SKODA AUTO VYSOKA SKOLA, O.P.S.

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

GENDEROVE TYPY A STEREOTYPY
V TELEVIZNI REKLAME

Bc. Renata MACHOVA

Vedouci prace: Mgr. Eva Svejdarova, Ph.D., M.A.



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 20. kvétna 2016



Dé&kuji Mgr. Evé Svejdarové, Ph.D., M.A. za vedeni diplomové prace a

poskytovani cennych rad v priibéhu jejiho sepsani.



OBSAH

UV OD ..t 7
TEORETICKA CAST ...ttt 10
L REK LA A L e 10
(AT 0 =Y .4=T o TIN oo} 1 [V [T 10
1.2 Zakladni charakteristika a funkce reklamy ............cccoooeeeiiiiiiiiiii e, 11
1.3 Televizni reklama..........coooiiii i, 12
1.4 Otazka regulace a etiky reklamy ............cccceeiiiiiiiiiiiiie e 13
1.5 Psychologie reklamy ..., 14
1.5.1 Textové elementy v reklame ...........cceuvieeiiiiiiiiiiiie e 15
1.5.2 Obrazové elementy v reklameé..............ooooviiiiiiiiiiiieece e, 15
1.5.3 Zvukoveé elementy v reklame.............cooovimiiiiiiii i, 18
1.5.4 Vyobrazeni muzského a Zenského téla a sex v reklamé..................... 19

2. STEREOTYP A GENDER ..., 22
2.1 POJEM STEIEOLYP ..cceiiiiiiiiiiiieiiee ettt 22
2.2 Vymezeni terminu geNAEr..........ouuiiiiii e 23
2.3 GENAEIOVE IOIE ..o 24
2.4 Gender a spotfebni ChOVANI .......coovi i 28
2.5 GENUEIOVE STEIEOLYPY ... ieeeieieeeieee ettt e e et e e e e e e e e eeeeeens 29
2.5.1 ODECNE..... e 29
2.5.2 Genderoveé stereotypy V MEdIiCh.............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiians 30
ANALYTICKA CAST .ottt 35
3. UVOD DO VLASTNIHO VYZKUMU .....oouiiiiiieieiiiiieieee e 35
T Y A4 (010 1 = 1 0= (o Lo - TP 35
3.2 VYZKUMNE OTAZKY ... .eveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 37
CRCIAVAY] o =14 (o U] 0 4 F= T 1=] g [ IR 7o) (U [N 37
B e (U oT=Y g 1= 0 F= 1774 39
3.4.1 ODrazova ANAIYZA ..........uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiii 40
3.4.2 ZVUKOVA @NAIYZA ... 41

R G I N g = 1)Y= T =) LU 41



4. ANALYZA VYBRANEHO VZORKU REKLAMNICH SDELENI...............c.......... 43

4.1 AutomOobIiloVE rekIamy ..o 43
4. 1.1 TOYOMA RAVA ... s 44
4.1.2 RENAUIE MEJANE .......eeiiiiiieeiiiiiiee ettt e e 47
g TG B = | A N oo S 50

4.2 Reklamy propagujici alkonol............cooorieiiiiiii e 53
4.2.1 FEINETE STOCK ... ..t 54
4.2.2 PIVOBIeZNAK ..., 57
4.2.3 TUAMOIE DEBW .....co ittt e e 61

4.3 KOSMELICKE FEKIAMY .....ccoiieeeiiie e 64
2 T R @ [0 IS oo = S 64
4.3.2 Playboy SKINTOUCKH..........ouiiiiii e 68
4.3.3 Adidas CHMAaCOO0L.........couuueiiiieee e e 71

4.4 Reklamy propagujiCi POLFaVINY ........ccciiiiiiiiiiiiiiiiiee e 75
St R O o Loz N o | - 75
4.4.2 OPIATKY LINB ...t 77
G BV - 1 5 - U 82

4.5 Vyhodnoceni vyzKumnych Otazek............oooiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 86

4.6 MoZNa IMPIEMENTACE........coiiiii e 89

ZAVER ..ottt ettt 92
SEZNAM LITERATURY oot e e e e e e e e 97
Seznam obrazkl a tabuleK............ccooe i, 101
SeZNAM PFIlON e 102



UvoD

Tato diplomova prace se zaobira tématikou genderovych stereotypu a jejich
vyobrazenim v televizni reklamé. Prace je ¢lenéna nasledovné — prvni hlavni celek
popisuje teoretické poznatky, které jsou nasledné pfevedeny do praxe v Casti

praktické pomoci vlastniho vyzkumu vybranych televiznich reklam.

V souCasném svété se kazdodenné spotiebitel setkava, a je tak vlastné vystaven
vlivu, v priméru az 600 reklamnich sdéleni. Podle této informace by tedy mél byt
opatrny, aby v realité, doslova pfesycené médii vSeho druhu, kdy jsou nové
informace a sdéleni skute¢né dennim chlebem kazdého ¢lovéka, dokazal oddélit
uziteCna sdéleni od téch smyslenych, klamavych ¢i hluboce ovlivnénych pravé

genderovymi stereotypy (Clow a Baack, 2008).

Gender se stal v poslednich letech vyznamnou segmentacni zakladnou, podle niz
firmy vybiraji potencialni zakazniky, kterym chtéji svdj produkt &i sluzbu nabidnout.
Toto rozdéleni je velmi prosté, skladajici se pouze ze dvou (respektive ftfi)
proménnych — muzského a zenského genderu a tzv. unisex produktu, ktery je
uren pro obé vySe zminéné varianty (Vysekalova a kol., 2007). Nicméné
vzhledem k zaméfeni se prace na genderové stereotypy nebude bran unisex

gender v potaz.

| stereotypy jsou v dneSni dobé velmi Casto se vyskytujici jev, avSak nazory
na jejich uziteCnost, prospésnost Ci neSkodnost se ruzni nejen ve verejném
minéni, ale i v odbornych sférach, jak bude pozdéji zdlUraznéno v této praci.
Na Cem se vSak autofi povétsinou shoduji, je fakt, Ze stereotypy poskytuji ur€itou
generalizaci a zjednoduSeni dané zalezitosti, coz se ukazuje jako snadné feSeni
problému prehlceni spotfebitele reklamnimi sdélenimi. Potencialni zakaznik tak
nemusi tolik premyslet a vyhodnocovat, marketér svym sdélenim zasahne Sirokou
skupinu eventualnich univerzalnich konzumentll a obé strany se zdaji byt
spokojeny. To, Ze tomu tak zdaleka byt nemusi, bude feSeno v posledni kapitole

teoretické ¢asti.

Teoreticka Cast se soustfedi na dvé oddélené kapitoly, které jsou nasledné
spoleCné provazany. Nejprve prace popiSe problematiku reklamy, poté bude
analyzovano téma stereotypl spole¢né s genderem. Zavérem jsou tyto celky



spojeny v podkapitolu genderovych stereotypl v reklamé. Pro specifi¢téjSi se
zaméreni prace bylo rozhodnuto vénovat se pouze reklamam televiznim, neb jak
mnozi autofi potvrzuji, vdnesni dobé je jejim uc€inkim spotfebitel nejCastéji
vystaven, proto je mozné predpokladat, Ze jej i nejsilngji ovliviuje (Jin a Lutz,
2013). DalSim duvodem je i omezeny rozsah prace, ktery nedovoluje zaobirat se

detailné&ji vSemi druhy reklamy.

Cilem prace je tedy podrobné zanalyzovat dvanact rozlicnych druha televiznich
reklam rozdélenych do Ctyi kategorii, konkrétné: reklama na osobni automobil,
kosmeticky produkt, alkohol a produkt potravinového primyslu. Od kazdého
tohoto druhu bude vybrano po tfech reklamach prostfednictvim pfedem uréeného
klice, ktery na zakladé cCetnosti vybere pravé tfi nejhojnéji vysilané spoty
na nejsledovangjsi televizni stanici v Ceské republice. Poté je, pomoci
kvalitativniho rozboru jednotlivych reklam, zjisténo, zdali se v danych spotech
nachazi ¢i nenachazi genderovy stereotyp. Tato analyza podrobnéji zkouma
nasledujici prvky reklamy: vizualni obraz, zvukovou stopu, rozbor textu a slov.
Po peclivém nastudovani reklam, jsou urCeny konkrétni kategorie, se kterymi
rozbor dale pracuje a vySetiuje pfitomnost rodovych roli a stereotypizace. Prace si
klade pét vyzkumnych otazek tykajicich se pravé této problematiky v televiznich

reklamach, na které odpovida v zavéru vyzkumu.

Problematika genderové stereotypizace a vyhranénych roli se v posledni dobé
velmi rozS$ifila v médiich, nebot’ si lidé pomalu zacinaji vS§imat rozdild v zachazeni
s jednotlivci odliSnych pohlavi, a to i vbézném Zzivoté. Zatimco muzi neziidka
pracuji v manazerskych pozicich ¢&i jinych vysSich postech, pro velké mnozstvi Zzen
je toto stale prekazkou. Platové ohodnoceni je samostatnou kapitolou — Casto
se totiz stava, ze zeny se shodnou &i dokonce lepsi kvalifikaci, dostavaji nizsi
platy nezli muzi na totozném postu (Jak odstranit platovou nerovnost mezi zenami
a muzi v Evropské unii, 2014). Televizni médium a jeho stereotypni rodové
vyobrazeni k ostré polarizaci napomahaiji, nebot spotfebitelim zprostfedkovavaji
obraz spole€nosti za pomoci televizni reklamy, ktery je ovSem znacné zkresleny.
Nicméné potencialni konzument je jejimu vlivu vystaven velmi Casto a intenzivné,
tudiz je mozné, Ze tyto zobrazované role a uméle vytvorena idealni spolecnost,
kde se Zena starda o domacnost a déti, zatimco muz je finanéné zabezpecuje,

spotiebitel pfijme za standart, a tim pouze vice a vice napomuze Kk jejich



ukotvovani v novodobé spolecnosti. V kazdém pfipadé se toto téma zacina
diskutovat, ¢imz se moznosti pro Zeny pomalu oteviraji k vétsi rovnosti s muzi.
UBelem prace je tedy nejen nalézt stereotypni zobrazeni Zeny a muze,

ale i upozornit na jejich nekorektnost, az nebezpeénost.



TEORETICKA CAST

1. REKLAMA

Prvni kapitola teoretické Casti je zaméfena na problematiku reklamy. V prvé fadé
je vyzadovano pochopit koncept reklamy, aby bylo mozno jeji prvky nasledné
analyzovat v praktické cCasti. Neni ovSem v moznostech prace popsat celou
komplexnost problému reklamy, proto se tato kapitola bude zabyvat pouze témi

poznatky, které jsou ur€itym zpusobem spojeny s tématem diplomové prace.

Struktura kapitoly je nasledujici: prva podkapitola vysvétluje termin reklamy jako
takovy, dalSi Cast je vénovana jejim zakladnim konceptim a druhim, popsana je
i jeji funkce pro spolecnost. Poté prace detailngji objasni televizni reklamu a jeji
specifika, nasledné je zminéna regulace reklamy v Ceské republice. Na zavér,
pro blizSi pochopeni dané problematiky, je nutné detailnéji probrat témata

psychologie a etiky, kterou vysvétluje posledni ¢ast kapitoly.

1.1 Vymezeni pojmu

Reklama je Casto definovana jako druh marketingové komunikace, ktera je
neosobni, a pomoci niz jsou potencialni spotrebitelé oslovovani se zamérem
nabidky a nasledné koupé urcitého produktu/sluzby k jejich vyuziti. K reklamé je
vyuzivan velky pocet medialnich kanall, které toto sdéleni prenaseji (Prikrylova
a Jahodova, 2010).

Vysekalova a kol. (2007) poté upozornuji na velmi Casty omyl, kdy je slovo
reklama zaménovano za vyraz propagace. Propagace (promotion) je vSak
nadfazenym terminem reklamy, je totiz jednim ze Ctyf slozek marketingového
mixu a zahrnuje mimo reklamu i osobni prodej, podporu prodeje, public relations,
pfimy marketing, sponzoring a nova média. Tyto nastroje umoZznuji a napomahaji

pfi komunikaci marketingového sdéleni cilové skupiné zakazniku.

Sbirka zakon Ceské republiky &. 40/1995 poté oficialné popisuje termin reklamy
nasledovné: ,...oznameni, pfedvedeni Ci jina prezentace Sifena zejména

komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
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podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, (...), podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky.“

Celkové Ize tedy shrnout, Ze reklamou je mySleno zpoplatnéné impersonalni
sdéleni, které komunikuje tvurce Ci zadavatel reklamy smérem k potencialnimu
zakaznikovi C&i spotfebiteli za pomoci specifického média (kanalu) s cilem

presveédCit jej k nakupu produktu €i sluzby.

1.2 Zakladni charakteristika a funkce reklamy

Je tfeba zduraznit, Ze reklama pomaha predstavit zakaznikovi dany produkt
v neotfelé a zajimavé podobé, k emuz vyuziva vesSkerych forem, které pusobi
na smyslové vnimani Clovéka, at uz se jedna o typografické vyjadfeni, barevnou
prezentaci ¢i hudebni formu. V této vlastnosti tkvi silna vyhoda reklamy. Marketéfi
tak mohou pomérné snadnymi zpUlsoby komunikovat s pfijemcem sdéleni. DalSi
prednosti reklamy je schopnost oslovit jejim prostfednictvim velké mnozstvi
potencialnich spotfebitelt (tedy jeji Siroky zasah). Nicméné nelze opomenout,
ze reklama ma i své stinné stranky — a tou je hlavné neosobnost a tok informaci
probihajici pouze jednim smérem — od zadavatele k pfijemci, bez moznosti
zpétné vazby (Vysekalova a kol., 2007). Prikrylova a Jahodova (2010) pfidavaji
vyhodu tohoto marketingového nastroje v podobé velkého vlivu a kontroly

nad medialni zpravou sdélovanou pfijemcam.

Kotler a kol. (2007) zmifiuji, co je tfeba zajistit, chce-li firma zavést novou reklamni
kampan do svého komunikacniho mixu. Jedna se o stanoveni cile reklamy, urCeni
rozpoctu, pfipravu samotné reklamni strategie a nasledné zhodnoceni uspésnosti
reklamy. Nasledujici text se bude vénovat pouze stanoveni cilt reklamy a pfipravé
reklamni kampané (konkrétné v podkapitole 1.5 — psychologie reklamy), nebot
tyto dvé Casti je nutné znat, aby bylo mozno ur€it, jak ma reklama na dany gender
pusobit, aby vyvolala Zadouci reakci. PresvédCit potencialniho zakaznika

0 nakupu je samoziejmé cilem primarnim, ale Ize nalézti dalSi funkce reklamy.

Kotler a kol. (2007, s. 856) vysvétluji cil reklamy jako: ,specifickou komunikacni
ulohu, kterou je tfeba splnit, se specifickym cilovym publikem béhem specifického

obdobi“. Reklamy mohou byt rozdéleny nasledovné:

11



e informativni reklama: majici za ukol podat na trh informaci o novém

produktu (Ci jeho inovaci C&i jakékoliv zméné) a méla by vést
ke vzniku primarni poptavky ze strany spotfebitele a napomoci tak
vytvofeni image firmy.

e piesvédCovaci reklama: firma m& v umyslu vytvofit selektivni

poptavku po znacce a presveédCit tak spotrebitele k bezprostfednimu
nakupu. Tento cil se stava velmi ¢astym v prostiedi s rychle rostouci
konkurenci, ¢imz se postupné muze stat reklamou komparativni, kdy
spole€nost porovnava svuj produkt s ostatnimi (podobnymi) produkty
na trhu.

e upominaci_reklama: jejimz cilem je upomenout zakaznika, aby

na dany produkt nezapomnél. Tento cil pouzivaji pfedevsim firmy

s jiz pevné zavedenymi vyrobky (Kotler a kol., 2007).

Jedna se o veskrze velmi znamy fakt, ze lidska spole€nost je reklamou vyznamné
ovlivnéna, nicméné nelze ani zapomenout na skutecnost, ze reklama se snazi tuto
spole¢nost i nasledné odrazet (Kubalkova a Wennerholm Céslavska, 2009).
Z tohoto vyroku tak plyne vztah mezi t€émito dvéma proménnymi — navzajem se
ovliviujici. Nelze tudiz pfimo a jednoznacné fici, zdali reklama obraz spoleCnosti
primarné tvofi — pomoci utuzovani ¢i transformaci nasich vzorclt chovani, hodnot,
postoju, ¢i to je pravé spolecnost, ktera rozhoduje o tom, co se v reklamé bude
vyskytovat a marketéfi tak vlastné pouze reflektuji soucasny, &i spiSe Zadouci,
stav spoleCnosti. Dulezité je ale mit na paméti tento pfi€inny vztah. Lze si tedy
povSimnout, Zze dle nazorl vySe zminénych autorek drzi hybnou silu reklamni
komunikace pravé odesilatel (zadavatel reklamy), kdezto podle Kubalkové

a Wennerholm Céslavské jsou vlivy vzajemné — reklamu tak ovliviiuje i pFijemce.

1.3 Televizni reklama

Jak autorky Prikrylova a Jahodova (2010, s. 71) zddraznuji ve své knize, je vybér
vhodného média jednim z kliC¢ovych rozhodnuti reklamni strategie, jelikoz
sreklamni prostfedky musi mit schopnost dosahnout komunikaénich cilG“. Proto

firma voli takové médium, kterym bude schopna pokryt co nejvétsi prostor trhu.
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Autorky rozc€lenuji tyto prostfedky na elektronicka média — rozhlas, televize, kino

a internet a klasickd média — noviny, ¢asopisy a néktera indoor a outdoor média.

