum, ktery spociva v kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Vyzkum bude proveden na zakladé tfi metod a to pozorovani televiznich
spotl, kde bude ovéfen cil této prace a to zdali se v souvislosti s automobily
objevuji v reklamach vice muzi nezli zeny. Nasledné budou pomoci dotaznikového
Setfeni osloveni respondenti za ucelem zjisténi jejich nazord ohledné genderovych
stereotypl. Pochopeni genderovych probléma zajisti posledni &ast vyzkumu
a to Fizeny rozhovor. Rizeny rozhovor ma za cil urgit orientaci v genderové
problematice a nazory respondentl. Zdali se citi byt reklamami

a v nich obsazenymi genderovymi stereotypy ovliviiovani napfiklad pfi koupi vozu.

5.1 Vyzkumna metoda

Cely vyzkum byl realizovan za pomoci kombinace kvalitativni a kvantitativni
metody. Kvantitativni vyzkum byl pouZit pfi dotaznikovém Setfeni. Kvalitativni
vyzkum, jenz je nékterymi metodology vniman jako doplnék kvantitativniho
vyzkumu, byl pouzit za u€elem ovéreni pochopeni kvalitativniho vyzkumu ve formé
fizeného rozhovoru a sledovani vybranych reklam a k naslednému zanalyzovani.
Kvantitativni vyzkum vyZaduje, aby bylo méfeni validni, tedy Ze méfi to,
co skute¢né ma a také spolehlivé — aby pfi méfeni véci, pokud se nezménila,
zustala data stejna. Vyhodou kvantitativniho vyzkumu je fakt, Zze se da zobecnit
na celou populaci, poskytuje pfesna data a vysledky jsou nezavislé
na vyzkumnikovi.

Kvalitativni vyzkum nedosahuje vysledkl pomoci statistickych metod nebo jinych

zpUsobl kvantifikace. Prabéh tohoto vyzkumu probiha vybé&rem vyzkumného
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tématu a =zakladnich vyzkumnych otazek. Otazky mohou byt modifikovany
¢i doplfiovany v pribéhu vyzkumu. Vyhodami kvalitativniho vyzkumu je ziskani
podrobného popisu a vhledu pfi zkoumani jedince a moznost reagovat na situace

a nastalé podminky.

5.2 Vybér zkoumaného vzorku

Sledovani automobilovych reklam mélo za cil zjistit, zdali se v téchto reklamach
objevuji genderové stereotypy popsané v teoretické Casti a to konkrétné zdali je
v reklamé pfi fizeni zobrazen muz ¢i Zena, kdo viz Fidi v pFfitomnosti obou pohlavi

Ci v pritomnosti déti a jaka je barva vozidla se spojenim daného pohlavi.

Pavodni zamér byl sledovat genderové stereotypy a zaznamenavat Cetnost
reklam, které budou vysilany v mésici srpnu na televiznich stanicich Nova a Prima
a to prfed a béhem vysilani televiznich zprav. Divodem zvoleni tohoto ¢asu byl
fakt, Ze televize v tuto dobu generuje nejvyssi sledovanost z celého dne.

V pribéhu sledovani reklam v mésici srpnu v8ak bylo zjisténo, ze reklamy
na automobily se vteleviznich reklamach nevyskytuji natolik, aby byly
porovnatelné a aby bylo mozné znich usoudit néjaky zavér. Moznym
oduvodnénim muze byt fakt, ze v tento mésic probihaji velké letni prazdniny a tak
marketéfi reklamu zameérné neumistuji s védomim, Zze rodiny travi Ccas
na dovolenych Ci na chatach a televizi nevénuji tolik pozornosti. Tudiz byly
reklamy sledovany na webovych strankach tvspoty.cz a youtube.cz, kam jsou
denné vkladany aktualni televizni reklamy, jeZz se objevuji na televiznich

obrazovkach.

Vybér analyzovanych reklam se skladal zteleviznich spotd z celkem péti
automobilek stfedni tfidy, které byly odvysilany v roce 2017, a ve kterych se
objevuji lidé. Tudiz kde je mozné shledat, zdali se zde vyskytuji genderove
stereotypy Ci nikoli. Reklamy, ve kterych neni mozné rozeznat, kdo viz Fidi, nebyly
do analyzy zaznamenavany. U reklam rovnéz neni znamo, na kterych televiznich
stanicich a kdy pfesné byly odvysilany. Vzhledem k pozménéni vzorku analyzy

vSak tento faktor neni relevantni.
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5.3 Analyza televiznich spoti

Vzhledem ke genderové stereotypizaci je pfedpokladano, Ze budou nasledujici
reklamy zaméfeny pouze na muze, jelikoz muzi jsou s auty vice spojovani
nez Zeny. Zeny budou vrolich spolujezdkyi. MuZe miZeme ve spojeni
s automobilovymi reklamami vidét v roli podnikatele, macha nebo jako otce rodiny.
Zatimco zeny jsou zobrazovany vice vroli zen vdomacnosti. Nasledujici

podkapitola bude zaméfena na analyzu vybranych televiznich spotu.

Citroén C-Elysée: A prostor je Vas

Reklama trvajici 30 vtefin prezentuje rodinu, ktera odvazi svého syna do Skoly.
Reklama zacCina nastupem rodiny do auta, kde muz (zfejmé v roli podnikatele)
odhodi do kufru papirové plany. Nasleduje prujezd méstem, kde vz je natolik
oslnivy, Ze je mu umoznén prljezd stavbou ¢ mu uhybaji auta jedouci pfed nim.
Poté pfichazi zabér na stfedni panel vozu, jemuz dominuje displej se jménem
interpreta, jeZ celou reklamu hudebné doprovazi.

V reklamé se objevi rodina, konkrétné Zena s muzem a jejich syn, kterého ziejmé
odvazi do Skoly. Otec rodiny Fidi viz, zatimco Zzena sedi na sedadle spolujezdce.
Co se ty€e emoci, zprvu je vidét u obou udiveni pramenici z osInéni automobilem
ostatnimi. Pokud je vSak zabér na oba aktéry, vZzdy se usmivaji a jsou dobre
naladéni. Spojeni genderu s barvou zde neni jasné, ponévadz je barva uvedeného
vozu $eda. Tato barva je povazovana za neutralni barvu. Pravodni hlas v reklamé
je muzsky, ktery jak popsano v teoretické Casti, je bran jako vice autoritativni,

oproti hlasu Zzenskému.
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P o 017/030 £ Youlube 3

Zdroj: http://www.tvspoty.cz/citroen-c-elysee-a-prostor-je-vas/

Obr. 10 Citroén C-Elysée

V této reklamé je jasny dikaz genderové stereotypizace. Je zde zobrazena rodina,
kde fidiCem je muz, zatimco Zena sedi na sedadle spolujezdce. | Zena by mohla
vUz Fidit a role by mohli byt opac¢né. Jedna se vSak o realnou situaci z bézného

Zivota, kde jednotlivé role v rodiné jsou dané.