Jednoduse feCeno je televizni reklama vlastné druh reklamniho sdéleni, které je
vysilano pres televizni médium. Je nutné dodat, Ze televizni reklama byla po fadu
let povaZovana za jeden z nejpfitazlivéjSich marketingovych prostfedkd. Ta
spole¢nost, ktera do vysilani vypustila svou reklamu, byla hodnocena jako
prestizni (Clow a Baack, 2008). Clow a Baack (2008) poté pfinasi vycet vyhod
a nevyhod tohoto meédia. Hlavnim pozitivem je Siroky zasah potencialnich
zakaznikl, s ¢imz souvisi i vysoky potencial frekvence. Dale je pro reklamu
klicova hodnota audiovizualni stranky reklamy — je mozné jeji zasluhou
presvédCivé sdélit pfibéh, snadno a efektivné popsat produkt a jeho kladné
stranky, a pfedevsim tento druh média vcelku jednoduchym zplUsobem vzbuzuje
a prenasi emoce (Prikrylova a Jahodova, 2010). Karlicek a Kral (2011) kladou
dlraz na originalitu, ve které se dnes marketéfi snazi vdemozné predhanét.
Najdou se vSak i jistd negativa, autofi zmifiuji velmi ¢asto se vyskytujici problém,
kdy se spotfebitelé snazi reklamam vyhnout &i je v enormnim mnozZstvi, ve kterém
je denné obklopuji, ani nevnimaji. Vysoké naklady na jednu reklamu jsou taktéz
nevyhodou (Pfikrylova a Jahodovda, 2010). Keller (2007) dale uvadi, ze televizni
reklamy byvaji tvofené pouze na ur€itou a omezenou dobu, po kterou probiha
propagacni kampan, nez budou nahrazeny jinou reklamou. | proto byvaji velmi
Casto co nejvice zobecnény a obsahuji velké mnozstvi informaci, v emz se
rozchazi s tvrzenim vySe citovanych autorek. Poté Keller shodné dodava, ze
ty napomahaiji lepSimu ukotveni si produktu/znacky v povédomi zakaznika (Keller,

2007). VSeobecné tedy plati, ze obrazova stranka sdéleni je shledavana tou

Vigviv s

1.4 Otazka regulace a etiky reklamy

V Ceské republice je reklama eticky regulovana Radou pro reklamu a jejim

vigwviv s

pro ucel této prace jsou naroky na sludnost, Cestnost a pravdivost. Je-li tento

vyrok dan do souvislosti se stereotypy, které budou predstaveny pozdéiji, je
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uz nyni jasné, ze genderova reklama tento kodex pfiliS nedodrzuje, pfedevsim
pfi prezentaci lidského téla (viz kapitolu 1.5.4). Dale by reklama neméla zneuzivat
davéru spotrebitele. V reklamé je také zakazano zneuZzivat pfedsudkd a povér
a nesmi nadmérné podléhat sexualité.! Mnozi specialisté jesté dodavaiji,
Ze reklama by méla byt spoleCensky zodpovédna (Vysekalova a MikeS, 2010).
V praktické Casti prace bude nasledné vyhodnoceno, zdali zkoumané reklamy

tento Kodex dodrzuji €i ne.

S otazkou etiky se lze setkat v publikaci od Clow a Baack (2008, s. 10), kde je
tento pojem vysvétlen jako: ,soubor moralnich pravidel (pfedstava toho, co je a co
neni spravne), jez jsou voditkem pro jednotlivce i organizace®. Dale autofi uvadeéji
Casté etické otazky, se kterymi se Ize setkat v soudobé marketingové komunikaci,
pro ucely prace je zminéna situace, kdy reklama utvrzuje stereotypni nazirani
na muze, Zzeny a mensiny Ci az pfilis apeluje na materialni hodnoty spole¢nosti.
Autofi tak vlastné naznacuiji, ze i pfes snahu reklamu centralné regulovat, stale se

objevuji takové firmy a agentury, které se etickymi otazkami pfiliSné nezabyvaji.

1.5 Psychologie reklamy

Psychologické prvky Ize v dnesni dobé nalézt ve vétsiné reklam, neni tedy mozné
predpokladat, ze Cisté logicky, ekonomicky pohled je pro tvorbu Uspésné reklamy
dostadujici (Vysekalova a kol., 2007). Proto je této kapitole vénovan vétsi prostor,
a to téz z toho ddvodu, Ze na ni bude vystavéna zna¢na €ast vyzkumu v praktické

Casti prace.

Prvni a nezbytnou fazi tvorby kazdého marketingového sdéleni’/lkomunikace je
provedeni vyzkumu trhu (market research), aby byla firma schopna poznat své
potencialni zakazniky a uméla je téz oslovit (Yeshin,1998). Tato prace vSak
marketingovy vyzkum nezahrnuje, nebot' se jeji rozsah tyka pouze reklam, které
jsou aplikované a vytvofené pro jednotlivé gendery, tzn. zaméfeni se pouze
na muze & na Zeny. Po vytvofeni obrazu potencialniho zakaznika — zde
segmentu muze €i zeny, pfichazi na fadu jeho zacileni, tedy tvorba vhodného

marketingového sdéleni — vytvareni samotné reklamy (Yeshin,1998).

1 Kodex reklamy CR, dostupné z: http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
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Dnes je v dispozici mnoho psychologickych studii, které poukazuji na elementy,
které by mély byt v reklamé zastoupeny, aby potencialniho zakaznika v co mozna
nejvétsim rozsahu ovlivnily, a firmé tak pfinesly Zadouci cil — prodany produkt.
Vysekalova a kol. (2007, s. 146) vysvétluji ucinky vérohodnosti a atraktivity
informacniho zdroje, ktery napomaha spotfebiteli ztotoznit se s danym vyrobkem.
Autofi zde uvadi pfiklad lékaft stomatologl, ktefi doporucuji ,tu nejlepsi zubni
pastu pro zafivé bily usmév“. Spotfebitel ma tendenci takovym tvrzenim dldvéfovat
vice neZli v situacich, kdy tento produkt bude propagovat obyc&ejny ¢lovék, a spise
si jej zakoupi. Dale autofi ilustruji dudlezitost souvislosti informacniho zdroje
s danym produktem, aby se nestalo, ze na praci prostfedek bude délat reklamu

kupfikladu herec (Vysekalovéa a kol., 2007).

Co se tyCe formy a obsahu reklamy, i zde existuji urcita pravidla, kterymi se
reklamni svét televize velmi Casto fidi. Jak Vysekalova a kol. (2007) dale zmiriuji,
spotrebitel prvné vnima obrazové viemy, poté vénuje pozornost i ostatnim prvkum,
které jsou vreklamé& prfitomny. Nasledujici tfi subkapitoly se budou témto

elementdm vénovat detailngji.

1.5.1 Textové elementy v reklamé
Ta reklama, ktera disponuje pfevahou textu, je vnimana jako informativni, slozita
a apelujici na rozumovou stranku spotfebitele. Text povzbuzuje logické
premysleni a ovlada také racionalni chovani. Je dllezité mit na paméti, ze text je
nezavisly na osobni interpretaci a je pfihodny ke gradualnimu pfredkladani
argumentt (Monzel, 2009). Autorka tak zdurazhuje, ze text byva nejobvyklejsi

pro reklamu informativni.

1.5.2 Obrazové elementy v reklamé
Monzel (2009) vysvétluje automatiCnost zapamatovani si obrazu a spojeni si jej
s pocitem, ¢imz dochazi k zaryti si sdéleni do paméti. Obrazy tak byvaji nejCastéji
zastoupeny v emocialni reklamé. | dalSi autofi souhlasi, Ze vizualni stranka je
v reklamé nejvice zastoupena a vyuziva tak benefitu prvniho ukotveni do paméti

v s

spotrebitele. Obrazy lidskému mozku zprostfedkovavaji nejvyraznéjsi informace,

15



Vigvivs

prvkem a jsou i v psychologii nejhloubé&ji prozkoumany. Sdéleni je Clovékem
zpracovavano v podstaté okamzité od zacatku reklamy. Obrazy také poskytuji vice
informaci v krat§im ¢asovém horizontu (Vysekalova a kol., 2007). Dal$i nespornou
vyhodou je i to, Ze obrazovych elementl je mozné vyuZzit nejen pfi poskytnuti
informace o produktu, ale také k navozeni urcitych nalad Ci pocita (= aktivacni
efekt). Toto plsobeni Vysekalova a kol. (2007) popisuji jako propojeni vizualni
stranky s psanym ¢i mluvenym slovem, kterym se aktivuji ob& mozkové hemisféry
— pravd mé za Ukol nastartovat vizuélni vnimani a leva se stara o centrum feci.
Spojeni ma poté za nasledek vyraznéjSi kvalitu zapamatovani si reklamy. Dale

kolektiv autort vysvétluje mozné zplsoby vyuZiti obrazového sdéleni?:

e Vvolné obrazové asociace: marketér dava produkt do souvislosti

s obrazem ¢&i kontextem, se kterym vldbec nesouvisi. Pouziva se
predevsim k ziskani pozornosti €i vyvolani kyzeného pocitu.

e obrazové analogie: produkt nabyva charakteristickych vlastnosti

obrazového elementu, ktery mu je pfedava. Tento zpusob bude
nasledné velmi €asto vyuzivan pravé v genderové reklamé.

e obrazové metafory: zde jiz produkt neni srovnavan pfimo s obrazem,

ale s jinym vizualnim vyjadfenim, se kterym je postaven na stejnou
rovinu.
Mnohé odborné publikace upozorfiuji na dulezitost barev, které umoznuji pfenos
vizualniho poselstvi. Jednotlivé barvy a jejich odstiny v sob& nesou psychologicky
vyznam a pomahaji tak davat produkt do kontextu pravé s vliastnostmi, které tyto
barvy vyjadfuji (Vysekalova a Mikes, 2010). Nasledujici vyCet barev je zpracovan
z textu Vysekalova a Mike§S (2010) a doplnén o vyznam, které barvy maji

pro jednotlivé gendery podle Ciotti (2013):

e bil&: spojena s gistotou, nevinnosti, miéelivosti & uvolnénim. V Ciné

vSak tato barva znamena smrt. Bila byva oznaCovana jako barva
genderové neutralni, avSak v reklamach se objevuje pfedevSim

ve spojeni s zenami.

2 Vysekalova a kol. (2007. s. 150-151)
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e cCerna: pfinasi pocit vzneSenosti, dlstojnosti, ale i pasivity. Barva
elegance — v reklamach je vyuzivana pro exkluzivni, drahé produkty
s perfektnim designem. | ¢erna barva je pro gender neutralni, ovSem
vzhledem k propagaci pfedevsim luxusnich technologicky vyspélych
produktl v ¢erném designu, Ize tuto barvu pfipsat spiSe muzim.

e Cervena: barva vyjadfujici energii, silu, vasen, dynamiku. Na druhou
stranu ale i vztek, nebezpecCi a ohen. Pro Zeny se uziva ve spojeni
S luxusnimi produkty, pro muze napfiklad s rychlymi automobily.
Ackoliv na sebe velmi pouta pozornost, lze ji povazovat opét
za genderové neutralni.

e modra: symbolika klidu, uvolnéni, uziva se pro ztvarnéni krasy,
kvality ¢€i Cistoty. Modra je velmi Casto typicka pro muzskou
genderovou identitu a je jedinou barvou, kterd s ni byva vyznamné
svazana.

e zelend: byva spojovana s klidem, svézZesti, pfirodou. Barva
zastoupena pro oba gendery rovnocenné.

e Zluta: symbolizuje teplo, svétlo, vitalitu, lesk, nadheru. Pravé pro tyto
atributy je vétSinou pfipisovana zenam.

o fialova: vystihuje vaznost, chlad, ponuré myslenky, na druhou stranu
duchovni barva. Spojovana s zenskym genderem.

e rl0zova: navozuje lehkost, jemnost, veselost a néznost. Velmi typicky
popisovana jako zenska (div¢i) barva.

e oranzova: barva pratelstvi, srdeCnosti, slunce, genderové Zensky
zamérena.

e hnéda: vyvolava pocit pevnosti, prospéchu, zdravi, velmi realisticka
barva, proto je spojena vice s muzi.

e Seda: symbolizuje konzervatismus, ale i strach, Spinu, nedostatek
energie, vSeobecné barva neutralni. (Vysekalova a Mikes, 2010
a Ciotti, 2013)

Na zakladé vysledk( zkoumani vyznamu barev pro jednotlivé gendery Ize vyvodit,
Ze pro muzsky gender je typicka pouze jedna barva, a to modra. Naopak Zensky

gender byva spojovan nejc¢astéji s rizovou, Zlutou, oranzovou ¢i fialovou barvou,
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avSak vétSina barev je neutralnich. Ciotti (2013) dodava, Zze muzi preferuji barvy
jasné, neb symbolizuji energii, pevného rozhodovéani, kdezto Zzeny spiSe pastelové
¢i jemné, které navozuji néznost &i Cistotu. Uzivani typickych barev v reklamach
uz je prfedzveésti stereotypu, které se davaji do souvislosti s gendery, které popisuji
Zeny jako jemna, slaba, téméf neviditelna stvofeni, oproti energickym,
dynamickym, nadfazenym muzim. Je ovSem na misté si uvédomit, ze vnimani
barev je podminéno nejen genderové, ale téz kulturné, jak bylo naznaéeno
na pfikladu s bilou barvou, proto marketéfi v riznych zemich budou nejspise volit
rozdilné barvy pro shodny produkt. Existuji vSak i nazory a vyzkumy, které
upozorfiuji, ze zadna souvislost mezi barvou a genderem neexistuje a povazuji
ji za Cisté individualni volbu bez ohledu na pohlavi (Ciotti, 2013). Clow a Baack
(2008) také varuji, Ze barevna preference se muze u spotiebitell v Case vyrazné
ménit, ovliviiuje ji napfiklad pusobeni mody. Nicméné v pfipadé genderu, ktery je

dosti zakotvenym jevem, je tato zména spiSe nepravdépodobna.

1.5.3 Zvukové elementy v reklamé
Poslednim druhem obrazl, se kterymi se lze setkat v televizni reklamé, jsou
takzvané akustické obrazy. Vysekalova a kol. (2007) poskytuji pfiklad, kdy si je
Clovék schopen vybavit melodii ¢i pisen z reklamniho spotu (napf. pojiStovna
Wirstenrot). Zvuky totiz byvaji dopliikovym prvkem emocialni reklamy (Monzel,
2009).

Tuto soucast reklamniho sdéleni rozdéluji Vysekalova a Mikes (2010) na feCovou
slozku a hudbu (€ melodii). Autofi apeluji pfedevS§im na srozumitelnost jazyka
v reklamé, proto navrhuji snadné a stru¢né veéty, které v sobé nesou néjaky obraz.
| zde si tedy Ize povSimnout, jak jsou vizualni obrazy pro reklamu dulezité, pficemz
akustické obrazy nesou jen doplfiujici vyznam (Vysekalova a Mikes, 2010). Co se
ty€e uzivani slov typickych pro jednotlivé gendery, nize zminéni autofi ve svém
vyzkumu zjistili, ze jak muzi, tak zeny uZzivaji rozdilna slova v bézné komunikaci,
tak pfi vyjadfeni stejné skute¢nosti. Zeny maiji tendence k emocialn& zabarvenému
jazyku, kdezto muZi hovofi zpravidla velmi prakticky, uzivaji struCna slova
a Vv jejich slovni zasobé byva Casto obsazeno zajmeno ja (Newman, Groom,

Handelman a Pennebaker, 2008). Z téchto ddvodlu tak lze sledovat rozdilné
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tendence pfi vyuzivani dialogu v reklamach pro muze a Zeny. Hudebni stranka

marketingové sdéleni funguje na podobném principu jako barevné vnimani.

Je tfeba zduraznit, Ze se hudba ¢i melodie uzitd pro podkresleni reklamy se
pfizpUsobuje potencialnimu zakaznikovi. V pfipadé Zen se jedna spiSe o néznou,
klidnou hudbu vyvolavajici pfijemné pocity klidu, ktera ma pusobit na emoce,
jelikoz zeny jsou dle marketéru citové orientované. Naopak, v reklamach pro muze
byva pouzita melodie dynamické povahy, ktera ma zddraznit muzskou raznost
a rozhodnost (Vysekalova a kol., 2007). Z divodlu popsanych vySe Ize vyvodit,
Ze i zvukové elementy reklamy podléhaji uritym stereotypum o muzském

a zenském genderu.

1.5.4 Vyobrazeni muzského a Zenského téla a sex v reklamé
Jednim z nejvétSich marketingovych trikll jak pfipoutat pozornost spotfebitele
a vystoupit tak z davu reklamnich sdéleni, je vyobrazit cizi lidské télo v podobé,
ve které se s nim zakaznik v bézném spotiebitelském Zzivoté nepotka — nahé
¢i polonahé. OvSem proto, aby toto sdéleni vyvolalo kladnou emocni odezvu,
musi lidské télo splhovat urcité parametry. Clow a Baack (2008, s. 168) hovofi
o takzvanych okrasnych modelech (decorative models), jejichz hlavnim poslanim
je vylepSit pozitivni hodnoceni produktu zakaznikem. Ve vétsiné pfipadld nema
tento model s produktem Zzadnou spojitost, slouzi tedy vyhradné jako zdroj
pfenosu jeho pozitivnich atributl na produkt, ktery tim dosahuje stejné krasy jako
model. Této strategie si Ize povSimnout v reklamnim svété pfi vyuzZivani slavnych
osobnosti (modelek, here€ek), které jako by vyrobku vtiskly zivot, krasu a uspéch,
jsou tedy nositeli symbolu uspésného a Stastného Zivota. Uzivani okrasnych
modeltl je ale dvousedné, jelikoZ prispiva k tvorbé stereotypli mezi lidmi. Zeny tak
mohou uvéfit, Ze nabydou stejnych vlastnosti jako model jen tim, Ze budou uzivat
propagovany produkt, ¢imZz se stereotypy jen prohlubuji, jelikoz marketéfi
zaznamenaji kladny vysledek puasobeni reklamy a budou ji pravdépodobné
opakovat (Clow a Baack, 2008). A pravé na tomto pfikladu si Ize povSimnout,
Ze reklama vlastné reaguje na to, co spotiebitel preferuje, byt sekundarné,
a nelze tedy vesSkerou vinu pfi konstrukci stereotyplu svalovat na marketéry,

jelikoz zakaznici na jejich tvorbu maji také kladny vliv.
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Na druhou stranu autofi Clow a Baack (2008) potvrzuji, Ze soudobé reklamy
sexualnich prvku obsahuji vice a vice, proto Ize pfedpokladat, Ze schopnost ziskat
pozornost spotfebitele pomoci tohoto elementu postupné oslabuje, az zanikne
uplné. Jako mozné feSeni se nabizi jemnéjSi naznaky €i narazky. V reklamach je

obecné mozné se setkat s nasledujicimi zpusoby zobrazovani sexuality?:

e Podprahové techniky: vioZeni sexualnich voditek a symboll, které

nejsou na prvni pohled zjevné. Tyto techniky nicméné nebyvaji prilis
uspésné.

e Nahota a cCasteCna nahota: tato technika se uziva predevSim

u vyrobkl, které maji néjakou spojitost se sexualitou (rozdilnym
pohlavim), napfiklad kosmetické produkty (Sampony) &i obleCeni.

e Zjevna a oteviena sexualita: byva obvykle pfijimana v souvislosti se

sexualné zaméfenymi produkty, jinak vyvolava rozpaky. Otazkou
vSak zuUstava, co vlastné v dnesni dobé sexualné zaméfeny produkt
znamena.

e Sexudlni naznaky: velmi ¢asto vyuzivané, nepfimé vyjadfeni, které je

mnohdy chytfe zakddovano, Ze je mozné si jej vylozit vice zpUlsoby.
e Smyslnost: tato technika je velmi oblibena, mnohymi vyzkumy bylo
Zjisténo, Ze na tento zpusob nejlépe reaguji Zeny, kdezto muzi

preferuji otevienou sexualitu. (Clow a Baack, 2008).