Renault Koleos: Vydejte se vlastni cestou

Dalsi 45 vtefinova stopaz zobrazuje uték nevésty ze svatby. Auto je fizeno
tatinkem nevésty. Nevésta sedi vzadu, jak to pfi typickém obfadu byva. Tatinek
pfi jizdé zpozoruje svou nestastnou dceru. Poté zastavi, dceru povzbudi a jizda
pokraCuje na obfad, kde jiz vystoupi usmivajici se nevésta. Kdyz vSak tatinek
vstoupi do malého kostela, kde se obfad kona, je zabér na vuz, ve kterém sedi
nevésta a ujizdi pry¢. Reklama se tak trochu stava kratkym filmem se Stastnym
koncem, kde divaka spiSe zaujme déj, nezli samotny viz. Emoce jsou zprvu
smutné, kvlli neStastné nevésté, pozdéji vSe dobfe dopadne a tak jsou i emoce
pozitivni. Reklamu doprovazi trefna pisen Girl, you'll be a woman, soon. Opét jako

i v pfedeslé reklamé je privodni hlas muzsky.
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P o 009/045 & Youlube 3

Zdroj: http://lwww.tvspoty.cz/renault-koleos-vydejte-se-vlastni-cestou/

Obr. 11 Renault Koleos

Vzhledem k povaze reklamy a zazité tradici, kde otec vede svou dceru — nevéstu

k oltafi a zaroven ji i odvazi na svatebni obfad, se zde genderovy stereotyp

nevyskytuje.

Peugeot 5008: Vstupte do nové dimenze

V poradi tfeti sledovanou reklamou je automobilka Peugeot a jeji viuz Peugeot
5008. Reklama, jejiz spot ma 30 vtefin, zadina v laboratofi, kde viz diky ¢asové
brané prejede do nové dimenze — nového sedmimistného SUV. Obsazeni vozu
se sestava ze Sesti mladych osob. Celkem z dvou Zen, z nichz jedna vaz fidi
a Ctyf muzd. Jeden z muzu je na sedadle spolujezdce. Reklama pokracuje jizdou
ve skalnaté krajiné a dale po mosté, pres ktery preskakuje obrovsky keporkak.
Reklama neustale pfeskakuje na vyrazy ve tvafich jednotlivych cestujicich, nejvice
vSak na fidiCku a spolujezdce. Vyrazy a v nich spojené emoce prechazeji
od odhodlanosti (ve spojeni s projetim Casovou branou), radosti (nasledné projeti),
udivu (v souvislosti se zahlédnutim keporkaka) a vzapéti opét ke spokojenosti.
Pravodni hlas je opét jako u predeslych reklam muzsky. Stejné tak je i doprovodna

pisen znamého muzského interpreta Johna Newmana s opét trefnym nazvem

42



Love me again, kde je mozné vysvétlit obsah textu pisné na nové SUV,

nahrazujici Peugeot 3008.

P o 018/0:30 £ Youlube {3

Zdroj: http://www.tvspoty.cz/peugeot-5008-vstupte-do-nove-dimenze/

Obr. 12 Peugeot 5008

V této reklamé Ize genderovy stereotyp vylougit. Ridigkou je Zena, ackoliv ve voze
prevlada panské obsazeni. Je mozné si i vyloZit snahu o rasovou rovnopravnost,
jelikoz Zena je i zaroven jedinou Zenou Cerné pleti ve voze. Je prijemné vidét,

Ze i zena mlze vUz Fidit a ne byt pouhou spolujezdkyni.

Seat Leon: Je €as uzit si kazdy moment

Spanélska automobilka vsadila na hlavniho aktéra — mladého muZe. Reklama
ukazuje, Zze je mozné zazit spoustu zazitkl a citit se skvéle. 30 vtefinovy spot
ukazuje muze, ktery ma proslov na svatbé, hraje v kapele a posléze tanCi swing.
Dle reklamy je mozné vSe a je Cas uzit si kazdy moment. V této reklamé jako
jediné z péti predstavenych neni zadny pruvodni hlas. Reklamou provazi opét
pisen amerického zpévaka Mobyho. | vtéto reklamé& jsou emoce pozitivni

— veselé.

43


http://www.tvspoty.cz/peugeot-5008-vstupte-do-nove-dimenze/

P 0 020/030 B & Youlube {3

Zdroj: http://www.tvspoty.cz/seat-leon-je-cas-uzit-si-kazdy-moment/

Obr. 13 Seat Leon

V této reklamé se objevuje pouze muz a lze zde spatfit typicky genderovy
stereotyp. Zenské pohlavi nema v reklamé& zadné zastoupeni. | z pfedchozich
reklam je patrné, Ze automobilka Seat ve svych reklamach upfednostiiuje muze.
Reklama Seat Leon: Prekvapivy darek k narozeninam zroku 2016 ukazuje
predani daru otcem, synovi k osmnactym narozenindm. Zena vSak zde ma roli
pouze matky, ktera do déje nikterak nezasahuje. V dalSi reklamé Seat Leon:
U prvni pumpy Ti koupim zmrzlinu zroku 2017 je opét zobrazena rodina,
kde matka slibi malému synkovi, Ze mu koupi zmrzlinu na benziné. Syn si musi
na zmrzlinu pockat, jelikoz novy Seat vydrzi bez tankovani az 1000 kilometrQ.
Opét je zde genderova stereotypizace v podobé Zzeny na misté spolujezdkyné.

Automobilka Seat prehlizi genderovou rovnost.
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SKODA CITIGO: Dostane Té kamkoliv

Posledni zkoumana reklama se tyka mladoboleslavské znagky SKODA AUTO
a jejiho v nabidce nejmensiho vozu — SKODA CITIGO. Reklama ukazuje honi¢ku
partnerského paru — muze a zeny po meésté, kde je oznamovan vyCet mist,
kam v8ude je mozné se s timto vozem dostat. Reklamou provazi muzsky hlas
znameého Ceského herce Michala Dlouhého, jehoz hlas je jiz nékolik let spojen

s touto znackou. Emoce obou aktérl jsou veselé a vzruSené naslednou soutézi.

P » o 000/030

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=e KZg2wVrew

Obr. 14 SKODA CITIGO

| vtéto reklamé se genderovy stereotyp nevyskytuje. Ve spojeni s automobilem
jsou zobrazeny oba zastupci pohlavi a v reklamé neni zadny naznak, kdo z Fidicu

auto ovlada lépe.

Souhrnné Ize konstatovat, Ze dvé z péti uvedenych reklam prokazuji souvislost
s genderovou stereotypizaci a zbylé tfi reklamy genderové nestereotypizuiji.
Reklama na francouzsky Citroén, kde je zobrazena rodina a jsou zde vyobrazeny
typické genderové role vroding, je typickym prikladem stereotypizace. Zena
by stejné jako muz mohla viz Fidit. Jedna se o zazité konvence, a pokud by
situace byla v reklamé opac¢na, mnoha muzim by se tato situace nemusela libit.