Vysekalova a kol. (2007) se v mnohém shoduiji, jelikoz tvrdi, Ze reklamy pro zeny
jsou orientovany vice sexualné-romanticky, nez oteviené sexualné, protoZze Zeny
v realném zivoté nepfikladaji muzskému vzezfeni pfiliSnou vahu a koncentruji se
vice na poslani, které muz v zivoté zastava, nezli na jeho télo. Vyzkum Oates-
Indruchové (in Smejkalova 1999) poté dodava, Ze v reklaméch pro muze &astdji
vystupuji zeny, nicméné co se tyCe reklam pro Zeny, neni vyskyt muzského
modelu tak pfevladajici a lze tak zpozorovat i mnozstvi reklam s Zenami pro Zeny.
Otazkou zUstava, je-li toto tvrzeni stale platné vzhledem k roku jeho uvefejnéni,

proto bude analyzovano v praktické ¢asti prace.

8 Zalozeno na publikaci Clow a Baack (2008, s. 166)
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Specialisté nicméné odhaluji, Ze sexualné oteviené reklamy jsou nyni velmi
kritizovany, jelikoz podnécuji nespokojenost s vlastnim télem. Zeny totiz byvaji
Casto vyobrazeny velice stihlé, jelikoz se vSeobecné véfi, Ze Stihlost modelek je
klicem Kk uspéchu produktu. Zakaznice si po zhlédnuti reklamy nepfipadaji
dostatecné atraktivni a snaze uvéri, ze nakupem produktu dosahnou krasy modelu
zobrazeného v reklamé. Tyto reklamy vSak maji vlivi na muze; ti si po vystaveni
pusobeni obrazového sdéleni nemusi pfipadat dostatec¢né silni (Clow a Baack,
2008).

Nutné také dodat, Zze pfestoze jsou kontroverzni reklamy poutavéjSi, nejsou
schopny zesilit transfer informaci, a z toho divodu se mulze zdat irelevantni
reklamu obohacovat témito prvky. Co vice, nékteré firmy jiz zaCaly v reklamach
vyuzivat béznych lidi, namisto okrasnych modelu, coz pfineslo kladné vysledky,
a vyhledové se da predpokladat, Ze tak mozna budou muset marketingovi
specialisté zvazit i tuto eventualitu, coz by pomalu mohlo vést k odstranéni

genderovych stereotypu, zde konkrétné Zzena — modelka (Clow a Baack, 2008).

Souhrnné Ize Fici, ze cilem vSech vySe popsanych psychologickych prvkl je
pfitazeni pozornosti a zajmu zacileného zakaznika, ktery poté dany produkt
vyhleda a zakoupi si jej. Psychologie reklamy tak oCividné hraje vyznamnou roli
v ovlivnéni spotfebitele, leC je pouze na Clovéku, do jaké miry s sebou necha

manipulovat a ovliviovat se stereotypy, které reklama velmi ¢asto produkuje.

Tato kapitola tedy popsala dulezitost reklamnich sdéleni v tom smyslu, v jakém
tato sdéleni vyvolavaji pocity, pfani, potfeby. S tim je ale na druhou stranu
spojeno urcité nebezpeci vzniku stereotypniho zobrazeni. Kazdy zakaznik si preje
docilit svych tuzeb a zakoupeni daného propagovaného vyrobku mu k tomu méa
dopomoci. Jak jiz bylo v pfedchozi kapitole naznaceno, v televiznich reklamach
se lze velmi Casto setkat s typickym vyobrazenim muze a Zeny - tedy
s takzvanymi genderovymi stereotypy, kterymi se bude nyni zabyvat nasledujici

Cast prace.
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2. STEREOTYP A GENDER

Nyni jiz bude pozornost prevedena od reklamy, ktera predstavovala vcelku snadno
uchopitelny koncept, k posledni teoretické kapitole, zabyvajici se stereotypy
a genderem, které se jiz definuji hdfe, nebot se pohybuji ve velmi abstraktni,
psychologické roviné. Reklamni sdéleni jsou dnes plna rozmanitych stereotypd,
S jejichz pomoci se marketéfi snazi upoutat pozornost divaka a podat mu takové
informace, které jej pfesvédci, aby si dany produkt zakoupil. Kapitola nejprve
vysvétluje pojem stereotyp, a popisuje jeho roli — a to jak na vieobecné Urovni,
tak i aplikované na medialni svét. Stereotypy je nutné pochopit, aby je nasledné
bylo mozné rozpoznat a analyzovat v jednotlivych reklamach pro potreby
praktické Casti prace. Poté je jiz pozornost pfesunuta k tématu genderu. Nejdfive
bude popséan koncept genderu a jeho porovnani s pojmem pohlavi, poté budou
vysvétleny genderové role, kterym se Clovék béhem ZzZivota uci €i se s nimi setkava
a zavérem jsou objasnény genderoveé stereotypy, na které Ize v dneSnim svété

meédii narazit, a dojde tak k propojeni obou pojmu v jednu ucelenou kapitolu.

2.1 Pojem stereotyp

S pojmem stereotyp se dnes lidé setkavaji bézné, vSeobecné maji povédomi
o tom, co znamena, proto tato kapitola poskytne odborny pohled na tuto
problematiku. Autofi Lusting a Koester (1999) stereotypizaci charakterizuji jako
proces zjednodusovani, na jehoz zakladé jsou lidé Ci véci zafazovani do kategorii
a klasifikovani do skupin na bazi vlastnosti, které jsou onou skupinou sdileny. Toto
zjednoduSovani je na misté, chce-li jedinec pochopit vdeobecny rozsah problému
¢i porozumét naprosto neznamé véci. Autofi pfipojuji informaci, Ze stereotyp je
spole¢nosti sdilen, pfenasi se z generace na generaci a v Case se tak pfilis
neméni a nevyviji. Guirdham (2005) tento koncept popisuje podobné, jako
kognitivni proces, podle kterého lidé kategorizuji jiné lidi &i entity, aby se vyhnuli
informacnimu pfehiceni. Jedno z nejpfesnéjSich a nejdetailnéjSich vysvétleni
podava Edward Hall (in Holliday, Hyde a Kullman 2004) a definuje tak stereotyp
jako jednoduchou, zapamatovatelnou a vSeobecné znamou vlastnost, ktera
Clovéka vymezuje a omezuje pouze na tuto kvalitu, ktera je Casto az pfilis

zjednodusena ¢i naopak zvelicena.
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Jak jiz predchozi text naznacuje, vzhledem k jejich simplifikujici povaze, nelze
stereotyp uzivat a pfijimat bez dalSiho pfemySleni. Mnozi autofi upozoriuiji,
Ze stereotypy nejsou prfesné a odmitaji brat v Gvahu rozsahlé rozdily, které se
mezi lidmi vyskytuji. Dale také varuji, Ze nebyvaji zaloZzené na vlastni zkuSenosti,
ale pouze pasivné prebirany. Mimo jiné se vzdy polarizuji na pouze dobré
a Spatné Ci pozitivni vs. negativni, maskulinni vs. femininni, a podobné, aniz by
braly v potaz potencialni rozmanitost stereotypizované véci (Lusting a Koester,
1999). S timto tvrzenim souhlasi Holliday, Hyde a Kullman (2004), ktefi dodavaiji,
Ze stereotypy mohou byt i nebezpecné, jelikoz vedou k tvorbé pfedsudkd, rasismu

¢i sexismu, coz muze byt velmi Casty problém genderovych stereotypa.

Souhrnné je nutno ktomuto tématu zddraznit, Ze stereotypy mohou byt
prospeésné, ale pouze jako zakladni pohled pro tvorbu nazoru na dany problém,
nicméné musi byt konstantné zpochybriovany, jelikoz neodrazi skuteCnost,
ale pouze jakési zjednodu$eni véci. Detailngji se timto tématem zabyva

podkapitola 2.5 (genderové stereotypy) v zavéru teoretické ¢asti prace.

2.2 Vymezeni terminu gender

Prfed dalSim analyzovanim genderu je potfeba rozliSit mezi pojmy pohlavi
a gender, které se na prvni pohled mohou zdat shodné, opak je vSak pravdou.
Jak uvadi Oakley (2015) pohlavi (anglicky sex) urCuje Zenu a muze na Cisté
biologické urovni, kdezto gender je jev psychologicky a kulturni. Pro vyjadfeni
pohlavi jsou uzivana pfidavna jména muzskeé a Zenskée, kdezto pro gender se vzilo
oznaceni maskulinni a femininni. Ve spole¢nosti byva ¢asto usuzovano, ze zenské
pohlavi se rovna femininnimu genderu (a totéz pro muze), nicméné tato
domnénka je Spatna, jelikoZz gender neni uren pouhym pohlavim, ale je
vymezeny povahou Clovéka, jeho gesty, stylem oblékani ¢i zajmy (Oakley, 2015).
V dneSnim svété tak lze zpozorovat zeny, které vice sméfuji k maskulinnimu
genderu a naopak. Genderové role vSak nutné nezlstavaji stejné, mohou
se meénit, jelikoZz jsou podfizené sociokulturnimu kontextu. Renzetti a Curran
(2003) tak shrnuiji, Ze pohlavi je jakymsi prvotnim stavebnim kamenem, na kterém

kazdy individualné stavi svuj gender.

23



Mluvi-li se dnes o genderu, je nutné zdlUraznit, Ze jde o kulturou ovlivnény
konstrukt (Oakley, 2015). Razné kultury tak mohou mit rozdilné pfedstavy o tom,
co je femininni a co maskulinni prvek, popfipadé do jaké miry se da jev oznacit
za genderové vymezeny — je tedy Skalovatelny. Eriksen (2008) taktéz souhlasi,
Ze jakéakoliv kultura pojimé jinou koncepci genderu. Nicméné existuji i autofi, ktefi
gender nevnimaji jako socialni koncept, ale pfirozeny, biologicky zavisly stav.
Napfiklad Bourdieu (2000) vysvétluje, zZe sociadlni rozdéleni genderu je
pfizpisobovano pomoci osvojenych schémat pfemysleni, percepce i vystupovani.
Majorita osob vnim& svou genderovou identitu shodné s vlastnim pohlavim
(Bourdieu, 2000).

Lze tedy shrnout, Ze gender je spoleCensky vytvofenou kategorii, ktera lidem
vymezuje, jaké vzorce chovani jsou typické pro Zeny a pro muze, tedy spoluvytvari
takzvané femininni a maskulinni genderové role, které se mnohou v prubéhu
zivota rlzné formovat a proménovat, jak bude vysvétleno v nasledujici kapitole,
kdeZto pohlavi Clovéka determinuje pouze na Cisté biologické urovni, je mu tedy

dano jiz pfi pocCeti a Ize jej jen sloZité zménit.

2.3 Genderové role

Rozdéleni mezi muzZzem a zenou je pozorovatelné témeéf na celém svété
a ve velkém mnozstvi lidskych Cinnosti a aktivit. Specialisté na genderova studia
tvrdi, Ze v naprosté vétSiné lidskych spole¢nosti tak maji muz a Zena pfesné
definovanou svoiji roli, svoje prava a zavazky, a zaroven akceptuji i naroky, které
jsou na né kladeny toutéz spole¢nosti (JanoSova, 2008). Autorka déale informuje,
Ze tyto rodové role se tvofi vychovou a socializaci. Renzetti a Curran (2003, s. 93)
definuji socializaci jako: ,proces, jehoz prostfednictvim si lidé predavaji
a vstfebavaji lidské hodnoty a normy, vCetné téch, které se tykaji genderu®.
Genderova prislusnost je tak tvofena jiz od utlého véku a zavisi na vlivu riznych
referencnich skupin — napfiklad v brzkém obdobi lidského zivota to je rodina,
pozdéji pratelé, osoby, se kterymi pfijde dité do kontaktu, ale také i média.
Kupfikladu chlapci jsou od détstvi vyzyvani, aby si hrali s auty a divky by si mély
hrat s panenkami, aby se zav€asu naucily a pochopily, jaké poslani se od nich

oCekava — role matky. Hrou se déti vlastné uci svym budoucim rolim. Timto
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zpusobem tedy déti pfijimaji genderové role a normy spole€nosti o tom, jak by
méla vypadat idealni Zena i muz, s ¢imz se povétSinou ztotozni a nasledné si
tuto zkuSenost odnasi do svého dalsSiho, dospélého Zivota (Renzetti a Curran,
2003).

Genderové role jsou vymezeny jako komplex neformalnich zasad a pravidel, které
determinuji typicky Zenské a typicky muzské chovani a jednani. Na pfikladu Zeny,
ktera tradicné zlstava s ditétem na materské dovolené, aby muz byl schopen
chodit do prace a vydélavat penize pro to, aby obstaral rodinu, autorka nazorné
predstavuje tento koncept (Kalnicka, 2009). Valdrova (in Janebova 2008) dodava,
Ze na bazi genderovych roli jsou Zzenam a muzim pfipisovany rozdilné druhy
prace a cCinnosti, povinnosti, které maji naplfiovat, rozsah odpovédnosti a zZivotni
hodnoty. JanoSova (2008) jiz konkrétné vysvétluje, Ze na Zeny byva nazirano jako
na nepfili§ chytré, rozpacité, ale atraktivni a jemné bytosti, které si
bez pfitomnosti svého muzského protéjSku nemohou poradit. Zato muzi jsou
demonstrovani jako realisticti, uspésni lidé, ktefi ve své prestizni profesi, jako je
napfiklad manazer, lékaf, vynikaji, ale nejsou schopni odhalit své pocity ¢i emoce
(JanoSova, 2008). Nize uvedena tabulka od Judith Worell (2001, s. 563) shrnuje

tyto genderové stereotypni charakteristiky muza a zen.

Tab. 1: Role a vlastnosti spojené s jednotlivymi gendery

Spojené s muzi

Viastnosti Role Fyzickeé znaky | Kognitivni charakteristiky
zajistuje
aktivni finanéni atleticky analyticky
stabilitu
rozhodny hiava | rnt;ustnl’: peclivy, presny
domacnosti | siroka ramena ’
soutéZivy vidce svalnaty dobry v abstrakci
zajistuje
Dpravy v : -
nadrazeny domacnosti Wgﬁ?ﬁ:!:n%a schopny fesit problémy
(ne nutné
osobné)
nezavisly er'ﬁg':;'%nh' muzny, drsny | matematicky zameéfeny
sebeveédomy ?é?g#{; vysaky
odolny vidi
natlaku
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Spojené s Zenami
. Fyzicke Kognitivni
Viastnosti Role Znaky charakteristiky
oddana druhvm | pfipravuje jidlo krasna umélecky zaloZena
. . " starase o
vedndrPuahglcphncltu domacnost a roztomila kreativni
¥ nakupy
emocnézaloZena| pere pradlo libezna expresivni
: - VYZNA 58 v . : o
napomocna midé elegantni napadita
. zdroj emocni krehka, .
prijemna podpory drobna intuitivni
mila stard se o déti SeXy vnimava
tolerantni dekoruje dim | jemny hlas vkusna, decentni
laskava verbalné zruéna

Zdroj: Worell (2001, s. 563)

Worell (2001) ve své publikaci analyzuje Zenské a muzské podtypy, které jsou
charakterizovany ur€itym druhem chovani, zalozené primarné na vyzkumu Susan

Fiske. Pro Zeny to jsou:

e Zena vdoméacnosti (housewife): submisivni, nesamostatnd,

ostychava a placha, starajici se o déti a rodinu, bez sebevédomi
a vlastnich nazora.

e Kkariéristka (career woman): dominantni, samostatna, ctizadostiva,
chytrd, pracovita a sebejista.

e sexy zena (sex object): mlada, krasna, pfitazliva, vyzyvava, le€
zavisla na pozornosti muze.

e feministka (feminist): dominantni, samostatna, prejimajici muzské

charakteristiky, az neudrzovana (Worell, 2001).

Muzska klasifikace byva slozitéji identifikovana, muzi jsou typicky vyobrazeni
v téchto rolich: atlet, délnik, podnikatel, macho, otec od rodiny a bfidil.
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e atlet (athletic man): sportovné zalozeny, aktivni, vesely, Casto
bez rodiny.

e délnik (blue collar working man): téZce pracujici, aby zabezpecil
rodinu, s vysokou pracovni moralkou, bez zajmu o sport Ci fyzicky
vzhled.

e podnikatel (business man): vzdélany muz zijici svou praci, vzdy
upraveny, materialista.

e macho (macho man): spoleCensky, sebestfedny, je rad
ve spolecnosti Zen, ma oblibu v sexu.

e otec od rodiny (family man): se viceméné ztotozriuje s zenskou roli

Zeny v domacnosti, tudiz jeho hlavnim poslanim je starat se o rodinu,
ddm, zahradu.

e Dbfidil (loser): nehlasi se k muzstvi, pasivni, nevyrovnany, na prvni
pohled bez zajmu o okoli, coZz ovSem byva pouze jakasi maska
(Worell, 2001).

Popis tradicné vyobrazovanych Zenskych a muzskych vlastnosti se diametrainé
rozchazi. Zatimco na muze je nahlizeno jako na racionalniho, pracovitého,
aktivniho, nadfazeného, profesné uspésného, technicky a sportovné zalozeného
Clovéka, Zena je Casto charakterizovana jako pfesny opak: pasivni, emocionalni,
jemna, zavisla na svém muzi, upravena a krasna, ktera nachazi zalibu v domécich
pracich a uméleckych aktivitach. Dale musi byt muz silny, o ¢emz chce byt Zenou
ujistovan, spoleCensky — byt obklopen prateli, kterym dava najevo svou muznost,
mit nadhled a za Zadnou cenu by nemél projevovat své city, jelikoz ty znaci
muzovu slabost. Naopak Zena je emocné zaloZena a pfitelkyné ma pouze proto,

aby s nimi mohla feSit své problémy (JanoSova, 2008).