DalSim moznou stereotypizaci by mohla byt reklama na Seat Leon. Automobilky
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si uvédomuiji, Ze jiz davno neplati, Ze hlavnim zakaznikem je muz. V dnesni dobé
kdy vzrusta pocCet prodanych vozl, jsou neméné dulezité i Zeny. | s ohledem
na budouci generace je velmi dllezité spravné zacileni na potencialni zakaznice
a zakazniky. Snaha o genderovou rovnopravnost by méla souviset
i se zobrazovanim daného pohlavi v reklamach a oprosténi se od zazitych

konvenci danych spole¢nosti.

54 Dotaznikové Setreni

Nasledujici kapitola se zabyva kvantitativnim dotaznikovym Setfenim,
které probéhlo od 15. 8 do 1. 10. 2017. Dotaznik byl zamé&fen na mladou generaci,
muze a Zeny ve vékové kategorii 20 — 30 let a sestaval se ze sedmi otazek.
Celkem se dotazniku ucastnilo 170 respondentl. Cilem dotazniku bylo zjisténi
nazoru na genderovou problematiku s ohledem na reklamu o automobilech.
Bylo zkoumano, zdali si nynéjSi mlada generace uvédomuje odliSné zobrazovani
muzl a zen v reklamach ve spojeni s automobily. Tato generace je soucasnymi
a zaroven potencialnimi zakazniky automobilek a rozdilna vychova mladych lidi
nez napfiklad starSi generace, muze vést i k rozdilnym nazorim a vnimanim.
Pro automobilky a jejich marketéry je dulezité uvédoméni odliSného zobrazovani
a nasledné pfizpusobeni marketingového pusobeni na nyngjSi zakazniky

“wv s

a i nyngjsi situaci na trhu.

5.4.1 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 161 respondentu, konkrétné 83 Zen
a 78 muzu. Vékova kategorie, jak bylo zvySeno vyse, byla 20 — 30 let a prevladalo
dokonéené stfedosSkolské vzdélani s maturitou, celkem 109 respondentu.
Vzhledem k tomu, Ze byl dotaznik rozeslan na spoluzaky z Vysoké $koly SKODA
AUTO, jednalo se o potencialni vysokoskolaky. Lidi s vysokoSkolskym titulem
odpovédélo 52. Dalsi otazka byla zaméfena na znalost pojmu ,genderova
problematika®“, kde 116 respondentl tento pojem zna. Naopak 27 lidi jej nezna
a zbylych 18 o tomto tématu nikdo neslySelo. Nasledujici graf ukazuje odpovéd
na otazku ,Kdo je dle Vaseho nazoru lepsi fidic". Tento graf ukazuje mozna posun

v mysleni mladych lidi, ponévadz 93 respondentl odpovédélo, ze na pohlavi
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nezalezi. Nicméné dalSi 64 lidi se domniva, Ze je lepSim fidiCem muz. O lepSich
fidi€skych schopnostech Zen jsou pfesvédCeni pouze 4 respondenti. Tato otazka
a odpovéd na ni ukazuje mozné ovlivnéni vychovou, kde rodiny, v nichz je muz
,hlavou rodiny* a déti jsou vychovavany pFesvédCenim, Zze muz je ten,
ktery napfiklad Iépe fidi viiz a je vice schopen v technickych vécech, zatimco Zena
je spojena s domacnosti a uklidem. Neni jasné, podle ¢eho se lepSi fidiCské

schopnosti poznaji. LepSiho fidice ¢i FidiCku utvafi nabyté zkuSenosti.

25%

308%

® Zena 4 23%
Muc 64 37,2 %
Ma pohlavi nezaledi. 93 54,1 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Obr. 15 Kdo je dle Vaseho nazoru lepsi fidi¢?

DalSi graf je odpovédi na otazku, zdali dotazanym vadi, Zze jsou v reklamach
zobrazovany ve spojeni s automobilem vice muzi neZli Zeny. Celkem 82
dotazanych tato skute¢nost nevadi. DalSich 75 respondentl nevénuje pozornost

tomu, kdo je v reklamé zobrazen a pouhym 4 zbylym to vadi.
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46,68 —

-~ 509%

#&  Moinost odpowidi Responzi Podil

® Ano, vadi. 4 23%
®  Me nevadi. 32 47,7 %
®  HNevénuji pozomost tomu, kda je v reklamé zobrazen. 7a 436 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Obr. 16 Vadi Vam, ze jsou v televiznich reklamadch zobrazovany vice muzi nez Zzeny?

Posledni graf a zaroven i otazka se ptala, zdali by se dotazani zajimali o koupi
vozu, pokud by byla v automobilové reklamé& zobrazena pouze Zena. Drtiva
vétSina respondentld by se i nadale o vz zajimala a samotna Zena by v reklamé
neméla vliv na uvazovani o koupi vozu. Zbylym 15 respondentim by tato

skuteénost vadila.

oenTH

&4+ Moinost odpovEdi Responzi Podil
Ano, zafmalia. bych se. Kdo je v reklamé zobrazen, nema viiv na me 14 907 %
uvaZewvani ohledns koupi vozu. ’

#  Ne. nezajimalia bych se. Vadilo by mi fo. 15 03%

Zdroj: vlastni vyzkum

Obr. 17 Zajimal/a byste se o koupi vozu, pokud by byly v reklamé zobrazovany pouze Zeny?
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V zavéru dotaznikoveho Setfeni Ize konstatovat, Ze mlada generace si uvédomuije,
Ze ohledné fidiCskych schopnosti nezalezi na pohlavi. Zaroveri vSak dotazanym
nevadi, Ze jsou v reklamach vice zobrazovany muZzi neZli Zeny. Vzhledem
ke genderové rovnosti by pro dotdazané mélo byt znepokojujici nerovné zobrazeni
muzl a zen. Rovnéz znepokojujici je i skuteCnost, Zze celkem 15 dotazanym
by vadilo, pokud by vreklamé& byla zobrazena samotna Zena ve spojeni
s automobilem. Je docela pfekvapivé, Zze by v dneSni dobé mohla samostatna

Zena zobrazena sama ve spojeni s vozem nékomu vadit.

5.5 Rozhovory

Cilem Fizenych rozhovorl bylo zjistit, konkrétni nazory danych respondent
na zobrazovani muzl a Zen v reklamach na automobily. Jaky maiji respondenti
nazor na genderovou problematiku a zdali ji znaji. Kdo je dle jejich nazoru lepSi
fidi€, zdali sleduji televizni reklamy, vS§imaji si, kdo je ve spojeni s fizenim vozu
vice zobrazen. V fizeném rozhovoru byly pouzity stejné otazky jako
v dotaznikovém Setfeni. Vyhodou oproti dotaznikovému Setfeni je potvrzeni

tazajiciho, Ze dotazany otazkam rozumi.

Respondenti rozhovorl byli sefazeni podle pohlavi, vékové kategorie
a dosazeneho vzdélani, které bylo rozdéleno na stfedoSkolské a vysokoskolské.
Zkoumané vékové kategorie byly 20 — 30 let, 31 — 40 let, 41 — 50 let, a 51 let
a vySe. Celkem bylo tedy pofizeno 16 rozhovorl. VSichni respondenti zaroven
souhlasili s nahravkou rozhovorli. Nahravky zrozhovord jsou pfiloZzeny

k diplomové praci na samostatném CD.