V souhrnu Ize tedy fict, Ze muzi maji za ukol starat se o rodinu z finanéni stranky
véci, zatimco Zeny je v tomto podporuji a poskytuji jim zadzemi v podobé perfektné
fungujici domacnosti. Tento obraz ovSem v muzich zakonité musi vzbuzovat
strach, Ze nebudou schopni tuto roli uspésné zastat a dostat tak stereotypu

a spolec¢nost je odsoudi, a co vice, oni zklamou sami sebe.
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Cermakova (2000) ovéem predklada argument, Ze i obsah genderovych roli se
muzZe ménit, jelikoZ v nyné&jsi spole€nosti Ize pozorovat zmény v tvorbé rodinného
zivota. Mladé generace nyni Casto oddaluji spoleCny manzelsky Zivot,
a vyhledavaji tak jiné formy spolecného souziti postavené na partnerstvi
bez manzelského svazku (mnohdy i déti), coz mize postupné vést az k zaniku

tradi¢ni femininni role manzelky — matky a maskulinniho otce — Zivitele.

2.4 Gender a spotiebni chovani

Jak jiz bylo zminéno, marketéfi v médiich Casto vyuzivaji genderu a jeho
stereotypl k vytvoreni idealniho obrazu spole¢nosti, kde je vSe perfektni, lidé jsou
spokojeni, krasni, zdravi a bohati. Timto smySlenym obrazem ovliviuji

spotrebitele, ktery si pfeje dosahnout stejného zivota, jako je vyobrazeny ideal.

Brown (in BosniCova 2008) popisuje rozdily, které se nachazi mezi muzi a zenami
v oblasti nakupovani. Autor zmirfiuje, ze jsou to pravé Zeny, které nakupuji daleko
Castéji nezli muzi a jejich styl se vyznaCuje pomalym a opatrnym vybiranim
produktu, srovnavanim nabidek, vyptavani se znamych i obchodnikl na dané
vyrobky. Zeny tedy nakupuji emo&né — pro potéSeni. Naopak s muZi byva &asto
spojovana nechut k nakuplm, proto produkty vybiraji rychle a ucelné, a vétSinou
odchéazi s vyrobkem, pro ktery si primarné pfisli. Jejich nakupni rozhodovani se da
charakterizovat jako raciondalni. Nicméné, i zde se daji nalézt protichldné nazory
na tuto problematiku. Z analyzy nakupniho chovani Zen a muzd v Ceské republice,
vychéazejici z 11 000 vzorku, se objevuji vysledky, které jsou ve znaéném rozporu
s predchozim stereotypnim pohledem. Autor vyzkumu vysvétluje, ze jsou to zeny,
které nakupuji racionalné, neb uvazuji a kalkuluji, jaky produkt je nejvyhodné;si
zakoupit na zakladé porovnavani urcitych parametrd. Emocionalni projevy zen,
které jsou pfifazovany pocitim, mohou tedy byt v realité ovliviiovany jejich

racionalnim vypoctem (Horky, 2009).

V souvislosti s touto podkapitolou je tfeba zminit pojem gender marketing,
na jehoz zakladé je cela prace vystavéna. Vysekalova (in BosniCova 2007)
definuje tento termin jako marketing, ktery vyuZziva odliSnych roli zeny a muze

a jejich spotrebitelskych projevli. Zaméfuje se tak na rozdily obou gender(
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v hodnotové sféfe, tykajici se rodiny a osobniho Zivota. ZjednoduSené feCeno jde

o marketing, kde segmentaéni zakladnou jsou genderové spotiebni role.

2.5 Genderové stereotypy

Po vysvétleni pojmU stereotyp a gender Ize tedy odpovédét na otazku, co jsou to
vlastné genderové stereotypy. Toto vysvétleni podavaji Valdrova a kol. (2004,
s. 20) a definuji je nasledovné: ,pfedsudecné predstavy o tom, jaci/jaké maji muZi
a Zeny byt a jak se maji chovat®. Stavi tak muze a zeny do jasné danych a pfedem
definovanych roli, a vyobrazené stereotypni chovani je poté posuzovano jako
Zadouci. Tyto role mohou byt pro nékoho postacujici, le€C velmi Casto byvaji
bariérou, ktera jedinci zabranuje, aby si svuj zivot Zil dle sebe nez dle oekavani
okoli. Tato podkapitola tedy prvotné vysvétluje genderové stereotypy v obecné

roviné a nasledné je aplikuje do svéta médii a reklamy.

2.5.1 Obecné
S genderovymi stereotypy souvisi i pojem genderovy kontrakt, ktery autorka
Haskova (in Janebova, 2008) popisuje jako souhrn rliznych pravidel, ktera jsou
vyjadifena bud pfimo €i nepfimo, a ty zenam a muzim urcuji rozdilnou hierarchii
hodnot, rozsah odpovédnosti a zavazkd. Valdrova (in Janebova 2008) dodava,
Ze tento kontrakt se objevuje ve tfech rovinach: Prvotni rovinu tvofi zasady, které
jsou vytvarené spole€nosti, druhou formuji instituce v systému vzdélavani
a profese a posledni rovinou je rodina. Lze tedy shrnout, Ze rodoveé role, které si
Clovék osvojuje jiz od détstvi pomoci procesu socializace, jsou utvareny za pomoci
rodiny a okoli, které jedince pfimo, ale i nepfimo ovliviuji a formuji v ném tyto

kontrakty.

KFizkova (2004) konstatuje, Ze na podstaté genderovych stereotypu je postaveno
i tradi¢ni rozdéleni €innosti v domacnosti. Zatimco od muze se neoekava pomoc
s rutinnimi domacimi pracemi, jako je uklid ¢i nakupy, které pfislusi zené, jeho
misto je bud vdilné & na zahradé, kde ma moznost se vyjadfit kreativné.
Nicméné, jak uvadi i néktefi autofi, stereotypy lidem Zivot mohou i komplikovat.

Vv,

pro muze, a na muze, ktery zlstane s ditétem na rodiCovské dovolené, mize byt
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pohlizeno pohrdavé. JelikoZz jsou stereotypy v lidskych védomich stale pevné
ukotveny, lidé maji tendence se s nimi ztotoZriovat, coz mize zplUsobovat stres
a tlak na jedince, aby dosahl toho, co od ného stereotyp (a potazmo i spole¢nost)

oCekava, jinak jeho zivot nebude uspésny (Karsten, 2006).

Valdrova a kol. (2004, s. 26) tuto problematiku rekapituluji v nasledujicich vétach:
,Lidé, ktefi vidi svét ostfe rozdéleny na muze a Zeny, pak lehce prehlédnou
situace, které nezapadaji do jejich zazitého schématu. NevSimaji si napfiklad,
Ze i muzi jsou citlivi, empatiCti a dokazi naslouchat druhym, a i Zeny jsou silné,
odvazné a schopné prorazit v profesnim zivoté, pficemz takové chovani neubira
nic zenam na jejich Zenskosti a muzim na jejich muzskosti“. Proto by marketéfi,
ale i vS8ichni lidé, méli byt opatrni, vyuZivaji-li v nadmérné mife stereotypnich
Sablon, jelikoz mohou byti velmi zavadéjici a rozhodné se nedaji aplikovat

na kazdého jedince.

2.5.2 Genderové stereotypy v médiich
zékladen, coz vede ke zvySené stereotypizaci v reklamnich sdélenich. Zeny &asto
byvaji zobrazovany jako sexualni symboly & naopak hospodyné, zatimco muzi
jsou znazornovani jako kariéristi s velkou autoritou. Toto vyobrazeni nasledné
pretvafi a upevnuje nazory a presvédceni dané spole¢nosti o sexualité a o tom,
jak by mél vypadat idealni zivot idealniho muze a zZeny. Autofi Renzetti a Curran
(2003) tvrdi, ze nejCastéji je mozné se s genderovymi stereotypy setkat pravé
v médiich. A jsou to pravé média, ktera jsou povazovana za zdroj a kanal, ktery
prezentuje a pfenasi hodnoty a zvyklosti lidské spole€nosti (Renzetti a Curran,
2003). Vytvari a pretvafri tak spoleenskeé identity, véetné genderovych roli a pfimo

tak participuji na formovani skute¢nosti.

Wood (1994) zminuje tfi genderova témata, ktera meédia produkuji a vysilaji
do spolecnosti. Zaprvé, muZi jsou v médiich znazorfiovani €astéji nez zeny, coz
nepfimo naznacuje, ze zeny nejsou tak dllezité, asto spiSe neviditelné. Za druhé,
obé pohlavi jsou vyobrazovana za pomoci Cetnych stereotypu, které jen dale
upeviuji zkresleny pohled na oba gendery. A za ftfeti, stereotypni vyobrazeni

vztahu mezi muzem a Zenou zdlraziuje jejich tradiCni role a povazuje nasili
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na zenach za bézny a normalni problém. Jak autorka analyzuje, v televiznim
vysilani se objevuje tfikrat vice muzd nezli zen, coZ obecné spole€nost utvrzuje
v tom, Ze muzl je i ve skuteCnosti vice a jsou tak jakymsi kulturnim standardem.
Co se tycCe stereotypu, Wood je popisuje shodné ostatnimi autory. Tyto stereotypy
omezuji vnimani komplexity lidskych vlastnosti a moznosti. Typicky jsou muZi
v reklaméch popisovéani jako aktivni, dobrodruzni, silni a sexualné agresivni.
Naopak Zeny byvaji jejich naprosté protiklady: pasivni, zavislé, neschopné,
az hloupé. Dale musi byt fyzicky krasné, o coz v reklaméach usiluji s pomoci
danych produktd, jediné poté jsou pro muze pfitaZzlivé a slouzi tak jako ozdoba
muzského ega. Zatimco zeny jsou spojovany s péci o déti Ci jiné Cleny rodiny,
staraji se o domov, muZi jsou v téchto &innostech zfidka kdy zobrazeni. Zeny
v reklamach €ekaji, az si jich muzi vSimnou a budou jim vénovat svoji pozornost,
coz souvisi s tim, ze v médiich nemaji takovou autoritu jako muzi. Proto az 90 %
reklamnich spotl uréenych Zzenam, kde i vystupuji, pouziva muzsky hlas, ktery
vyhody produktu vysvétluje, jelikoz zZeny nejsou dostatecné kompetentni

a spottebitel by jim neuvéfil (Wood, 1994).

Autofi popisuji, Ze Zena v reklamach byva typicky vyobrazena jako mlada, stihla,
elegantni; idealné v roli matky, aC tyto charakteristiky mohou byt pro mnohé
opravdové matky neskuteCné a jen tézko realizovatelné. Bohuzel v tomto slabém
misté ale marketéfi vidi potencial, jak svuj perfektni produkt vnutit nedokonalé
zené, aby dokonalosti dosahla za pomoci transferu vlastnosti oné modelky
z reklamy. Oproti tomu muzi hraji role sportovnich, uUspéSnych a rodinné
zaloZenych hlav rodiny, ktefi tvrdou, ale zabavnou praci zdarné zajistuji jeji chod
(Renzetti a Curran, 2003). Mnohdy tato reprezentace roli byva marketéry
ospravedinovana, ze ve skuteCnosti nedéla nic jiného, nez Ze zrcadli

mainstreamovou spole¢nost.

Typicky si Ize povSimnout trendu, kdy muZzi zaujimaji v reklaméach vice prostoru
nezli Zzeny, které jsou mensi, kifehCi a vétSinou situovany mimo stfed zabéru, ktery
patfi muZi. Zeny je poté bedlivé pozoruji, v pfipadech, kdy jim muZi néco
vysvétluji, ¢i se divaji ven zreklamy na potencialniho divaka a snazi se tak
zachytit jeho pozornost, kdezto muz se vénuje pouze produktu a na divaka upira
zrak jen zfidkakdy, jelikoz se mu nepotfebuje vnucovat (Williamson, 1995). Tento

trend tak stale zrcadli podfazenost zenského genderu.
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Valdrova (2001) analyzuje stereotypni a nerovnou prezentaci muzd a Zen
konkrétné v 8eskych reklamach. Zeny jsou ve vét$iné pfipadd zobrazovany
v pfimé zavislosti na muzich, jsou na nich tedy silné vazané. Predstavuji se
vrolich matek, milenek, manzelek a pecCovatelek, vétSinou fyzicky velmi
atraktivnich, které si udrzuji pfitazlivy vzhled pro svého muze. MuZova role je poté
omezena na hlavu rodiny, ktera zabezpecuje financni blahobyt rodiny a urCuje tak
jeji chod a spokojenost. Casto je muz vyobrazen jako jediny zdroj usp&chu Zeny,
jelikoz ji poskytuje oporu a racionalitu, kterou Zzena postrada. Dle autorky si muz
z ni vreklamach neziidka déla legraci a zlehCuje vSe, co ona déla (Valdrova,

2001). Proto ani Ceské reklamy nejsou vyjimkou a gender vyobrazuji polarizované.

Zeny Vv reklamé souhrnné:

Co se tyCe tématu Zen v reklamé, Valdrova (2006) informuje, Zze hlavnim prvek
Zenské reklamy je krasa, jelikoz ta sebou nese souvislost s uspéchem. Krasna
Zena je synonymem pro Stastny a bezproblémovy zivot s perfektnim muzem
po boku. Neékteré vyzkumy dodavaji, ze Zeny vreklamé jsou, na rozdil
od muzskych protéjskud, situovany v pfedni ¢asti obrazu, aby vynikla pravé jejich
krasa. Uziva se takzvana fragmentizace téla, kdy zena nikdy neni kamerou
zachycena cela — tedy obliCej i cela postava, ale pouze jednotlivé fragmenty jejiho
téla, a to predevsim ty, které maji néjakou souvislost s nabizenym vyrobkem
(Goffman, 1987). Déle Goffman (1987) a jeho stézZeni dilo pro analyzu genderové
reklamy objasfuje, Ze jsou-li ve spotu muz se Zzenou spole¢né, muz zabira vétsi
prostor a vyjadfuje nadfazenost nad Zzenou. Dale uvadi i pfiklady, kdy si muz zeny
nevS§ima a nechava se od ni obsluhovat. Valdrova (2006, s. 84) dopliuje,
Ze reklamy vyobrazuji Zzeny jako ,anonymni, bez individuality, jmen (...)" coz je
pravy opak obrazu muze; a plni tak spiSe dekorativni a doplikovou roli pro dany

vyrobek.

Také Renzetti a Curran (2003) souhlasi, Ze Zeny jsou v reklamach zobrazovany
typicky v domacnosti, kde nabizeji kosmetické, hygienické Ci Cistici produkty
anebo potraviny, zatimco muzi se v spotu ¢asto nachazi v zaméstnani. Kdyz uz je
Zena zachycena v praci, zastava typicky Zenské profese jako zdravotni sestra
Ci asistentka a byva tak cCasto podfizena muzi, ktery je v pozici |ékafe

¢i nadfizeného/manazera.
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Muzi v reklamé souhrnné:

Muz je Casto charakterizovan jako racionalné uvazujici jedinec, ktery trva
na logickém vysvétleni daného problému, tudiz je typicky zobrazovan jako znalec
Ci expert na urcitou problematiku. Objevuje-li se s nim v reklamé Zena, je to pravé
on, kdo ji dava profesionalni rady a fika, jak produkt spravné vyuzivat. Kromé toho
muZzi vystupuji ve vlivnych rolich s velkou rozhodovaci pravomoci, se zalibou
v zaméstnani, dale jako vasnivi sportovci €i dokonale upraveni lovci Zen
(Valdrova, 2006). | dalSi autofi navazuji na zjisténi Valdrové a popisuiji,
Zze nezfidka se lze vreklamach specializovanych na zeny setkat s muzskym
hlasem v pozadi, ktery produkt pfedstavuje a vlastné i prodava, jelikoz jeho hlas
pusobi vaznéji a duvéryhodnéji, nez by vyznél ten zensky (Renzetti a Curran,
2003). Stavi-li reklama jedince muzského pohlavi do pozadi, demonstruje tim
jeho silu zdolat kazdy problém a prekazku, ktera se vyskytne (Goffman, 1987),

¢imz jen potrhuje Zeninu slabost a nezkuSenost.

Je tfeba zdlraznit dosti zajimavy fakt, Ze reklama na vyobrazeni muze klade
daleko nizSi naroky (Renzetti a Curran, 2003). Muz tak nemusi byt vizualné
perfektni ani mlady — spiSe naopak, vék mu pfidava na autorité, eleganci
a inteligenci. Naopak Zeny musi byt mlade, krasné a stihlé, po dosazZeni urcitého
vékového limitu uz jsou pro marketéry nezajimavé (vyjma propagace produktu

souvisejicich se stafim).

Genderové stereotypy jsou tedy zkreslené a zjednoduSené predstavy o tom, jak
by se méla chovat a vypadat typicka Zena a typicky muz, které jsou mnohdy
neaktualni a zalozené na irelevantni €i zaujaté zkuSenosti s tim ¢i onim pohlavim.
Stereotypy tak v reklamé slouzi k vytvoreni idealniho, le¢ faleSného svéta, kde
jsou muz a Zena dokonaly par, ktery se vzajemné doplnuje, tudiz jim ve vysledku
nic nechybi. Bohuzel, spotfebitelé této iluzi snadno podlehnou a nechaji se témito
idealy lehce zmanipulovat, a s nadé&ji vdokonaly Zzivot, zaru€eny koupi
propagovaného produktu, neodolaji a spadnou do marketingové pasti. Marketéfi
tak splni to, co se od nich oCekava — pfitahnou k produktu zadouci pozornost
a svidinou dalSich uspéchu od stereotypl neopousti — ba naopak, jesté vice je

prohlubuiji.
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Teoreticka Cast seznamila ctenafe s fenoménem reklamy, koncepci genderu
a stereotypu. Nasledné byly tyto tfi celky spojené v jeden a za pomoci odbornych
poznatkll bylo osvétleno, jaké genderové stereotypy se v dnesni reklamé
vyskytuji. Jelikoz je reklamni sdéleni Casové i prostorové omezeno, snahou
marketér( je zobrazit vném co nejucinnéji rizné genderové stereotypy, které
napomahaji zjednoduseni daného sdéleni. Bohuzel ma toto Usili za nasledek
zkreslovani skuteCnosti a vytvareni obrazu idealni spoleCnosti, které spotrebitel
muze podlehnout. Z pohledu marketingového specialisty je ale tato strategie
ucinna, jelikoz stereotypy prodavaji pravé diky tomu, ze se s nimi lidé snadno
ztotoznuji. Kazdy spotfebitel by si ale také mél uvédomit, Zze i pfes silnou medialni
masaz, je to stale on, kdo sdéleni pfijima, analyzuje, vyhodnocuje a predevsim

rozhoduje, jak s jeho obsahem nalozi a zdali se ovlivnit necha &i nikoli.