5.5.1 Vyhodnoceni rozhovorti

Nasledna analyza rozhovor( bude sefazena do tfi kategorii a to pohlavi, vék
a dosazené vzdélani. Bude zkoumano, zdali a jak se li§i nazory jednotlivych

kategorii.
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5.5.2 Vyhodnoceni dle pohlavi

Z rozhovorl s celkem osmi Zenami vyplynulo, Ze sedm Zen zna pojem gender,
ktery je v souCasné dobé cCasto diskutovan nejen ve spojeni s fizenim vozu,
ale prfedevsim s platovym ohodnocenim, s kariérnim rastem a celkové s rovnymi
prilezitostmi pro obé& pohlavi. Na otazku kdo je lepSi fidiC, odpovédélo pét Zen,
Ze nezalezi na pohlavi a pouhé dvé Zeny zminily muze. Muz byl zminén
v souvislosti s vice zkusenostmi v fizeni a schopnosti lepSiho odhadu. Zkusenosti
s fizenim vozu vSak nezalezi na pohlavi, ale na tom, kolik ma dany clovék
,najezdéno”. Stejné zkusenosti nemuze mit fidi€¢ &i fidiCka, ktera ma najeto tisice
kilometr( anebo naopak Fidi¢ &i fidicka, ktera dokondila pravé autoSkolu. Rovnéz
s pohlavim nesouvisi, zdali ma doty¢na ¢i dotyény spravny ,odhad®“. Ten je opét
spojen s vySe uvedenymi zkuSenostmi. Jednalo se o nejvyssi vékovou kategorii
51 let a vySe, kde je mozné silné ovlivnéni pravé zavedenou kulturou a vychovou,
kde dfive bylo zvykem, Ze fidili pouze muZi. Péti Zenam nevadi, Ze jsou ve spojeni
s vozem V televiznich reklamach zobrazovani muzi. Zbylym dvéma Zenam toto
vadi a to konkrétné nejmladSi vékoveé kategorii a Zzené v nejvysSi vékové kategorii,
které nejvice vadi, Ze Zeny jsou Casto v reklamach zobrazovany pouze jako jakasi
muzova ,dekorace®. Ani jedna Zena by neméla problém se zakoupenim vozu
a vz by ji nepfipadal méné divéryhodny, pokud by byla v reklamé& na viz
zobrazena pouze Zena.

Oproti tomu muzi, ackoliv jich stejny poCet zna genderovou problematiku,
o lepSich Fidi€skych zkuSenostech maji v drtivé vétsiné jiny nazor. Celkem sedm
muzU je presvédCeno, Ze lepSimi Fidi¢i jsou muzi. Jako ddvody byly uvadény
nazory, ze muzi maiji lepsi prostorové vnimani, Ze jsou lépe technicky zaméreni
a maji vice zkudenosti. Jeden z dotazanych muzu sice pfiznal a zhodnotil klady
Zen, tedy Ze jsou klidnéjSi a opatrnéjsi, i kdyz ovSem toto Ize hodnotit také jako
stereotyp, ponévadz jsou tyto emoce pfisuzovany Zzenam, ale ne vSechny Zeny
témito vlastnostmi disponuiji. Jisté se najdou i mezi Zenami také, které budou tfeba
v fizeni vozu agresivnéjSi, coz bylo dle dotazaného hlavni vlastnost spojena
s muzem. Dale se také domniva, ze i v dneSni dobé& muzi fidi Castéji nezli Zeny.
Tato odpovéd je rovnéz velmi spekulativni, nebot’ i Zeny dnes dojizdi za praci,
nakupy ¢i svymi koni¢ky a v dnesni dobé mnoho rodin vlastni, napfiklad z ddvodu

dojizdéni Ci rozdilné pracovni doby, dva vozy. Na zakladé tohoto zvazeni si vSak
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i tento respondent mysli, Ze lepSim fidiCem zUstava muz. DalSi dotazany zhodnotil,
Ze Zeny ,nejsou Spatné fidiCky“, nicméné lepSim fidiCem je stale muz. Celkem tak
sedm dotazanych vyhodnotilo muze lepSim fidiCem a pouhy jeden uvedl,
Zze na pohlavi nezélezi. Sledovani televiznich reklam a uvédoméni si,
kdo je vreklaméach zobrazovan, je rozdéleno na polovinu. Ctyfi muZi nevénuiji
pozornost, zdali je v souvislosti s vozem zobrazovan vice muz nezli Zena a zbyli
Ctyfi to sice pozoruji, ale tato skute€nosti jim nevadi. Vzhledem k tomu, Ze sedm
z osmi muzd domniva, zZe lepSimi FidiCi jsou vSeobecné muzi, neni nikterak
pfekvapujici, Ze by je zarazel fakt, Ze je v televiznich reklamach kladen diraz na
muzské herce ve spojeni s fizenim vozu. Sesti muzim by rovnéz nevadila
reklama, kde by s vozem byla spojena pouze Zena. Jeden muz se vyjadril, ze je
dulezita pro marketing zna¢ky. Dvéma muzim by spojeni Zzeny s vozem vadilo,
jelikoz Zena autu nerozumi.

V celkovém shrnuti nazord Zzen a muzl jsou rozdily pfedevSim na fidi€ské
schopnosti  velmi rozdilné. Zatimco ani jedna Zena neodpovédéla,
a ani ve spolecnosti neni zvykem setkat se s nazorem, Ze lepsi fidiCkou je zena,
muzi méli jasno. Ackoliv v dnedni dobé neexistuje zadny prikazny vyzkum,
ktery by zodpovédél odpovéd na otazku, kdo je lepSi Fidi€, spole€nost a pfedevsim
muzi jsou presvédceni, Ze jsou to oni. Spojeni muze s automobilem je zakofenéné
v kultufe, a spoleCnost si tak umi Iépe predstavit s vozem muze nezli Zenu.
Zena je naopak vice spojena s doméacnosti a vychovou déti. Casto jsou tyto
nazory ovlivnény vychovou, kde dité pozoruje, jaké role jsou v rodiné nastaveny,
doby, ktera vSak v dnesni dobé jiz tak neplati. JistéZe existuji Spatné fidicky, které
jsou za volantem vozu nejisté, neumi zaparkovat Ci spravné pustit spojku pfi
rozjezdu. Nicméné presné takovi existuji i fidi€i - muzi. O téch se vSak nemluvi.
A tak se lze neustale setkat svtipy Ci pfipominkami degradujici Zeny,

zatimco muzi jsou v fizeni vozu bezchybni.