Na zakladé dostupné literatury Ize odvodit, Ze na zeny byva pohlizeno jako
na meénécenné, spiSe okrasné doplriky muzu, ktefi svétu médii dominuji. Otazkou
vS8ak zustava, zdali tato literatura neni az pfili§ feministicky zalozena a zaujata
a kopiruje tak vérné realitu. Proto analyticka ¢ast predstavi ddkladny kvalitativni
vyzkum Ctyf skupin reklamnich sdéleni a bude analyzovat, zdali se v realité tyto
genderové stereotypy opravdu objevuji Ci jsou spiSe raritou a zalezitosti let a dob

minulych ¢i feministickych publikaci.
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ANALYTICKA CAST

Zatimco predchozi €ast byla vénovana teoretickym poznatkim z oblasti reklamy,
stereotypll a genderu, tento blok prace se bude zabyvat aplikaci uvedenych
znalosti do praktického vyuziti. Na nasledujicich stranach je detailné popsan
vlastni vyzkum, ktery byl proveden metodou kvalitativni analyzy, avSak jesté
pfed prezentaci vysledku tato ¢ast rozvadi metodiku Setfeni, vyzkumné otazky a

jeho cile.

3. UVOD DO VLASTNIHO VYZKUMU

Jelikoz se v dnesni dobé a spolecnosti pofad ¢astéji usiluje o rovnopravnost muzu
a zen, cilem prace je zjistit, zdali se v televiznich reklamach stale vyskytuji
genderové stereotypy, které Zeny a muze pravé polarizuji do odliSnych, proti sobé
postavenych roli a rozdily mezi gendery se tak vice a vice umociuji. Televizni
reklamy jsou v soucasnosti soucasti Zivota vétSiny modernich spotfebitell, proto
lze predpokladat, Ze vlivu této marketingové komunikace jsou lidé vystaveni
opétovné, a z tohoto divodu mohou reklamy pomérné snadno formovat predstavy
o zivoté kolem nas. Jadrem vyzkumu je tak detailni rozbor obsahu pfedem
zvolenych televiznich reklam na zakladé genderové typizace a jeho nasledna

interpretace.

3.1 Vyzkumné metoda

Cely vyzkum byl realizovan za pomoci kombinace obsahové a sémiologické
kvalitativni analyzy, jejiZ jednotlivé ¢asti a postupy se mohou zdat na prvni pohled
rozdilné, a proto jsou v této podkapitole nastinény charakteristiky i metody, které
budou napomocny pfi vytvofeni interpretovatelnych vysledkd vyzkumu. Studie
zabyvajici se sledovanim obsahu medialnich zprav byvaji zaloZzeny na velkém
poCtu metod, nicméné pro analyzu genderovych konstruktl doporucuji autofi
interpretaci nezli kvantifikaci (McQuail, 2009), proto je tento vyzkum z velké Casti

kvalitativni, nikoli kvantitativni.
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Obsahova analyza nachazi Sirokou aplikaci pfi vyhodnocovani obsahu
komunikace, je vhodna i pro rozbor reklamnich sdéleni. Tato metoda zkouma
smysl sdéleni za pomoci pfedem stanoveného souboru kategorii. Prostfednictvim
obsahové analyzy |ze objevit na prvni pohled ne zcela zjevné vyznamy (Syrunek,
Komarkova, Kasparkova, 2001). Jak jiz bylo zminéno, stanoveni vhodnych
kategorii ma zasadni vyznam pro uspésné provedeni obsahové analyzy. Ty by
mély byt vymezeny az vtom momenté, kdy je veSkery material (zde veSkera
relevantni reklamni sdéleni) k dispozici a dojde kjeho nastudovani. Dale by
kategorie mély byt vzdy vytvofeny pfesné na miru danému problému a pro razné
vyzkumy by se mély lisit. Struktura kategorii musi byt vyCerpavajici, aby bylo
mozné zaradit do nich vSechny jednotky, a mezi sebou se musi vzajemné

vylu€ovat (Syrunek, Komarkova, Kasparkova, 2001).

Sémiologie je véda, zabyvajici se systémem znaku. Znak je poté elementarni
fyzicky nositel vyznamu, muUzZe se jednat o zvuk Ci obraz, ktery se ¢asto vztahuje
k néjakému objektu nebo aspektu skutecnosti, 0 némz lidé komunikuji. Jednoduse
feCeno jsou znaky v lidské spole€nosti pouzivany ke sdélovani vyznamda, které
pusobi na nase smysly. Hlavnim zamérem sémiologické analyzy je hloubé&ji odkryt
smysl z povrchového vyznamu sdéleni zakdédovaného ve znacich (McQuail,
2009). Vyzkum tedy jen vécné nepopisuje, co se v reklamé déje, ale snazi se
poodhalit, jaky skryty vyznam ma prezentovany obraz a potazmo i celé sdéleni
z hlediska genderového vyobrazeni. McQuail (2009) proti sobé stavi obsahovou

a semiologickou analyzu, jak naznacCuje obrazek nize:

Tab. 2: Obsahova a sémiologicka analyza sdéleni

OBSAHOVA ANALYZA SDELENI SEMIOLOGICKA ANALYZA SDELENI
e kvantitativni e kvalitativni
o dilci e holisticka
e systematicka e selektivni
e generalizujici, extenzivni e ilustrativni, specificka
® zjevny vyznam e latentni vyznam
e objektivni e vztaZena ke Ctenafi

Zdroj: McQuil (2009, s. 378)
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Autor v8ak dodava, ze kombinace téchto metod mozna je, jak poukazal i vySe
zminény text, ktery se zaméfil na spole¢né znaky, vlastni obéma vyzkumnym
technikam, které budou vyuzity pfi vlastnim vyzkumu nize. Jedna se predevSim

o stanoveni vhodnych kategorii a nasledné pfisouzeni vyznamu danému sdéleni.

3.2 Vyzkumné otazky

Cilem této prace je pomoci Setfeni nalézt odpovédi na nasledujici vyzkumné

otazky:

e Otazka €. 1: Nachazi se ve vybranych reklamnich sdélenich typicky stereotypni

vyobrazeni Zeny a muze?

e Otazka €. 2: Jaké stereotypy tykajici se muzu jsou v reklamnich spotech

obsazeny?

e Otazka &. 3: Jaké stereotypy tykajici se Zen jsou v reklamnich spotech

obsazeny?

e Otazka €. 4: Jsou v rtznych druzich reklamy Zeny a muzi vyobrazeni rozdilnym
zpusobem,; dochazi tedy ke stereotypizaci plosné ¢&i pouze v urcitych typech

reklamnich sdéleni?
e Otazka €. 5: Jakou roli hraje gender v televiznich reklamach?

Pfi zodpovézeni téchto vyzkumnych otadzek bude napomocna kvalitativni analyza,
jejiz zakladni principy byly popsany v pfedchozi kapitole a nasledné vytvoreni

pravidel a kategorii je vysvétleno v kapitole 3.4.

3.3 Vybér zkoumaného vzorku

Reklamy byly sledovany a zaznamenavany v obdobi od 12. 3. 2016 do 19. 3. 2016
na televizni stanici Nova v tzv. prime-time: od 19:00 do 23:00. Tento ¢as totiz byva
pro marketéry pravé tim nejzajimavéjSim, kam se snazi umistit reklamy, jelikoz
médium generuje nejvyssi sledovanost (Karlicek a Kral, 2011). Konkrétni vybér TV
Nova byl naprosto zamérny, jelikoz dle statistiky poskytované spolec¢nosti ATO —
Nielsen Admosphere vysSlo najevo, ze televizni stanice Nova byla za predchozi

mésic (Unor 2016) v prime-time tou nejsledovangjsi v Ceské republice, s 28,15 %
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(ATO - Asociace televiznich organizaci, 2016a). Souhrnna statistika z roku 2015
doklada stejny trend, TV Nova figurovala na 1. pozici ve sledovanosti v prime-time
s celkovymi 27,47 % (ATO - Asociace televiznich organizaci, 2016b). Zpétné
po provedeni vyzkumu byly dohledany i vysledky za mésic bfezen 2016, které
pouze potvrdily tuto tendenci, jelikoz Nova opét vystoupala na vrchol

ve sledovanosti s 27,71 % (ATO - Asociace televiznich organizaci, 2016a).

Vybér reklam v hlavnim vysilacim ¢ase a TV Nova byl podpofen myslenkou,
Ze v tomto Case, a na této stanici, bude vystaveni vlivu reklamy nejvyznamnéjsi,
jelikoz teoreticky zasahne nejvétsi pocet divakl, které tak fakticky vystavi vlivu

genderovych stereotypu, a tim budou dale a dale rozSifovany do spole¢nosti.

Jiz pfed vlastnim provedenim vyzkumu bylo rozhodnuto, ze analyza se bude
zabyvat pouze Ctyfmi kategoriemi produktd vyobrazenych v reklamach: alkohol,
automobil, kosmeticky produkt, potravina. K tomuto zuzeni doSlo z divodu
omezenosti rozsahu prace, nicméné vybér ma i dalSi opodstatnéni, které je
vysvétleno nize. Byt se jednalo o relativné kratké Casové obdobi, pocet
reklamnich spotl vysilanych na vybrané televizni stanici vrozpéti hlavniho
vysilaciho €asu byl enormni, konkrétné 333 reklamnich sdéleni, které byly
relevantni pro tento vyzkum - tzn. zaraditelné do pfedem urenych kategorii
propagovanych produktd. Z tohoto mnozstvi se jednalo o celkem 77 unikatnich
reklam, Ize si tedy povSimnout, Ze se spoty €asto opakovaly. Celkové byly vybrany
tfi nejCetnéji se vyskytujici spoty z kazdé z predem urCenych kategorii (automobil,
alkohol, kosmeticky produkt, potravina), které jsou v dalSi ¢asti prace podrobné
zanalyzovany. Ostatni reklamy byly zfinalni analyzy vyfazeny. Vyzkum tak
popisuje a detailné rozebira celkové dvanact reklamnich spotl, rozdélenych

do vySe zminénych skupin.

Tyto Ctyfi kategorie produktd byly vybrany naprosto ucelné: reklamy
na automobily a alkohol byvaji spojovany a oslovuji pfedevS§im muze, zatimco
kosmetika a potraviny v nasi spoleCnosti maji souvislost spiSe se zenami. Jiz zde
si tedy lIze povSimnout urCité stereotypizace — Zzeny =zastavaji roli matek
v domacnosti, které se staraji o to, aby ony i domacnost dobfe vypadaly, kdezZto

muzi jsou profesionalove, ktefi finan¢né Zivi rodinu, a na cestu do prace vétSinou
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pouzivaji automobily, a ve volném d&ase si radi odpoclinou s kamarady

nad skleni¢kou alkoholu.

Aby bylo mozné stanovit, jaké reklamy budou zafazeny do jednotlivych kategorii,
bylo tfeba determinovat si urcita kritéria pro vybér a zaclenéni do vyzkumu. Tyto

jsou popsany nize:

e automobily: veSkera sdéleni tykajici se nabidky urcitého modelu osobniho
automobilu. Ze vzorku pak byly vyfazeny ty reklamy, které nabizely vyhradné
sluzby spojené s prodejem vozu, jako napfiklad financovani &i prostd nabidka

prisluSenstvi ¢i nahradnich dild.
e alkohol: reklamy propagujici jakykoliv alkoholicky napoj, tzn. i pivo €i vino.

e kosmeticky produkt: vSechny vyrobky urCené pro péci o lidské télo
¢i domacnost. Nebyly zaclenény léky Ci jiné IéCivé pfipravky (napf. analgetické
masti na klouby, vitaminy), jelikoz lidskému télu pomahaiji spise zevnitf, ¢imz by
se stereotypni chovani odhalovalo slozitéji, nebot Zenské i muzské télo uvnitf
pracuji veskrze stejnym zpusobem. Reklamy upozorfujici na obchody
drogistického zbozi také nejsou soucasti vyzkumu. Déle byly z vyzkumu vyfazeny
damské intimni produkty (vlozky, tampony, apod.), protoze jsou uréeny vyhradné
Zzenam a nebylo by tedy relevantni na téchto produktech zkoumat genderovou

stereotypizaci.

e potravina: veSkeré vyrobky slouzici pro vyzivu Clovéka a produkty urené
k pfimé i nepfimé konzumaci. Zahrnuty byly i napoje, vyjma téch alkoholickych.
Kromé toho byly vy&lenény potravinové doplriky (vitaminy) a reklamy propagujici
supermarkety, jelikoz se v nich jen zfidkakdy vyskytovaly osoby, jednalo se tak

spiSe o obrazovou nabidku zbozZi/potravin.

3.4 Prubéh analyzy

Kvalitativni analyze bylo podrobeno celkem dvanact vybranych televiznich reklam.
Tato analyza byla rozdélena do dil€ich zkoumani jednotlivych kategorii na zakladé
teoretickych poznatkl z kapitoly 3.1, které zde nyni budou popsany a vysvétleny.

Po peclivéem zvazeni byly zvoleny nésledujici parametry, které jsou zalozeny
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na vyzkumu doc. Koudelky (2005), avSak byly upraveny a pfizpasobeny specialné
pro tuto studii.

3.4.1 Obrazova analyza
Obrazova analyza zkoumala hrané déni v reklamé, tedy jeji obrazové vyjadieni,

specificky se jednalo o:

e rozbor osob vyskytujicich se ve spotu. Konkrétné se jednalo o ur€eni jejich
pohlavi, odhad véku, popis celkového vzezieni, vyliCeni aktivity, kterou osoby
vykonéavaly, deskripce role, kterou danad postava ztélesfiovala a zaméfeni se
na emocni projevy jedince v reklamé. V Gvahu byly brany jen ty osoby, které se
v reklamé vyskytly po dobu delSi 2 sekund Ci opakované ve vice zabérech, aby
bylo mozné tyto kategorie na postavu aplikovat. Tato tfida je pro vyzkum klicova,

nebot se v ni jiz primarné mohou vyskytnout genderove stereotypy a role.

e rozbor prostredi, ve kterém se reklama odehravala. Prvotnim klicem bylo
rozdéleni mezi interiér a exteriér, dale byl uveden i jeho detailngjSi popis,
napfiklad zdali se jednalo o domaci Ci pracovni prostfedi, Ci je reklama natoCena

pouze s jednobarevnou plochou v pozadi.

e rozbor produktu, ktery je reklamou propagovan. Analyza vysvétluje, kdo
produkt vyuzival, jak byl zobrazen, jaka byla jeho vnéjSi charakteristika (napf.

barva), coz také muze mit vliv na osloveni cilového genderu.

e pfevladajici barvy v reklamé. Tato kategorie sledovala, zdali reklama vyuZzivala
spiSe tmavych Ci svétlych barev, zdali muzZe spojovala s typicky muzskymi

barvami, a naopak zeny s jemnymi a néznymi barvami.

e zachyceni kamery, délka zabéru, pocet stfihl. V tomto pfipadé bylo vymezeno,
byla-li postava kamerou zachycena cela ¢€i pouze d&asteCné, zdali hledéla
na divaka, ¢€i kolik ¢asu ji bylo v zabéru vénovano. Dale bylo zkouméno, v jaké
pozici se nachazely jednotlivé postavy z pohledu vzajemné zavislosti, napfiklad
nachazel-li se muz nad Zenou (ve vertikalni pozici) & jejich postaveni bylo

vicemeéneé vyrovnané.
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3.4.2 Zvukova analyza
Zvukova analyza ma za ukol vénovat se vSem zvukovym projevlim, které se

ve sdéleni vyskytuji:

e komunikace mezi postavami — analyza zjistila, zdali mezi sebou postavy
komunikovaly, kdo rozhovor vedl, kdo jen pasivné poslouchal, detailnéji tedy jaké
role byly hercim predepsany. Dale bylo vysvétleno, co bylo obsahem sdéleni

a jeho explicitni a implicitni smysl.

e voice-over (pravodni hlas) — ur€eni zdali se jednalo o muzsky Ci Zensky

pravodni hlas, &i se vypravéc vubec nevyskytoval.

e hudebni doprovod — nutnost analyzovat, jestli je reklama podkreslena klidnou

a jemnou hudbou ¢i se jedna o velmi rytmickou a dynamickou muziku.

3.4.3 Analyza textu
Vyskytoval-li se v reklamé néjaky textovy element, byly konkrétnéji rozebrany tyto

jeho charakteristiky:

e velikost a barva pisma — opét, tato kategorie méla za ukol zjistit, zdali jsou uzity
spiSe Zenské &i muzské barvy, zdali byl produkt detailné popsan jesté za pomoci

textove deskripce.

e vyznam sdéleni, coz v praxi znamenalo pomoci rozboru vyznamu textu zjistit,

jaky byl jeho smysl a ten nasledné interpretovat.

Souhrnné lze fici, ze vlastni vyzkum byl realizovan prostfednictvim téchto ti
zakladnich parametrt pro kazdou jednu reklamu. Nasledné bylo zhodnoceno celé
sdéleni a odvozen vyznam, ktery v sobé toto sdéleni neslo. Zavére¢né kapitoly se
budou vénovat zodpovézeni vyzkumnych otazek a dalSi implementaci zjisténi

do svéta marketingové komunikace.

Slabym mistem vyzkumu je samozfejmé jeho omezenost, jelikoZ je Uzce zaméren
pouze na vybranych dvanact reklam. Tyto vzorky ale byly selektovany na zakladé
nejcetnéjSiho vyskytu, spotfebitelé se s nimi v hlavnim vysilacim Case setkavali
nejCastéji, proto lze pFfedpokladat, ze vyznamné formovaly jejich predstavy
o reklamnich sdélenich a informacich obsazenych v nich. DalSim problémem je

i fakt, Zze studie byla provedena metodou kvalitativni analyzy, jejiz reliabilita je
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vyrazné nizSi nezli u kvantitativni analyzy a vysledky jsou tak jen tézko
generalizovatelné (Disman, 2002). Je tedy mozné, Ze tento vyzkum provedeny
dvéma ruznymi lidmi, by generoval rozdilna zjisténi. Kazdopadné toto je cena
za kvalitativni rozbor, nebot kvantitativni analyza by neposkytla tak hluboky pohled

do problematiky.
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4. ANALYZA VYBRANEHO VZORKU REKLAMNICH SDELENI

Tato kapitola se jiz zabyva aplikaci teoretickych poznatkd do vlastniho vyzkumu.
Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, analyze je podrobeno celkové dvanact
reklamnich sdéleni ze Ctyf rozlicnych kategorii produktd na zakladé spojeni
kvalitativni sémiotické a obsahové analyzy, ktera napomuze odpovédét
na vyzkumné otazky tykajici se vyskytu genderové stereotypizace v nich. Pro lepSi
ilustraci dané problematiky budou pouzity i obrazy, pomoci printscreenu obrazovky
pfimo zreklamy, které napomohou osvétlit a Iépe a nazorné ilustrovat dany
problém Ci vyobrazeny jev. V pfiloze prace je poté poskytnut pfenosny nosi¢ dat
(CD) se vSemi relevantnimi zkoumanymi reklamnimi sdélenimi. V kazdé
podkapitole je reklama kratce popsana a nasledné je zahgjena vilastni analyza

sdéleni.

4.1 Automobilové reklamy

V této kategorii se objevilo 74 reklamnich sdéleni, z ¢ehoz jich pouze 10 bylo
unikatnich, dochazelo tedy k velmi Castému jevu opakovani reklam. Vibec
nejCetnéji se vyskytujici se reklamou byla propagace automobilu Toyota RAV4
(s celkem 32 opakovanimi), nasledoval Fiat Tipo (12 opakovani) a na tfetim misté

v poctu opakovani (11) se umistilo sdéleni upozorfiujici na novy Renault Mégane.

VSeobecné Ize predpokladat, ze z genderové stereotypniho uhlu pohledu budou
tyto reklamy zaméfené predevSim na muze, jelikoz ti jsou ve spoleCnosti
povazovani za zivitele rodiny, ktefi pro dopravu do prace vyuzivaji pravé
automobilu. Kromé toho je pro muze auto i zabava, ¢len rodiny, o kterého je radost
se starat, proto se da oclekavat zvySeny podil muzi v téchto reklamach
nad Zzenami. V zavislosti na typu prezentovaného automobilu se u muze daji
predpokladat role podnikatele, macha €i mozna i otce od rodiny. Naopak u Zen je
pravdépodobna role Zzeny v domacnosti, ktera vozu vyuziva pouze pro obstarani
hladkého chodu domacnosti a zabezpeceni potfeb rodiny, napfiklad odvoz déti
do Skoly. Nasledujici tfi podkapitoly detailné zanalyzuiji ty tfi automobilové reklamy
a pokusi se odhalit, jaky vyznam vsobé nesou zpohledu genderove

stereotypizace.
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4.1.1 Toyota RAV4
Tento spot ma stopaz 30 vtefin a stfida se v ném nékolik rozdilnych scén.
Reklama je uvedena pohledem na jedouci vozidlo Toyoty ve mésté, poté je
detailné zabran svétlomet. V dalSim stfihu jiz vystupuji Ctyfi lidé, ktefi se dle jejich
fyzického vzezfeni chystaji na vylet. Nasledné reklama prezentuje zavazadlovy
prostor, do kterého lidé nakladaji sportovni vybaveni. Poté automobil projizdi
prirodou, fidiC jej zaparkuje, rychly stfih na detail panoramatického monitoru
a pribéh pokracuje sjizdénim feky dvou osob na kajaku, zatimco zbylé dvé osoby
stoji na bfehu a vSe sleduji. Nasledujici zabéry jsou vénovany exteriéru a interiéru
vozu, bez ucasti osob. V predposledni scéné se Ctyfi pfatelé znovu setkavaji
na velké oslavé s mnoha lidmi okolo na stfeSe mrakodrapu. Zavérem Toyota opét

projizdi méstem a reklama konci.

e Osoby: Jak jiz bylo zminéno, v této reklamé se vyskytuji Ctyfi hlavni postavy,
konkrétné se jedna o dvé Zeny a dva muze. Tito lidé jsou od pohledu velmi mladi,
maximalné do tficeti let, upraveni. Oble€eni jsou do sportovniho obleceni s batohy
na zadech, jeden z muzi dokonce drzi vruce padla. Jedna se bud o pratele,
nebo dva pary, ktefi vyrazi za dobrodruzstvim pfi sjizdéni feky. Do této chvile jsou
role osob viceméné rovnocenne€, dokonce i pfi parkovani auta je zfejme,
Ze minimalné jeden muz sedi na zadnim sedadle vozu. Nicméné v momentég, kdy
pfibéh pokraCuje na fece, lze si v8imnout, Ze aktéry sportu jsou pouze muzi,
zatimco zeny stoji na bfehu a zpovzdali je sleduji. Zavére€na scéna na stfese
domu jiz jen dokresluje cely dojem ze spotu — tito Ctyfi mladi lidé se opét setkavaiji,
tentokrate velmi elegantné oble€eni, usmivaji se, bavi se. Emoce v reklamé vice
projevuji zeny, které se zeSiroka sméji, kdykoliv své pratelé vidi, objimaji je, fandi
jim pfi sjezdu feky, viz obr. 1. Nelze ovSem Fici, ze muzi by byli bez emoci,
naopak usmivaji se také. Role aplikovatelna pro muze by mohla byt atlet — mlady,
svobodny, bezdétny muz, ktery se rad bavi. Co se tyCe Zen, Zzadna z pfedem
popsanych roli se na né nevztahuje, Zeny jsou zde prezentovany jako veselé
avcelku nezdavislé svobodné bytosti, které si také rady uzivaji zivota, jen
pravdépodobné ne v takové mife jako muzi, jelikoz jsou opatrnéjSi. Celkové tedy
analyza osob neodhalila vyrazné genderové stereotypy, pouze muze typizovala

do roli sportovnich hrdinG a Zeny do role jejich obdivovatelek.
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Obr. 1: Toyota RAV4: Zeny na bfehu podporuji své muze

Zdroj: Printscreen z reklamy Toyota RAV4, ¢as 0:15

e Prostfedi, barvy: Témér cely déj reklamy se odehrava ve venkovnim prostredi,
coz se dalo vzhledem Kk jejimu druhu a typu automobilu pfedpokladat. Vyjimku
tvofi pouze zabéry do interiéru vozu. VétSinu exteriéru tvofi pfiroda, v urcitych
momentech vozidlo projizdi i méstem, vSe se pfipisuje faktu, Ze je propagovan
automobil typu SUV, ktery je vhodny jak do volné krajiny, tak pro jizdu méstem.
Celkové ladéni barev nevykazuje zadny trend — barvy jsou pfizpusobené okoli,
tudiz pfirodni. Ani v této kategorii tedy nelze vyvozovat stereotypizaci, prostfedi

reklamy je spojeno spiSe s druhem produktu, nezli s genderem jako takovym.

e Produkt: Toyota zobrazena ve spotu je bilé barvy, kterd byla v teoretické Casti
determinovana jako genderové neutralni, av8ak znacCi Cistotu a jemnost, ktera
byva spojovana s zenami. Interiér vozu je vybaveny v ¢erno-bézovych barvach,
které jsou opét povazovany za neutralni. Cerna barva ve spojeni s technologicky
vyspélym produktem, kterym automobil beze sporu je, byva pfipisovana muzdm,
avSak v tomto pfipadé ji zjemnuje pravé bézova, proto i vyobrazeni produktu je

mozno pokladat za nestereotypné znazornéné.

e Kamera: Reklama stfida velké mnozstvi stfihu, které jednotlivé trvaji maximalné
2 vtefiny. Ani herclim neni vénovana specialni pozornost, jsou jednoduse soucasti

celku sdéleni, kde hlavni roli hraje reklamovany produkt — automobil. Pfi vzajemné
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interakci muzu a zen nedochazi k zadné vertikalni nadfazenosti ¢i podfazenosti,
postavy vzdy stoji vedle sebe, dotykaji-li se, tak navzajem. Zadna z postav pfimo
nehledi na divaka, coz jen dokazuje primarni zaméfenost reklamy na produkt

a vyzdvizeni jeho vlastnosti, nezli na upoutani pozornosti pomoci hercu.

e Zvukova analyza: Zadna slovni komunikace ani rozhovor mezi osobami
neprobiha. Pravodni hlas patfi mladému muzi, ktery popisuje vlastnosti produktu
slovy: ,Styl, prostor, inovace, zkratka ohromujici. Z vnéjsku i zevnit'.“ Toto sdéleni
je velmi ucelné, vyuziva predevsim konkrétnich podstatnych jmen, proto se vice
hodi pro muze, jelikoz klade dlraz na praktickou a racionalni stranku produktu
a vyzdvihuje jeho technické aspekty. Reklama je podkreslena velmi dynamickou

moderni hudbou, ktera spiSe oslovi mladou generaci a maskulinni gender.

e Analyza textu: vyobrazeny text se vyznamové shoduje s mluvenym sloganem,
v jednotlivych zabérech je popisovana vlastnost ilustrovana v praxi. Napfiklad
pfi vysloveni slova ,prostor” je zabér pfeveden na zavazadlovy prostor s textem:
,zavazadlovy prostor 547 [“. Tento text je stylizovan do bilé barvy, font je
elegantni, velikost je optimalni, nebot jej lze bez problému precist, ale také
neodpoutava zadouci pozornost od obrazu. Jak jiz bylo naznaceno, text
predevSim rozviji hlasovy popis technickych vlastnosti vozidla, proto je spisSe

uréen muzdim.

V celkovém shrnuti Ize tedy vyvodit, Ze tato reklama neni genderovou
stereotypizaci nijak vyrazné zasazena, a to predevsSim diky zacileni produktu
na mladé majetnéjsi lidi, ktefi radi holduji dobrodruZstvi a bavi se ve spole¢nosti.
Segmentacni zakladnou tak pro marketéry byl spiSe vék a zivotni styl, neZli
gender. Mezi jedinou vyjimku by se dalo zafadit zvukové a textové vyjadreni
pouzivajici akéni hudbu a muzsky voice-over, ktery vysvétluje technické parametry
vozu. V obrazoveé analyze bylo upozornéno pouze na scénu, kdy se muzi oddavaji
sportu a Zeny se na né divaji. Na druhou stranu jsou i ony aktivni, nebot je
povzbuzuji a v této Casti reklamy by se také vibec nemusely nachazet, pokud by
byla dodrzena tradi¢ni femininni role, ktera Zeny situuje do domacnosti a mezi

pratele svého muze by vabec neméla vstupovat.
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4.1.2 Renault Mégane
DalSi zkoumana reklama z kategorie automobild rozebird sdéleni Renaultu
Mégane. | tento spot trva 30 vtefin a popisuje nékolik rozdilnych scén. Cela
reklama je uvedena pohledem na silni¢ni zavodni okruh, poté se jiz v temné garazi
objevuje automobil, ze kterého dvé osoby sundavaji ochrannou plachtu. V dalSim
stfihu pfistupuji dva muzi ke dvéma vozidlim, usedaji do nich a oba se rozjedou
po draze. Muz zabrany v interiéru vozu se plné soustfedi na jizdu a jeho télo je
pokryto technologickym a inovativnim zafizenim (kabely a senzory). Nasledné se
jiz obmeénuji zabéry z exteriéru — zavodni drahy a interiérd obou vozu. Spot kondi

jiz tradicné zabérem na jedouci produkt.

e Osoby: Tato reklama se od prechozi odliSuje vyrazné uz tim, ze se v ni vyskytuji
pouze a jen muzi. V zabéru pfi odkryvani plachty Ize spatfit dva postarSi muze,
ve véku kolem 60 let. Dva experti, ktefi testuji automobily, jsou také muzZského
pohlavi, jsou mladi, Stihli a obleCeni do zavodnich kombinéz a pfi jizdé maji
k dispozici jiz zminéné senzory, které monitoruji jejich €innost. Toto je typicky
maskulinni role — muz expert a specialista, ktery produkt testuje. Kdyz vz projizdi
exteriérem, Ize si po krajich silnice povSimnout dalSich osob, celkové péti z nich
lze urCit muzské pohlavi (ostatni nejsou v zabéru dostatecné dlouhou dobu),
jejichz role je znovu vyhradé technicky zaméfena — kontroluji jizdu experta
a informuji jej. Zde by Zenska postava nebyla zadouci, muz je prezentovan jako
nezavisly tvor, ktery nepotfebuje rad Zeny. Posléze se kamera opétovné prfesouva
do interiéru (viz obr. 2), fidi€ se jizdou vyloZzené bavi, coz Ize vyc€ist z jeho vyrazu,
kdy vyrazné projevuje emoce, coz nebyva s jeho typicky maskulinni genderovou
roli spojeno. Na druhou stranu tim ukazuje energii a silu, ktera k muzim
stereotypné patfi, svou radosti dokazuje, Ze kontroluje celou situaci s lehkosti.
Zavérem vozidlo neohroZzené projizdi velkym proudem vody, Fidi€ tak
bez problému zdolal vSechny pfekazky a automobil dovezl bezpecné do cilového

prostoru.
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Obr. 2: Renault Mégane: Muz se testovani vozu bavi

Zdroj: Printscreen z reklamy Renault Mégane, ¢as 0:21

e Prostiedi, barvy: Stejné tak jako v pfipadé predchozi reklamy, je tato situovana
predevsSim do exteriéru. Interiérové zabéry jsou tvofeny pohledem na fidiCe, jak
i naznacuje obr. 2, vyjimecné i na vybaveni vozu (dotykovy displej, akceleracni
pedal a fadici paka). | v tomto pfipadé si Ize povSimnout naznaku stereotypizace:
zobrazené interiérové prvky jsou spjaty s rychlosti — fidi¢ pfidava plyn a prefazuje
na vySSi rychlostni stupen, jelikoz je to muz, a ten si rychlou jizdu uziva. VétSina
spotu se odehrava na zavodnim okruhu — zde opét spojitost s maskulinitou, Zeny
zavodnice jsou v naSi spoleCnosti spiSe raritou — ktery je obklopen specialisty
v8eho druhu, opét muzského pohlavi. Pfevladajici barvy jsou tlumeneé, odstiny

Sedé a Cerné, senzory na téle fidiCe jsou modré, coz je typicky maskulinni barva.

e Produkt: Vyobrazeny vUz je prezentovan v bilé barvé, coz byva pro automobily
velmi Casty jev. Jedna se o genderové nevymezené zbarveni. Vnitfek auta je vSak
kompletné tmavy, bud Cerny &i tmavé Sedy, coz reflektuje skute€nost, ze v ném
sedi muz. Nebylo by pfili§ Zadouci prezentovat svétly interiér ve spojeni se
zavodnikem vtmavé kombinéze, jelikoz by to podryvalo muzovou autoritu

a funkénost produktu.

e Kamera: | toto sdéleni pracuje s rychlymi stfihy, jez jen pfispivaji k dynamice

celé reklamy. Cas v&novany automobilu jako takovému je zhruba stejny jako délka
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zabéru na muze zavodniky. JelikoZ se v reklamé nevyskytuje Zadna Zena, nelze

vysledovat zadné vzgjemné interakce.

e Zvukova analyza: Ani zde nedochazi ke komunikaci mezi postavami, nebylo by
to ani zadouci, jelikoz muzi nemaji tendence o vécech mluvit, ale jednat. Proto
sedaji do auta a testuji je. Voice-over pfislusi opét muzi, pravdépodobné ve véku
mezi 35-40 lety, aby se ztotoznil s herci ve spotu. Zajimavé a velmi stereotypné
zabarvené je v8ak sdéleni, které pravodni hlas uvadi: ,Novy Renault Mégane jsme
vybavili tim nejlep§im z nasich technologii, abychom vam poskytli neobycejné
vzruSeni z jizdy. Tento pocit jsme zkouSeli popsat. Testovali jsme ho, analyzovali,
az jsme dospéli k zavéru, Ze jedina moznost, jak ho mizZete zaZit, je sednout si
za volant a Fidit. Probudte v sobé vasen.“ Slova jako technologie, testovani
¢i analyzovani jsou typicky spojovany s muzi, jelikoz jen ti dokazi ocenit technické
parametry vozu a jsou racionalni. Celkovému sdéleni vSak vévodi véta, o snaze
popsat pocit z jizdy. Pocity totiz nebyvaji muzskou dominantou, nebot’ znadi jejich
slabost. Proto je také v zavéru reklamy oznameno, Ze jedina moznost, jak tento
pocit prozit, je Cinit se: jednoduse sednout do auta a jet, zkratka jej nelze vysvétlit.
Toto sdéleni silné zapada do genderové Sablony — muZi jsou akéni, berou Zivot
do vlastnich rukou, jednaji, nemaji potfebu popisovat své dojmy. Naopak zeny si
o svych pocitech dlouze vypravéji, ale maji-li se rozhodnout, nejsou samy
schopny, potfebuji k tomu svého hrdinu. Hudba, ktera prostupuje reklamou je
dynamického charakteru, s muzskym hlasem zpévaka, coz opét dokazuje jeji

souhrnné maskulinni vyznéni.

e Analyza textu: Hned v Uvodu spotu se objevuje text: ,Novy Renault Mégane.
Experiment®. Toto slovo je velmi maskulinni a zapada do celkového konceptu.
Celkové se vreklamé pfilis textu nevyskytuje, coz lze pripsat faktu, ze se
zamérfuje primarné na muze, ktefi jsou jen zfidka schopni nardz vnimat obraz,
zvuk a jesté si Cist fakta. Az v uplném zavéru, kdy automobil pouze projizdi
krajinou, se na obrazovce objevi slogan: ,Novy Renault Mégane. Probudte v sobé

v o

vasen.“ a cena vozu. VSe je v neutralni bilé barvé, vcelku malym pismem.