5.5.3 Vyhodnoceni dle vékové kategorie

V nejmladSi vékové kategorii, tedy 20 — 30 let, bylo pfedpokladano, Ze nazor
na schopnost fizeni vozu bude zejména u mladSich muzu odliSny nez u starSich

a to zduvodu spoleCenskych zmén, modernizaci, vétSich moznosti
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a predevSim lepSi informovanosti. Pravé informovanost maze zlepsSit povédomi
0 genderové problematice, ktera je pfedevsim v zapadnich kulturach odsuzovana
a kritizovana. Obecné by se dalo oCekavat, Ze s pribyvajicimi roky se budou liSit
i nazory dotazanych. Nejstereotypnéji by pak dle oCekavani méla odpovidat
nejstarsi vékova skupina. Ackoliv nejmladsSi vékova kategorie zna pojem gender,
pFesto jsou muzi presvéddéeni, Ze oni jsou ti lepsi Fidi&i. Zeny si nemysli, ze by byly
lepSimi FidiCkami, tvrdi, ze na pohlavi nezalezi. Muzi v této vékové kategorii
sleduji, Ze jsou v televiznich reklamach zobrazovani muzi ve spojeni s vozem,
ale nevadi jim to. Oproti tomu jedné Zené to vadi a druha to nepozoruje. Nikomu
z dotazanych by nevadilo, pokud by byla v reklamé na vz pouze Zena.

Dalsi vékova kategorie, 31 — 40 let zna az na jednu Zenu pojem gender. Muzi jsou
opét presvédcCeni o lepSich FidiCskych schopnostech, zatimco si Zeny muysili,
Ze na pohlavi nezélezi. Ohledné fizeni vozu v reklamach muzi tomuto tématu
nevénuji pozornost, zatimco zeny ackoliv si této skuteCnosti vSimaji, nevadi jim
absence zen. Prekvapujici je, ze by muzi vtéto vékoveé kategorii vadilo,
pokud by byla v reklamé s vozem zobrazena pouze Zena. Zbylym dotazanym by to
nevadilo.

| v nasledujici vékové kategorii, 41 — 50 let je vSem respondentim znam pojem
gender. LepSimi Fidi¢i jsou u muzl opé&t muzi, zeny jsou toho nazoru,
Ze na pohlavi nezalezi. Tfi dotazani z této vékové kategorie nevénuji pozornost,
kdo byva vreklamach s vozem zobrazovan. Pouze jeden muZ si toho vSima,
avSak nijak mu to nevadi. V této vékové kategorii by nikomu z dotazanych
nevadilo, pokud by byla zobrazena s vozem Zena.

V posledni a zaroven nejstarSi vékove kategorii, 51 let a vySe byla oCekavana
pfevaha nazorli, Ze lepSim fidiem bude muz a to z ddvodu rozdilné doby
a rovnéz i vychovy, kterda pomaha formulovat naslednou pfredstavu o jednotlivém
pohlavi. Tfi z dotdzanych znaji pojem gender, zatimco jeden muz jej nezna.
Zatimco zeny do této vékové kategorie odpovidaly, Ze v fizeni vozu nezalezi
na pohlavi, protoze rozdily mezi zenou nehraji ve schopnostech fidit vaz roli,
v této kategorii jiz obé Zeny odpovédély, ze dle jejich nazoru je lepSim FidiCem
pro muze nezli zeny a také lepSimu odhadu, ktery je se zkuSenostmi spojen.
Zaroven je v8ak i pfekvapujici, ze rovnéz do této doby vSichni muzi odpovédéli,

Ze lepSim Fidicem je muz avSak v této kategorii si jeden z muzl mysli, Ze nezalezi
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na pohlavi. Druhy z muzi rovnéz odpovédél, Zze vzhledem k nedostateCnym
zkuSenostem zZen, jsou lepSimi fidi€i muzi. Sledovani reklam kde s vozem je vidén
pouze muz, vadi jedné Zené. VSima si, Zze s vozy jsou sice zobrazovany i zeny,
avSak pouze jako jakasi ozdoba muzl. Samostatné Zeny s automobily nevnima.
Druha absenci zen v televiznich reklamach na vozy sice také sleduje, ale nijak ji to
nevadi. Nevadi to ani dotdazanému muzi. Druhy muz nevnima, kdo je v reklamé
zobrazen. Obé Zeny a jeden z muzu by méli zajem o koupi vozu, pokud by byla
v reklamé zobrazena pouze zena. Druhy muz by zajem nemél.

Lze konstatovat, Ze Zeny splnily pfedpoklad a to ten, Ze s naruUstajicim vékem
budou Zeny pochybovat o svych schopnostech a budou vnimat muze jako lepSiho
fidice. Nelze vSak tento nazor pouzit na celou populaci Zen. V dnesni dobé
existuje spousta zen, které maji v organizacich vysoké pracovni postaveni, a jejich
nazor by byl zcela odliSny. Stejny nazor se pfedpokladal i u muzi. Jeden z muzi
sice tento nazor mél, druhy z muzli a zaroven i jako jediny ze v8ech odpovédi
muzU zminil, Zze na pohlavi skute€né v Fidi¢skych schopnostech nezalezi. Zaroven
se oCekavalo, ze prfedevSim mlada generace muzl na zodpovézeni, jaké pohlavi
fidi Iépe, bude nahlizet jinak. A to pfedevsSim s odstupem a modernéjSim nazorem,
vzhledem ke snaze o odstranéni nerovnosti mezi pohlavimi. Ackoliv Zeny
odpovédély, ze na pohlavi nezalezi a odpovidaly tak v souvislosti s genderovou
rovnosti, muzi zastavali nazor, ze jsou kvuli vét§imu technickému zaméfeni
lepSimi fidici oni. | kdyz ani s timto tvrzenim nelze souhlasit, ponévadz se v dnesni
dobé nejen muzi zabyvaiji technikou, technické dovednosti vSak na schopnost Fidit
viz nemaji zadny vliv. Rozdilné nazory napfi¢ vékovymi generacemi jsou
i v odliSném zobrazovani muzi a Zen v televiznich reklamach. Shodné Zzenska
diskriminace vadi jedné Zené v nejmladSi a zaroven i v nejstarSi vékové kategorii.
Druha Zena v nejmladSi kategorii tomu nevénuje pozornost. Nasledujici vékové
kategorii to shodné nevadi. Druha nejstarSi vékova kategorie tomu nevénuje
pozornost. Ani jedné zené napfic veékovymi kategoriemi by nevadilo,
pokud by vreklamé& byla zobrazena pouze zena. V zadné vékové kategorii
a i vzhledem kodpovédim, kdo je lepsi Fidi€ ani jednomu muzi nevadi,
Ze je v reklamach zobrazovan vice muz nez Zena. Nejmladsi vékové kategorii to
nevadi, nasledujici vékova kategorie muzi tomu nevénuje pozornost. Ve vékové
kategorii 41 — 50 let to jednomu muzi nevadi a druhy tomu nevénuje pozornost

a ty stejné odpovédi byly zodpovézeny i v té nejstarsi kategorii. Zena ve spojeni
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svozem by vadila pouze dvéma muzim a to konkrétné jednomu ve vékové

kategorii 31 — 40 let a v té nejstarsi.

5.5.4 Vyhodnoceni dle dosazeného vzdélani

K moznosti porovnani odpovédi budou odpovédi rozdéleny dle dosazeného

vzdélani a to na stfredosSkolské a vysokoskolské.

Stredoskolské vzdélani

Z celkovych osmi dotazanych zna pojem gender Sest z nich, a to konkrétné tfi
Zeny a tfi muzi. VSichni muzi ze stfedoSkolské kategorie odpovédéli, ze lepSim
fidi€em je muz. Stimto tvrzenim souhlasila i jedna Zena, zbylé tfi Zeny fekly,
Ze na pohlavi nezalezi. Absence Zen v reklamach na automobily vadi dvéma
Zzenam, jedné to nevadi a zbyla Zena tomu nevénuje pozornost. Celkem tfi muzi
také nevénuji pozornost tomu, kdo je v reklamé zobrazen, &tvrty to sice pozoruje,
ale nevadi mu to. Naopak ani jedné Zené by nevadilo, kdyby byla v reklamé
ve spojeni s vozem zobrazena pouze Zena. Rovnéz by to nevadilo dvéma muzdm.

DalSim dvéma by to nevadilo.

VysokoSkolské vzdélani

Na rozdil od stfedoSkolského vzdélani vSech osm vysokoSkolakl je obeznameno
s vyznamem pojmu gender. | zde vSak nalezneme pfevahu muzd, ktefi jsou
presvédCeni, ze lepSim fidiCem je muz. Alespon jeden muz oproti stfedoskolsky
vzdélanému odpoveédél, Zze na pohlavi nezalezi. | u Zen stejné jako
u stfedoSkolského vzdélani odpovédély tfi Zeny, Ze na pohlavi nezélezi a jedna
Zzena, ze muz je lepSim fidiCem. Nazory na zobrazovani Zzen a muzu v televiznich
reklamach, respektive na absenci Zen v televiznich reklamach ve spojeni s vozem
jsou vyrovnaneé. Dvé Zeny a dva muzi nevénuji tomuto problému pozornost
a zbylym dvéma Zzenam a dvéma muzim nedostate¢né zobrazovani zen nevadi.
Nikomu z dotazanych by nevadilo, pokud by byla ve spojeni s vozem zobrazena
pouze Zena.

V nasledném porovnani lze spatfovat rozdily mezi stfedoSkolsky a vysokoskolsky
vzdélanymi ve znalosti pojmu gender. Je jisté velmi dulezité si tuto problematiku
uvédomovat, ponévadz je to soucasné velmi vazné téma, které muze byt mnohymi

brano jako téma maoddni Ci jako vymysl feministek. Muzi si mnohdy problém
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genderu neuvédomuiji ¢i nechtéji uvédomovat, ponévadz jich se netyka a néktefi
z muzu stale zastavaji nazor, ze Zeny by se mély vénovat spiSe domacnosti
a na vétsi pracovni pozice nemaji dostatek vid€ich a jinych schopnosti. DalSim
rozdilem v nazoru jsou lepsSi fidiCské schopnosti, kde jsou vSichni stfedoskolaci
presvédceni, ze lepSim fidiCem je muz, zatimco u vysokoSkolakl alespon jeden
odpovédél, ze na pohlavi nezalezi. Oproti tomu, jedna stfedoSkolacka také
souhlasi s tim, Ze lepSim fidiCem je muz, zatimco zbylé Zeny udavaji, Ze nezalezi
na pohlavi. VysokoSkolacky se v nazorech ztotoziuji se stfedoSkolackami.
Pfrekvapivé je zjisténi ohledné nazoru na televizni reklamy, zatimco dvéma Zenam
se stfedoskolskym vzdélanim vadi, ze Zeny v reklamach ve spojeni svozem
nejsou zobrazovany, vysokoskolacky ani jednou neodpovédély, ze by jim to vadilo.
U muzi nebylo pfedpokladano, Ze by jim toto téma vadilo a tento predpoklad
se i vyplnil. Rozdil v nazorech mizeme spatfovat i v otazce ohledné pfipadného
zobrazeni samotné Zeny ve spojeni s automobilem. Zatimco u Zen
by stim i vzhledem k odpovédim ohledné fidi€skych schopnosti neméla Zadna
Zena problém, jak se stfedoSkolskym tak i s vysokoSkolskym vzdélanim,
dva muzi — stfedoSkolaci by s timto zobrazenim problém méli. Zda tento nazor Ize
pripisovat skuteéné dosazenému vzdélani je sloZité. Jak bylo popsano v teoretické
Casti na nazorech ohledné genderu, zalezi také vychova a prostfedi,

ve kterém dany jedinec vyrasta.

5.6 Shrnuti a doporuéeni

Celkové Ize jak z dotazniku, tak i z fizenych rozhovoru vyvodit, ze muzi genderové
stereotypizuji. Nutno také zminit Zeny ve starsi vékové kategorii, které jsou témito
stereotypy ovlivnény a pfisuzuji lepsSi fidi€ské schopnosti muzim. Jak bylo
zminéno v teoretické €asti, je to zpusobeno nejen vychovou, ale i ostatnimi faktory
jako napfriklad ovlivnénim médii - reklamou, ktera je pro svou délku znacné
zkracena a tim i zjednoduSena. Zobrazovani pfedevSim Zen zjednoduSujicim
a nelichotivym zplsobem vede k tomu, ze jsou zeny na zakladé spoleCenskych
predsudku zobrazovany jako hospodynky nebo Spatné fidicky. Ackoliv je reklama
regulovana Radou pro reklamu, ktera mimo jiné dohlizi na to, aby soucasti reklam
nebyly jakékoliv diskriminaéni prvky, stale je vS8ak mizeme v reklamach a to nejen

automobilovych sledovat. | analyza sledovanych spotl odhalila, Zze dvé z péti
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reklam genderové stereotypizuji. Jak je patrné, zadavatelé reklamy tak neberou
dana pravidla pfilis vazné.

Do budoucna by bylo vhodné, zpfisnit poruSovani pravidel a to duslednéjSim
a pfisnéjSim vymahanim jeho dodrzovani. Jen v letoSnim roce bylo pouze
soukromymi osobami podano 27 stiZznosti na nevhodnost reklamy. Vétsina muzi
vSak stiznost podava pouze v pfipadé ochrany spotiebitele. Co se tyCe
nevhodnosti zobrazeni Zeny v reklamé, Ci sexismu proti témto reklamam se brani
sami zeny. Prekvapujici je, ze ve vyCtu druhu reklam, ktery stéZujici musi
ve formulafi oznacit, neni moznost zakliknout nic, co se dotyka genderové
nerovnosti. Dulezitou soucCasti boje proti genderové nerovnosti je také
informovanost, bez niz se toto téma nikdy neodstrani. Dulezité je presvédcit
pfedevSim muzské divaky, ktefi si kolikrat toto nespravedlivé zobrazovani
ani neuvédomuji a sami jsou témi, ktefi stereotypizuji. V neposledni fadé je také
nutné se zaméfit na vychovu déti, ktera je ovlivnéna chovanim rodi¢iim a tvorbou
genderovych roli. Pokud se ditéti odmala vstépuji nazory na to, ze tatinek je lepSi
fidic nez maminka, dité se s témito nazory ztotozni a posléze vzniknou genderove

stereotypy.
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Zaver

Cilem diplomové prace byla analyza genderovych stereotypu v televizni reklamé
0 automobilech. Televizni reklama a celkové média nejenze odrazi spoleCenské
postoje, ale také je silné ovliviuji. Pravé z tohoto duvodu by reklama méla jit
prikladem a neméla by kohokoliv degradovat a diskriminovat. Vzhledem k tomu,
Ze v Ceske legislativé neexistuji zadna ustanoveni proti genderovému zobrazovani
Zzen i muzd v reklamé, je velmi slozité se nediskriminacnich a nestereotypnich
zobrazeni dozadovat. Zadavatelé reklamy by si méli uvédomovat svou
spoleCenskou zodpovédnost. Reklama by méla reflektovat rovné pfilezitosti
pro obé pohlavi. Stejné jako muzi, i Zeny v dneSni dobé vykonavaji rozmanité
povolani a nejsou pouze spjati s domacnosti a vychovou déti jako tomu bylo
v davnych dobach.