Genderové zobrazeni je zde tedy pfitomno ve velké mife, pro nezkuseného divaka
je mozna chytfe skryto v obrazech, a jesté markantnéji ve zvucich, neni tedy
na prvni pohled zjevné, kazdopadné i tak plsobi na jeho vnimani. Stereotypy

tedy byly nalezeny nejen ve vyobrazeni postav jako expertd, zavodniku
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a testovacu s absenci Zenského elementu, ale i ve zvukovém rozboru, kdy autofi
odmitli a nebyli schopni popisovat pocity, které se dostavuji pfi jizdé vozem.
Zajemce musi pfijit a vSe si na vlastni klizi vyzkouset. Zda se, ze marketéfi se zde
snazili oslovit pouze muze, Mégane jako by nebyl Zenskému pohlavi vibec urcen.
V tomto spotu tak dochazi k realizaci pfedpokladu, Zze reklamy na automobily

budou zacilené primarné na muze.

4.1.3 Fiat Tipo
Poslednim reklamnim sdélenim z této kategorie je spot propagujici Fiat Tipo.
v predeslych spotech lidé hrali vyznamnou roli, zde se v zaCatku objevuje jedina
postava, ktera useda do auta a vice se jiz neukazuje, pouze ve fragmentech téla.
VSeobecné ma reklama znacné pomalejsi tempo, stfiht je méné a nejvétsi prostor

je vénovan automobilu, ktery projizdi méstem a jeho interiéru.

e Osoby: Jak jiz bylo zminéno vySe, jedinou osobou v tomto spotu je mlady muz,
ktery je obleCen do elegantniho, ale uvolnéného odévu, reprezentuje tedy roli
podnikatele. Nastoupi do auta, a tim jeho uloha konci. Objevuje se zde tedy pouze
proto, aby byl Fidiéem, Zadny hlub&i vyznam neni pfitomen. Ridickou by
samozfejmé mohla byti i Zena, nicméné ve spolecCnosti je zazito, Ze muzi jsou
spolehlivéjsi, co se tyCe ovladani vozu, tudiz maly naznak stereotypizace lze
spatfit. Naopak, co se jevi prekvapivé, je fragmentace téla muze. Dle Goffmana
(1987) je fragmentace téla vyhradou zenskych roli. Zde Ize spatfit pouze muzskou
ruku, ktera se jemné dotyka regulatoru klimatizace a volantu, ¢imzZ je spot opravdu

unikatni a oprostuje se od stereotypu.

e Prostredi, barvy: Nejpodstatnéjsi ¢ast sdéleni se odehrava v exteriéru, kdyz Fiat
projizdi méstem, jehoz prostfedi je Cisté, barevné tlumené, klidné, ale v nékolika
zabérech je mozno si povSimnout i svitu slunce, které atmosféru rozjasriuje.
Interiérové prvky jsou popsany nize, jakozto soucast produktu.

e Produkt: | zde je tfeba upozornit na vyjimku — reklamovany automobil je Cervené
barvy, kterd ve spojeni s a automobily byva Castéji pfipisovana muzim, jelikoz
Cervena znacCi rychlost a agresivitu. Nicméné v tomto pfipadé se jedna spise

o tlumeny odstin, ktery by se hodil i k zenam. Dulezitost vyobrazeného produktu
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Ize ilustrovat na obrazku 3: ackoliv je v zabéru muz, je mozné si povSimnout, zZe
kamera je zaostfena na vozidlo a ne na fidi€e. Automobil tedy v reklamé hraje

hlavni roli, nepotfebuje hercl, aby jej dovedli k dokonalosti.

Obr. 3: Fiat Tipo: Mlady muz nastupuje do svého vozu

Zdroj: Printscreen z reklamy Fiat Tipo, ¢as 0:01

e Kamera: Jelikoz se cela reklama nese v klidném a uvolnéném tempu, ani zabéry
nepfidavaji na dynamice a umocnuji celkovy pokojny dojem. Jelikoz je pfitomen

pouze jediny muz, nelze opét zkoumat vzajemné zavislosti jednotlivych osob.

e Zvukova analyza: Pravodni hlas do tretice pfislusi muzi, pravdépodobné
mladému. Komunikované sdéleni se také jevi neutralné: ,Kdyz jsme navrhli novy
Fiat Tipo, dali jsme mu fantastickou cenu. To nam nestacilo. Pridali jsme
klimatizaci, 520 litri zavazadlového prostoru, zadni parkovaci senzory, 6 airbagd,
kola z lehkych slitin a skute¢né prostorny interiér. [...] StaCi malo, abyste ziskali
hodné.“ Pfedné se tedy marketéfi snazi potencialnim zakaznikim vysvétlit, jakymi
technickymi parametry produkt disponuje, coz se na prvni pohled mize jevit jako
sdéleni urené muzum, nicméné vyhod jako jsou velky zavazadlovy prostor,
parkovaci senzory i bezpec¢nost (ilustrovana 6 airbagy) budou ve velkém dojista
vyuzivat i zeny. Dale se objevuji slova jako fantasticky, kterd také vice pusobi

na emocné zalozené Zeny. UZitd hudba dokresluje klidnou atmosféru spotu, je
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jemna, melodicka, beze slov, spiSe femininni. AZ v uplném zavéru se zrychli,

ziejmé aby pfitahla posledni zlomek pozornosti k Fiatu, nez reklama skonci.

e Analyza textu: Zobrazeny text se opétovné vaze k inzerované nabidce vyhod.
Nejdfive se v pravém hornim rohu ukaze cena vozu, a poté je jiz kazdy hlasem
zminény technicky parametr doplnén bilym textem stejného vyznamu, zcela
shodné, jak tomu bylo ucinéno v pfipadé Toyoty. Bilou barvu Ize opét povazovat
za neutralni, font je jednoduchy a velikost pisma dostateCna. Ani v této kategorii

tedy nelze spatfit stereotypni zobrazeni.

Tato reklama tedy neodhalila zadné nipadné genderové odliSnosti, primarné se
soustfedila na reklamovany produkt, nezli na vyobrazeni postav. Znazornény muz
zde zastaval role jak maskulinni (fidi€ vozu), tak ale i femininni, a to
prostfednictvim jemnych dotykd produktu a fragmentace téla. Zvukova a textova
analyza objevily, Ze produkt je nabizen velmi chytfe — zaméfuje se jak na muzské,
ale i zenské elementy a nakupni zvyky, aniz by vyuzival vyraznych genderovych

zjednoduseni a Skatulkovani.

Souhrnné Ize konstatovat, Ze analyza kategorie automobilovych produkt( objevila
v jednotlivych sdélenich znacné rozdily. Zatimco dvé reklamy (Toyota RAV4 a Fiat
Tipo) byly od stereotypl souvisejicich s genderem témér oprostény a zamérily se
charakteristiku produktu samotného nebo jinou segmentaéni zakladnu, propagace
Renaultu Mégane maskulinni gender vyuzila jako stézejni prvek svého sdéleni.
Muz byl vyobrazen v roli experta, ktery testoval a analyzoval viz, jenz byl vybaven
témi nejlepSimi technologiemi, ale nebyl schopen popsat pocit z jizdy. Dle tabulky
1 (na str. 25) disponoval tento muz nasledujicimi stereotypnimi maskulinnimi
vlastnostmi: aktivita, soutézivost, nezavislost, vysoké sebevédomi, muznost,
drsnost, racionalita. Naopak spot propagujici Toyotu RAV4 vyuzil mladych lidi,
ktefi se v dnesSni dobé jiz zdrzuji genderovych roli, proto se Ize domnivat, Ze
stereotypy v téchto reklamach budou pomalu ustupovat. Stejny trend byl
prezentovan i vreklamé Fiat Tipo, ktery ani hercl téméf nevyuzival. Jediny
maskulinni prvek, jenz zistava v této kategorii dominantni je muzsky voice-over,
ktery byl pfitomen ve vSech tfech analyzovanych reklamach. Tento fakt totiz

souvisi s tim, ze pfi vybéru nového automobilu maji hlavni slovo pfedevSim muzi,
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jelikoz rozumi technickym aspektdm lépe, nez Zeny. Nicméné, jiz v roce 2009 se
na ¢eském trhu objevila studie, ktera dokazala, Ze vliv Zen na koupi novému vozu
vyznamné roste (Doubravova, 2009). Jak dokazala analyza, nékteré automobilové
spole¢nosti si toho trendu povSimly a dokazaly svou nabidku vozli prezentovat
I s ohledem na Zeny, nicméné nékteré znacky tento potencial bud' nevidi, nebo jej

vyuzit nechtéji.

4.2 Reklamy propagujici alkohol

Velkym prekvapenim této kategorie bylo velmi nizké Cdislo vysilanych reklam,
celkové se jednalo o pouhych 25 propagacnich sdéleni, a z tohoto poctu jenom
pét vyluéné unikatnich, reklamy se tedy rovnéz Castokrat opakovaly. Toto odhaleni
se muze zdat zarazejici vzhledem k tradicné zvySené konzumaci alkoholovych
napoju z pohledu ¢eského naroda. Le€ i to mize byt divodem — vzhledem Kk jiz
zavedenému zvyku, firmy produkujici alkohol nemaji zapotiebi svoje produkty
propagovat a poslani reklamy vyuzivaji pouze v pfipadech, uvadgji-li na trh novou
verzi vyrobku. Dodate¢né&, Ceska marketingova spoleénost, ktera pomoci agentury
ppm factum kazdorocné provadi Setfeni postoju Ceské verejnosti k reklamé, uvadi,
ze vroce 2015 Cesti respondenti odpovidali, ze jim vadi reklama na alkohol, a to
predevsim tvrdy (Vyzkum: Cesi a reklama v roce 2015, 2015). Z vysilanych spotQ
bylo nejCastéji zastoupeno sdéleni Fernet Stock, s 12 opakovanimi, nasledovalo
pivo Bfeznak (pfedstavena 8x) a poslednim ucCastnikem analyzy je reklamni

propagace Tullamore Dew, ktera se objevila 3x.

Opétovné vyzkum pracuje s hypotézou zacileni zejména muzského publika,
a proto Ize oCekavat pfitomnost maskulinnich stereotypl. Muz, jakozto hlava
rodiny, si po celodenni naro¢né praci potfebuje s prateli odpocinout, a proto nékdy
voli skleni¢ku alkoholu ¢&i pullitr piva. | z tohoto divodu je pfedpokladan zvyseny
vyskyt muzskych elementu v reklaméch. Naproti tomu pfitomnost Zen v téchto
sdélenich pravdépodobné nebude pfili§ Zadouci — muz si u skleni¢ky potfebuje
popovidat s pfateli, Zena se tak do scénafe nehodi. Tento druh reklam bude
zanalyzovan shodnym zpUsobem, jako ten pfedchozi, za pomoci pfedem danych
kategorii, které napomuzou potvrdit &i vyvratit presenci genderovych stereotypa.
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4.2.1 Fernet Stock
Fernet Stock prezentuje velmi kontroverzni reklamu, kterou je zajimavé analyzovat
z pohledu genderovych zobrazeni. Jeji trvani je typickych 30 vtefin a prvotni zabér
pfenasi divaka do otevieného baru, ktery je plny osob. Cely pfibéh je
koncentrovan okolo jedné postavy, ktera pronasi feC k ostatnim navstévnikim
baru. Po chvili si ziska pozornost a vSichni ji bedlivé poslouchaji a pfitakavaji.

Reklama je ukon€ena hromadnym pfipitkem hostu reklamovanym produktem.

e Osoby: Jiz v prvnim zabéru do baru Ize napocitat celkem 8 postav, u kterych je
mozné urcit pohlavi — jedna se o samé muze. Pfi dalSim stfihu je jiz pozornost
pfevedena na hlavni postavu: muZze ve stfednich letech (okolo 40 let), obleCeného
ve volnoCasovém, obyCejném obleCeni. Tento Clovék je obklopen dvéma svymi
prateli, taktéz muzi podobného véku i celkového vzezfeni. VSichni tfi stoji
u barového stolu a hlavni postava k nim promlouva (obsah sdéleni bude popsan
nize). Vzhledem ktomu, Ze pfidava na intenzité hlasu, zacinaji si jej vSimat
i ostatni hosté, ktefi se do té doby vénovali jinym €innostem (jako napfiklad hrani
Sipek Ci hazeni si mi¢em — neboli aktivity spojené s muzi) a shromazduji se okolo.
Zde spot zaCina gradovat, cely bar vénuje pozornost hlavni postavé, fandi mu,
jejich projevy se taktéz stupriuji. Poté hlavni aktér naléva do skleni¢ky lihovinu,
pozveda CiSi k ostatnim, ti se pfidavaji a jednim pohybem vypiji cely obsah
skleniCky. Jak jiz bylo naznaceno, cely spot je prosycen muzi, nenachazi se zde
jedina Zena, coz je pochopitelné, jelikoz hlavni postava deklamuje fe¢ k muzidm —
chlapum, Zena u takového pfednesu nema co délat. Muzi jsou stfedniho
i i starSiho véku, odéni do jednoduchého obleceni (koSile a dziny), nejsou ani
vyloZené bezchybného vzhledu. Vék a vzezfeni postav ma za cil zprostfedkovat
celkovy dojem: jedna se o chlapy, ne mladé chlapce, ale muze, ktefi jiz v zivoté
néco dokazali. Mimo jiné je hlavni figura v realném Zzivoté herec, zprostfedkovava
tak druh okrasného modelu, se kterym se spotfebitelé radi ztotoznuji a prebiraji

jeho chovani.

e Prostfedi, barvy: Veskery dé€j spotu se uskutecnuje v interiéru, konkrétné v baru.
Prostiedi je pfijemné, oteviené, a ackoliv je tento podnik plny lidi, nikdo se nikde
nemacka a vSichni maji kolem sebe dostatek prostoru, coz je pro zobrazeni
maskulinity typické — muZzi nevyhledavaji stisnéné prostory, ve kterych by neméli
dostatek mista kolem sebe, musi byt vzdy pani situace a tu perfekiné ovladat.
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Okolni barvy jsou tlumené, cely obraz je zbarven do hnédé barvy, coz miaze mit
I souvislost s produktem. Obecné je hnéda barva spojena s pocitem pevnosti
a reality, proto je pfipisovana muzum. Prostfedi baru je z velké Casti dievéné,
avSak potemnélé, bez vyraznych barev, a opétovné tak svédCi maskulinnimu
genderu, ktery si potrpi na jednoduchost a prakticnost, zatimco zeny by
pravdépodobné ocenily spiSe designové propracovanéjSi a oku lahodici interiér

plny barev a dekorace.

e Produkt: Lahev Fernetu Stock je zde vyobrazena pouze jedenkrate a trva
pouhou vtefinu: v momenté, kdy hlavni hrdina naléva ostatnim hostim pfipitek.
Lahev je velka, zelené barvy, s viditelnou etiketou, aby si ji zékaznik ukotvil
v paméti. Nicméné produkt jako takovy zde nenese smysl sdéleni, ten je totiz ukryt

ve vyobrazeni osob a jejich hlasovém projevu, jak bude okomentovano dale.

e Kamera: Stfihy reklamy jsou dynamické a prakticky se stale dokola stfidaji:
nejprve je zabrana hlavni postava, poté je pozornost pfevedena na ostatni herce
patrna fragmentace téla muze, coz je znovu velmi nestandartni — pfi nalévani
alkoholu do skleniCky je zobrazena pouze ruka a paze a je s podivem,

Ze marketéfi v zabéru neobsahli i oblicej postavy.

e Zvukova analyza: Zvukova analyza tvofi z analytického hlediska nejspiSe
nejzajimavéjSi prvek reklamy, konkrétné jeji mluvena Cast. Nenachazi se zde
zadny voice-over, ktery by reklamu uvadél, cela je tedy vystavéna na monologu
hlavni postavy, ktera promlouva autoritativnim hlasem ke svym pfateldm
a nasledné i celému baru: ,Podivejte se na nas. Naucili jsme se Zehlit a jist
nizkotuény jogurty. Porad jsme ale muZzi! Chlapi! A chlap se nevzda toho, co
miluje, protoZe chlap to rad horké. Je fajn, Ze dokaZzeme najit kypfici prasek
Vv supermarketu, ale jde i o to, dokazat si najit Cas sam pro sebe! Tak co chlapi,
dokazem to? Nevyméknem!*. Sdéleni poukazuje na to, jak v dneSni dobé maji
muzi zivot limitovany Zzenami — naucili se obstaravat domaci prace i nakupovat,
byt obé je v nasi spoleCnosti Zenska vysada. Tato nova role se muzi nelibi, proto
apeluje na ostatni, aby si na sebe nasli ¢as a vénovali se svym koni¢klim a hlavné
,nevymeékli — nestali se tak muzskou verzi Zzen v domacnosti. Toto je silny
maskulinni stereotyp: muz se nesmi stat slabym, jelikoz ma prezentovat

nadfazenost a nezavislost, aby mohl svou Zenu chrénit a poskytovat ji oporu.

55



Zminka o horkosti také doklada muzovu schopnost pfekonavat prekazky, bojovat
a nevzdavat se. V zacatku spotu je doprovodna hudba stézi slySitelna, nicméné
postupem stopaze graduje. Jedna se o ak&ni, motivujici hudbu bez textu, ktera ma

muze podnitit k aktivité a ¢cinorodému jednani.

e Analyza textu: Reklama nevyuZiva doprovodnych textl, pouze se na uUplném
zavéru objevi velké bilé logo firmy Fernet Stock se zlatym znakem na ¢erném
podkladu, coz je jednoduché a efektivni vyjadfeni, opétné pusobici prfevazné

na muzské vnimani.

Jak bylo deklarovano pfed vlastni analyzou sdéleni, tento spot je genderovou
Sablonovitosti nadmiru postizen, a to pfedevSim ve zvukovém rozboru, muze
(hlavniho herce) stylizuje do role macha, stfedu pozornosti, ktery je pro ostatni
vzorem, proto mu fandi a podporuiji jej, souhlasi se v§im, co pronese, jak i doklada
obrazek 4. Na zakladé této reklamy by se muzi méli chovat jako chlapi, nebyt
slabochy, ktefi jedi nizkotuéné jogurty a délaji vSe, co jim Zena fekne, ale vénovat
se sobé a vlastnim zajmum, nevzdavat se cCinnosti, které ho délaji Stastnym
na ukor zZeny, a bojovat s obtiznymi situacemi. Otazkou vSak zUstava, zdali Ize
tyto stereotypy zazlivat, jelikoz muzovy ochranitelské a samostatné vlastnosti jsou

dany historicky a spole€nosti, ani Zenam, nijak neubliZuji.