Stereotypizace sama o sobé Skodliva neni. Je to pro Clovéka urcita nutnost,
aby zvladnul vstfebat velké mnoZstvi informaci a nasledné je roztfidit. Nékteré
z téchto stereotypl mohou byt pfedevSim v reklamé nebezpecné tim, Ze mohou
zobrazovat sexistické, etnické C&i rasové predsudky, které jsou tolik rozsifené,
Ze se stavaji soucasti kultury. DalSim problémem je, Zze role zen a muzl jsou
v reklamé prezentovany jako pfirozené. Tim vyvolavaji pocit samoziejmosti
a neménnosti (Kubalkova, Céaslavska, 2009).

Pravé genderovou stereotypizaci v televiznich reklamach na automobily
se zabyvala tato prace s cilem zjistit, jak tuto problematiku vnimaiji rGzné vékové
kategorie. Vyzkum byl proveden pomoci kombinace kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu. Kvalitativni vyzkum byl zkouman analyzou televiznich spotu a Fizenych
rozhovorl. Reklamy byly pozorovany na internetovych strankach tvspoty.cz
a youtube.cz. Kvyzkumu bylo vybrano celkem pét reklam péti rlznych
automobilek, kde jsou zobrazeni lidé ve vztahu k fizeni vozu. Nasledné bylo
vyhodnoceno, Ze dvé reklamy z péti vybranych genderové stereotypizuji. Jednalo
se konkrétné o reklamu na automobilku Citroén, kde byla zobrazena typicka
rodina, kde fidi muz a Zena je pouhou spolujezdkyni. Dale firma Seat,
v jejiz reklamé se objevuje pouze muZz. Automobilka Seat vSak pravidelné
ve svych reklamach genderové stereotypizuje a Zeny jsou zde zobrazovany jako

pouhé doplfiky muZzd.

57



Kvantitativni vyzkum byl realizovan pomoci dotaznikového Setfeni, které bylo
zaméfeno na vékovou kategorii 20 - 30 let. Hlavnim cilem dotazniku bylo ziskani
nazoru mladsi generace jakozto soucasnych €i budoucich zakaznikd automobilek
na genderovou problematiku ve vztahu k reklamam o automobilech. Dotaznik
se sestaval ze 7 otdzek a byl zaméfen na nazory respondentu, ktefi maji odliSné
dosazené vzdélani. Setfeni se Udastnilo celkem 161 studentli Vysoké Skoly
SKODA AUTO, ztoho bylo 83 Zen a 78 muz(. Pfevazna &ast respondentd,
celkem 109 mélo maturitni vzdélani, avSak vzhledem ktomu, ze se jednalo
o0 vysokoskolské studenty, je zde predpoklad, Zze se stanou vystudovanymi
vysokoskolaky. Dokoncené vysokoSkolské vzdélani mélo celkem 52 respondentu.
Vzhledem k obsahu vyzkumu byla dalSi otazka zaméfena na nazor dotazanych,
zdali znaji pojem gender, ktery je nasledné spojen s vyzkumem. Znalost tohoto
pojmu pfiznalo 116 dotazanych, naopak 27 tento pojem nezna. Zbylych
18 respondentd tento pojem nikdy neslySelo. DalSi otazka byla zaméfena
na nazor, kdo je dle jejich nazoru lepSi fidic. Prfekvapivé 93 odpovédi ukazalo,
Ze na pohlavi nezalezi, dalSich 64 odpovédi bylo ve prospéch muzu a pouzi
4 respondenti si mysli, Ze je lepsi fidiCkou Zena. Zde je v3ak na misté otazka,
jak se ve skuteCnosti lepSi fidiCské schopnosti urCuji. Neexistuje zadny vyzkum,
ktery by dokazal, zdali ma pohlavi vliv na umeéni fidit. Pokud by se bral v potaz
vyzkum zaméfeny na bezpecCnou jizdu ur€enou trestnymi body, byly by to Zeny,
které by byly lepSimi fidiCkami. Nicméné je nejen v naSi spoleCnosti vymezen
stereotyp zajistujici maskulinni pfevahu a Zenam se tak pfisuzuje druhofada role
a to nejen v otazce fizeni automobilu. DalSi otazka méla za cil zjistit, zdali
respondentiim vadi, Ze jsou v reklamach o automobilech vice ve spojeni s vozem
zobrazovany muzi nezli zeny. 82 dotazanym tato skutecnost nevadi a 75 z nich
tomu nevénuje pozornost. Pouhym 4 odliSné zobrazovani vadi. Vzhledem
k dnesSni dobé, kdy je fidi¢ek jiz mnohem vice, nez napfiklad v dobach nasich
babitek je rovnocenné zobrazovani zen velmi dilezité. Zeny jsou stejnymi
zakazniky jako muzi a automobilky by na to mély myslet i s ohledem na dnes$ni
dobu, kdy je snaha o genderovou rovnovahu. Posledni otazka se tykala dotazu,
zdali by se dotazani zajimali o koupi vozu, pokud by byla v reklamé ve spojeni
S vozem zobrazena pouze Zena. Pfevazné muzum by toto zobrazeni mohlo vadit,

protoze by mohli viz shledat napfiklad nedlvéryhodnym. Odpovédi ukazaly,
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Zze 146 respondentim by zobrazeni zZeny s automobilem nevadilo, avSak
15 zbylych by s tim problém méli.

DalSi ¢ast kvalitativnino vyzkumu meéla za cil pomoci hloubkovych rozhovort
zZjistit, zdali vybrani respondenti rozumi pojmu genderova problematika a zdali
vnimaji a maji problém se souasnym zobrazenim muzl a Zen v reklamach
o automobilech. Respondenti byli sefazeni do vékovych kategorii 21 — 30 let,
31 — 40 let, 41 — 50 let, a 51 let a vySe, dale dle pohlavi a nasledné dle
dosazeného vzdélani — stfedoSkolské a vysokoskolské. Celkem byl tedy pofizen
zvukovy zaznam s 16 respondenty a to konkrétné 8 muzi a 8 Zzenami. Kombinace
kvantitativnino a kvalitativniho vyzkumu méla za ukol pfinést poznani,
zdali a jak respondenti vnimaji souasné zobrazeni automobilovych reklam.
| fizeny rozhovor prokazal pfevazné u muzl genderovou stereotypizaci,
kde si je lepSimi fidi€skymi schopnostmi jisto sedm muzu. LepSi Fidicské
schopnosti muzi pfipisuji vétSim zkuSenostem, lepSimu odhadu ¢&i technickému
zameérfeni. Nutno vSak podotknout, zdali opravdu vice zkuSenosti, lepSi odhad
a tim i ,vyjezdénéjSimi“ fidiCi byli muzi, ktefi méli daleko snazsi pfistup k fizeni
oproti Zenam. Tyto myslenky nicméné pretrvavaji dodnes. Jako se v dnedni dobé
muzeme setkat se Spatnou fidi¢kou, Ize najit i Spatného fidice. Spole€nost vSak
stale upozorfiuje na zenu, jako na Spatnou FidiCku. O Spatném FidiCi se nemluvi.
Pfekvapivym zjisténim bylo, Ze jeden muZz =z nejstarSi vékové kategorie,
u které by se dala oCekavat silna stereotypizace vzhledem k odliSné dobé,
odpovédél, Zze na pohlavi nezalezi. Rovnéz prekvapivé a mozna i znepokojujici
byly odpovédi v opét nejstarSi vékové kategorii, kde obé dotazané Zeny
odpovédély, Ze lepSim Fidiem je muz. Lze to chapat jako znamku odliSného
zpusobu pfistupu k vychové muzll a zen v této dobé a mozna také nizkého
sebevédomi zen. Celkem tfem dotazanym Zenam nevadi, Ze televizni reklamy
obsahuji genderovy stereotyp ve formé odliSného zobrazovani muzi a zen.
DalsSim dvéma Zenam odliSné zobrazovani vadi. Dodavaji, Ze si v§imaiji, Ze jsou
Zeny zobrazovany jen na okrasu k muzi €i autu, ne v pfimém vztahu k fizeni.
Zbylé tfi zeny tomuto problému nevénuji pozornost. Naopak u muzl jsou nazory
na toto téma rozdélené. Zatimco polovina muzu si nestejného zobrazovani pohlavi
vS§ima, avSak mu nevadi, druha polovina toto nepozoruje. Nelze pfedpokladat,

ze by rozdilné zobrazovani muzi a zen néjak vadilo muzim. Jak lze vidét
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z vyzkumu, muzi genderové stereotypizuji. Pravé proto by se mély Zeny vice
angazovat v genderové rovnosti a to nejen v nespravedlivém zobrazovani
v televiznich reklamach, ale i vjinych oblastech, jako napfiklad v pracovni
¢i rodinné sféfe. Jak bylo zminéno vySe, Ceska legislativa vSak Zenam bohuzel
moc nepomaha.

Reklamni pramysl se v Ceské republice reguluje pomoci Rady pro reklamu.
Protoze stat ani statni organy reklamy nereguluji, je reklama regulovana pravidly,
jez jsou vyjadfena v Kodexu reklamy. JakozZto nestatni a neziskova organizace
nemuze udélovat finanéni ani jiné sankce. Smi vydavat pouze rozhodnuti ve formé
doporucCeni, pfipadné prfedat podnét Krajskému Zzivnostenskému dfadu,
ktery jiz ma pravomoc sankce udélovat. AcCkoliv tato Rada pro reklamu feSi
stiznosti zabyvajici se napfiklad tématy jako Zeny/sexismus v reklamé, neni zde
moznost vyplnit stiznost zabyvajici se genderovym stereotypnim zobrazovanim
Zzen a muzl. Neni zde rovnéz vypracovana jasna doporuceni slouzici nejen jako
pomucka pro reklamni pramysl, ale také pro vefejnost. Doposud neexistuji jasna
pravidla, jak genderovy problém a etiCnost reklamy hodnotit. Pokud by jasné
definovana pravidla existovala, Rada pro reklamu by mohla snaz na reklamy
obsahujici genderové stereotypy upozorhovat. Moznym  doporucenim
je vypracovat jasné a srozumitelné predpisy pro tvurce reklam, které by jasné
definovaly pojem genderovy stereotyp. DalSi radou je jiz zmifovany nazev
stiznosti a to ,Zena vreklamé/sexismus®. Bylo by vhodné tento nazev
prejmenovat, pfipadné i pfidat moznost stiZznosti pfimo na nevhodné zobrazovani
tykajici se pfimo genderovych stereotypu. Ackoliv reklamy posuzuje 13 &lenna
Arbitrazni komise sestavajici se ze zadavatelu, agentur, médii, vyznamnych
pravnich odbornikll, psychologi a sexuologu, ktefi se specializuji na oblast
reklamy, chybi zde =zastupci odborné akademické sféry, ktefi se otazkou
genderovych stereotypl dlouhodobé zabyvaji. Nebylo by tedy od véci,
pokud by se odbornice Ci odbornik pfimo podilel na vyhodnocovani stiznosti
a konkrétnéji definoval doporuceni.

Evropska unie se diskriminaénim zobrazovanim zZen a muzu v reklamé zabyva
od poloviny 80. let. Dfive bylo poukazovano na diskriminacni prvky v reklamé,
v poslednich letech se zacalo poukazovat na odliSné postaveni Zen a muzu
a s nim spojené genderové stereotypy. Ceska republika se ma jakozto &lensky

stat Evropské unie fFidit pfijatou smérnici audiovizualnich medialnich sluzeb,
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ve které stoji ,audiovizualni obchodni sdéleni nesméji naruSovat lidskou
distojnost a dale nesméji obsahovat nebo podporovat diskriminaci z ddvodu
pohlavi, rasy ¢&i etnického puvodu, narodnosti, nabozenského vyznani
Ci presvédcCeni, zdravotniho postizeni, véku ¢&i sexualni orientace“ (Smérnice
2007/65/ES). Ceska vlada by méla jako &len Evropské unie respektovat jeji
zakladni cil a to princip rovného zachazeni s Zenami a muzi a duslednéji trvat na
jejim plnéni. Zde se nabizi dalSi mozné feSeni Radé pro reklamu a to dodrzovani
vySe zminéného zavazku o rovnovaze mezi zenami a muzi. Této rovnovahy vSak
nelze dosahnout stereotypnim zobrazovanim Zzen a muzu v reklamach. Moznym

feSenim by byla uzZsi spoluprace s ministerstvem pro lidska prava.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik

Jste:

Kolik Vam je let?

Znate pojem genderova problematika?

Kdo je dle Vaseho nazoru lepsi Fidic?

Vadi Vam, Ze jsou v televiznich reklamach zobrazeny ve

spojeni s automobilem vice muzi nez Zzeny?

Zajimal/a byste se o koupi vozu, pokud by v reklamé

byly zobrazovany pouze Zzeny?

68

Zena

Muz

20 - 30 let
31-40let
41 - 50 let
51 let a vySe
Ano, znam.

Ne, neznam.

Zena
Muz

Nezalezi na pohlavi

Vadi. Automobil dnes nefidi pouze muZi.
Nevadi.
Nevénuji pozornost tomu, kdo je v reklamé

zobrazen.

Ano, zajimal bych se.

Ne, nezajimal bych se. Vadilo by mi to.



Priloha ¢. 2 CD s nahranymi fizenymi rozhovory

CD se nachazi v kapse diplomové prace.
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