Obr. 4: Fernet Stock: Hlavni aktér apeluje na ostatni, ti souhlasné pritakavaji

Zdroj: Printscreen z reklamy Fernet Stock, ¢as 0:23
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Poznamka: Reklama ma i delsi, jednominutovou, internetovou verzi, ve které jsou
Stereotypy obsaZeny v jesSté vyS$S§i koncentraci (opét majoritné ve zvukové stopé).

Nicméné pro ilustraci problematiky byla pdlminutova verze dostacujici.

4.2.2 Pivo Brezriak
DalSi reklamou z dilny Ceskych tvurcd je spot nazvany: ,Na taty, opravdové
hrdiny“. Soudé dle nazvu lze oekavat nejeden maskulinni stereotyp, ktery muze
stavi do role odvazného hrdiny. Na této reklamé je Ceské prostfedi velmi viditelné
(acCkoliv i Fernet Stock ma ¢esky puvod, neni to na prvni pohled tolik patrné), tudiz
analyza poodhali, jak marketéfi oslovuji vyhradné Ceského divaka, konzumenta
piva. Pfibéh se sestava ze sedmi mini pfibéhu, které maji za ukol znazornit, ze
muzi otcové jsou pro své déti (zde pouze chlapce) skuteéni Zivotni hrdinoveé.
Stopaz reklamy je vyrazné vys$Si: 60 vtefin, pfedevS§im z dlvodu vycCerpavajici

ilustrace muzské neohrozenosti.

e Osoby: V prvnim pfibéhu vystupuje starsi, stihly a vysoky muz (cca 60 let véku),
je oble€en v obyCejném, venkovnim oblec€eni a s pilkou v ruce jde lesem, kde se
chysta pokacet strom. Pilu v pulce cesty odhazuje, pfichazi ke stromu, ktery pevné
uchopi obéma rukama a vytahne jej i s kofeny ze zemé, hodi si jej cely
na rameno a neohrozené krac¢i domud s neutralnim vyrazem ve tvafri, jako by to
byla rutinni zalezitost. Druha pfihoda liCi tentokrate nepatrné mladsSiho muze
(50 let), znovu ve v8ednim venkovnim oble€eni, ktery v ruce drzi lahev piva
a zamyslené hledi do dali. Obraz je stfizen a tento muz hrdinné vystupuje
z rybnika s enormni rybou v naruci, opét aniz by projevil néjaké emoce. Treti
star§i muz stoji v obytné oblasti, v ruce ma pivni lahev a spokojené se usmiva.
Jeho obleceni je Spinavé, je patrné, Ze vykonaval néjakou cCinnost. Nahle se jeho
vyraz zméni v prekvapeny, az nastvany. V dalSim stfihu tento muz stoji se Stétcem
vruce prfed obrovskym domem, ktery pravé natfel barvou. Nasledujici scéna
odhaluje, ze muz zapomnél natfit nepatrny kousek zdi, proto balancuje na vrcholu
Zebfiku a svou chybu napravuje. Hlavni postavou Ctvrtého pfibéhu je opét postarsi
muz, oble€eny v montérkach, vymeénujici kolo u automobilu. Viz chytne jednou
rukou za blatnik, kolo nohou zku$ené sejme, nasadi nové a bez naznaku

vyCerpani odchazi pry¢. Paty muz (50 let véku, Spinavé venkovni oble€eni) si
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na venkovnim hfisti sam kope s miCem, nahraje si jej za sebe a patou mic
dopravi pfimo do brany za nim. Opétovné bez emoci odchazi z mista Cinu.
Predposledni pfibéh se odehrava v chalupé, kde se 65 lety muz pomalu pfiblizuje
ke krbovym kamnum, sehne se k nim a foukne. V ten moment se vyline ohen a krb
se zapdli. V dalSim stfihu muz stoji spokojené opfeny o kamna a vychutnava si
své pivo. Kone¢né posledni pfihoda zobrazuje dva muze — otce a syna sedici
v hospodé, ktefi Cekaji na pivo. To nese mlada, stihla servirka odéna do ¢erného
oble€eni s logem pivovaru na tricku. Jedna se o jedinou roli Zenského elementu
v reklamé a je znazornéna v roli muzim podfizené — jako jejich obsluha. Otec se
podiva na zenu, vezme do ruky pivni tacek, zkusené je ve vzduchu otoCi a polozi
na stll, aby mohl dostat svuj pallitr. VSichni tfi se na sebe usméji a Zena odchazi
pryC. Muzi si pfituknou a napiji se. Mimo jiné jsou v hostinci pfitomni i jini lidé: dvé
mladé Zeny popijejici pivo, vesele se bavici a dva muZi stfedniho véku, ktefi si

vS8ak v8imaji scény u stolu syna s otcem.

e Prostfedi, barvy: Vyobrazené prostfedi se méni v zavislosti na scéné, v prvni
poloviné prevliada venkovni, v druhé jsou poté aktéfi vice v interiéru. Z exteriéru je
tfeba zminit les, rybnik ¢i fotbalové hfisté, to vSechno jsou typicky muzska mista —
muzi si tam chodi odpocCinout, kdyz chtéji byt sami nebo s prateli, rozhodné ne
se Zenami. Ve tfetim pfib&hu, kdy herec natira fasadu domu, se projevuje dalSi
stereotyp: vyobrazeny dim je modry. Modra je jedna z mala barev, ktera je
opravdu vyraznym zpusobem spojena s muzskym genderem. Vyskytuje-li se muz
v blizkosti domova, lze si vSimnout, Ze zlstava venku. Domacnost jako by
implicitné patfila zené, proto v ni muz neni zobrazen, vyrazné by to podrylo jeho
autoritu. V této souvislosti se da vyvodit, Ze muzovo pfirozené teritorium je exteriér
¢i mista, kde mUze byt sam. To doklada i predposledni pfibéh — muz se sice

nachazi v interiéru, ale jedna se o starou chatu, kterou zfejmé obyva samotny.

e Produkt: V opozici s pfedchozi reklamou, se v tomto spotu propagovany produkt
vyskytuje dosti Casto. Nejen, ze vétSina muzl vruce drzi lahev, at uz
pred Ci po aktivité, zavéreCna scéna jesté na vyrobek upomina v okamziku, kdy je
staen do pullitru a odnesen na stdl k otci a synovi. Produkt je dulezity ovdem jen

ve spojeni s muzem.
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e Kamera: Jelikoz pfibéhy vyZzaduiji urCitou konzistentnost, stfihy nejsou tak rychlé
a je jich vyuzivano predevsSim k pfechodu z jednoho pfibéhu do druhého. Kamera
vSak velmi Casto zachycuje celou postavu i vzhled muze, byt se nejevi jako idealni
tyto nedostatky odpoustény pro jejich nepopiratelné kladné vlastnosti. Dochéazi
vSak i kurcité fragmentaci, avS8ak zde spiSe k demonstraci vyobrazenych
vlastnosti: sila, zru¢nost. Jedina Zena v reklamé (v roli servirky) je od zaCatku
do konce fragmentovana — v momenté, kdy pfinasi sklenice s pivem, je zabrana
pouze od hlavy k pasu, poté pivo poklada, tudiz kamera zabira jeji paze a ruce
s produktem. Zena v8ak chvili zOstava stat nad muzi — je tedy zachycena
ve vertikalni nadfazené pozici, coz ale lze pfipsat faktu, Ze muzi u stolu sedi

a neni jiného zbyti a co vice, zena muze obsluhuje.

e Zvukova analyza: Reklama je podkreslena velmi akéni, raznou, dynamickou
hudbou, ktera je muzskou dominantou. Pravodni hlas je jiz popaté muzsky
a vypravi text, ktery se vaze k obrazovému pribéhu: ,Vi§, tati, v mych ocich jsi
vZdycky dokazal neuvéritelné véci. Nikdy bys nic neoSidil. Mél jsi obrovskou silu,
trpélivost a rad ses spoléhal na sebe. Nechaval jsi mé vyhrat, i kdyZ jsem té nikdy
neobral o balon. A doma, doma jsi byl pan ohné. Jo, mdj tata hrdina. Dneska uz se
mozna tak necitis. Ale vis co? Pro jsi viastné hrdina porad. Tak na tebe, tati!
Brezriak — pivo staré Skoly.“ | vtomto sdéleni je nékolik silnych genderovych
stereotypll obsazeno. Muz, otec je zkratka idealnim Clovékem. Je schopen délat
nemozne, vzdy vSe déla preciznég, je silny a pokazdé se spoléha jen sam na sebe.
Nepotiebuje tedy jinych osob, aby mohl zit svUj zivot, je nezavisly, pomuze si sam.
A kdyz se nachazi doma, je tam panem. Patfi mu tak i celd domacnost, o niz se

ale nestara, jen dohlizi, ze vSe funguje, jak ma. Je to jednoduse hrdina.

e Analyza textu: Ani tento spot neuziva textovych funkci, na zavér reklamy se
objevi pouze logo se starSim muzem popijejicim pivo v erveno-bilych barvach.
Tento produkt je tedy i logem zacilen na vysSi vékovou kategorii muza.

Je nesporné, Ze tento spot je fakticky vyobrazenim Cc&istych maskulinnich
stereotypl v jejich plné sile. Jedina pfitomna Zena byla vyobrazena v roli servirky,

ktera muzim nese pivo, tedy v podfizené roli. | tak vSak musela byt krasna, mlada

a Stihla, byt zobrazeni muZi zdaleka takovych kvalit ani zdaleka dosahovat
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nemuseli. V jednotlivych pfibézich |ze snadno vycCist nasledujici muzské vlastnosti,
které jsou stereotypné maskulinni: sila, zruénost, sportovni Sikovnost, schopnost si
poradit s kazdym problémem, neohrozenost, preciznost, dokonce i schopnost
poroucet zZiviim, a byt tak panem kazdé situace. Tyto atributy je mozno nalézt

i vobrazcich5 a6.

Obr. 5: Pivo Breznak: Mozaika neohroZenosti a hrdinstvi muzua (1)

Zdroj: Printscreen z reklamy pivo Bfeznak, ¢as 0:09; 0:13; 0:21

Obr. 6: Pivo Breznak: Mozaika neohroZenosti a hrdinstvi muzua (2)

Zdroj: Printscreen z reklamy pivo Bfeznak, ¢as 0:24; 0:32; 0:38

Na druhou stranu spot vylozené oslavuje role otcl jako hrdinl pro jejich déti, proto
je sporné, zdali pravé tuto reklamu vinit z distribuce genderovych stereotypa.
V kazdém pfipadé se vSak ve sdéleni objevuji v enormni mife, muz je hlavou
rodiny, nosnym sloupem rodiny, Zena jakoby zde ani neméla misto, jelikoz je
sdéleni zaméfené pouze na muze, zenam otcovska pozornost neni vénovana. Je
treba vzit v potaz i slogan reklamy — pivo staré Skoly. Na tomto pfikladu si Ize
pov§imnout, Ze genderové stereotypy jsou znacné ovlivnény vékoveé. Reklamy
zaméfujici se na starSi vékové segmenty, vyuzivaji stereotypizace Castéji, zifejmé
z toho duvodu, Ze v minulosti byli muzi vychovavani podle silnych maskulinnich

vzoru.
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4.2.3 Tullamore Dew
Finalnim propagacnim spotem v této kategorii je reklama na irskou whiskey
Tullamore Dew. Ta je dlouha obvyklych 30 vtefin a ihned prvnim zabérem divaka
prenasi do irské krajiny smacené destém, konkrétné na hrbitov, kde se i odehraje
cely pfibéh. Zde sedi Ctyfi postavy a popiji. Pozpévuji si, na to jedna z postav
pozveda sklenicku a pfipiji. V ten moment se rozezni kostelni zvony a z pfilehlého
kostela vystupuje dalSi postava ve svatebnich Satech. Ostatni se za¢nou smat
aradovat a reklama konci zabérem na propagovany produkt a v dalce scéna

pokracCuje odchodem vSech osob do kostela, kde se bude konat svatba.

e Osoby: V reklamé se vyskytuje pét osob. Ctyfi z toho jsou mladi muzi, pratelé,
sedici na hrbitovni zidce, oble&eni do formalniho, ¢ernobilého oble¢eni, které dava
vytusit, Ze se chystaji zuCastnit néjaké vyznamné Zivotni udalosti. Muzi si zpivaji
tradi¢ni irskou pisen a popiji whiskey. Jeden z hercl je vyrazné potetovany, coz jej
stavi do role neohrozeného drsného hrdiny, avsak v jiném smyslu nez doposud.
Muz totiz pfipiji na svého bratra, kterého jakoby chtél ochrafovat pfed vSim zlym.
Ke konci spotu se objevuje i Zena, taktéz mlada a odéna v bilych svatebnich
Satech s kytici v ruce a svou pozici téla muzim naznacuje, zZe je konecné tu. Ti se

raduji a objimaji budouciho zenicha, ktery se taktéz veseli.

e Prostfedi, barvy: Pfibéh je zasazen do irského venkova, konkrétné hrbitov
s kostelem v pozadi. Toto prostfedi zustava stejné po celou dobu trvani spotu.
Okolni pfiroda je krasna a klidna a harmonizuje se tak s tempem reklamy. Byt
jedna o misto posledniho odpodinku, ostfe zelena trava jiz mUze naznacCovat,

Ze se nebude jednat o smutnou udalost, jelikoz zelena barva je symbolem Zivota.

e Produkt: | vtomto pfipadé je lahev whiskey pomérné Casto zdlraznéna, kazdy
zmuzi naléva tomu dalSimu skleni¢ku, vtéchto zabérech je produkt tim
nejvyznamnéjSim elementem. Vzajemna vypomoc znacCi pevné pouto mezi prateli,
které je upevnéno pravé za pomoci Tullamore Dew. V Case 0:23 si jeden z muz(
s premyslivym vyrazem ve tvafi prohlizi obsah skleniCky, ostatni pozvedaji své
pohary. Zavérem je vyobrazena lahev postavena v pfirodé v desti, v pozadi muzi
spole¢né odchazi. Na téchto pfikladech Ize poukazat na fakt, Zze produkt je

vyuzivan jen muzi, neb je pro né v realité primarné urcen.
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e Kamera: Kamerové zabéry se ve spotu stfidaji v pomalém tempu, vétSinou
z jedné postavy na druhou, kazdy je tedy stejné dulezitosti. Muzské télo je
v ur€itych zabérech fragmentovano, nicméné tohoto prvku je vyuZito v dlvodu
prezentace produktu. Naopak, Zena je zobrazena v celé své krase, ziejmé aby
dala vyniknout svym svatebnim Satim, neni tedy nijak utlaovana muzskymi

postavami.

e Zvukova analyza: Reklamni sdéleni je vysilano v puvodni jazykové verzi, neni
tedy nijak pfizpusobeno, lokalizovano pro Ceského divaka. Proto jsou ve spodni
Casti klipu pritomny titulky: ,Pripijme na mého bratra Jerryho. Buh s nim!“. Sdéleni
je velmi nejednoznacéné, nebot v této Casti jeSté neni jasné, Ze se jedna o svatbu,
jelikoz vSe ostatni evokuje smuteCni naladu. Muzi si prozpévuji irskou pisen, coz
je jediné podkresleni spotu. Tento zpév je jemny, pomaly a dokresluje atmosféru
pribéhu.

e Analyza textu: Do tfetice je spot absentovan o text, pouze v zakonCeni se
objevuje: ,Irish True® v zelenozlutych barvach, které ale zapadaji do konceptu

reklamy a pfirodniho prostfedi, tudiz bez genderové stereotypizace.

V reklamé se tak neobjevily Zadné vyrazné stereotypy spojené s genderem.
Jedinou vyjimkou by mohla byti naznacena paralela svatby s pohibem, nebo spise
poslednim lou¢enim (zde se svobodou), se kterym mladému muzi pomahaji jeho
pratelé. Jako by spojeni se zenou mélo byti finalni pro pratelstvi. Na druhou stranu
ti ale jeho budouci Zenu ocividné respektuji a radi ji vidi, jelikoz se zacnou radovat,
jakmile ji spatfi. Zena ma v reklamé& své misto, je ji vénovano dostate¢né mnozstvi

Casu a dokonce jeji télo ani neni fragmentovano (viz obr. 7).
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Obr. 7: Tullamore Dew: Nevésta prichazi pro vSechny muze

Zdroj: Printscreen z reklamy Tullamore Dew, ¢as 0:24

Souhrnné je v tomto spotu tedy spiSe nez na genderové vyobrazeni, kladen diraz
na irskou tradici a historii, ktera prostupuje celym spotem. Gender je zde spojen
predevSim s produktem jako takovym, jelikoz je tato whiskey (a tento typ lihovin

obecné) zacilena na muzské spotfebitele.

V koneCné komparaci téchto tfi reklam byly opét pfitomny velké odliSnosti
ve vyobrazeni genderu a stereotypl s nim spojenymi. Zatimco obé& vyhradné
Ceské reklamy vyuZivaly stereotypnich Sablon vcelku vyrazné, irska Tullamore
Dew se jich téméF vyvarovala, doSlo pouze k mirnému naznaceni paralely
manzelstvi a konce pratelstvi mezi muzi. Dedukce se tedy nabizi: tyto rozdily je
mozné nalézt v zemi pavodu danych lihovin. Zatimco ¢eska spolecnost stale klade
ddraz na genderové role, v zahrani¢i se od nich pomalu upousti a vyuzivaji-li jich
marketéfi, snazi se je vyobrazit co mozna nejjemnéji €i nejvtipnégji. DalSim
ovliviujicim faktorem v8ak muize byt i vék zacilenych potencialnich zakaznikd —
(a to predevsim ty maskulinni). MuZi v této kategorii byli zpodobnéni jako hrdinové,
ktefi musi byt nezavisli a silni, ale zejména se mohou spolehnout jen sami

na sebe. Nepotfebuji tak Zenu, aby jim stala po boku, coZ se projevilo tak,
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Ze v jedné reklamé& Zensky prvek nebyl pfitomen vibec a v dalSi z reklam byla
Zena zobrazena pouze v podfizené roli. VeSkeré zvuky (voice-over, komentare,
zpév) v reklamé byly opét pfipsany pouze muzum. Souhrnné Ize tedy tuto kategorii
produktl povazovat za (pfedevsim maskulinnimi) stereotypy ovlivhénou ve znacné

mife, zajisté v poCetnéjsi, nezli vykazovala kategorie osobnich automobild.

4.3 Kosmetické reklamy

Tato kategorie byla do mnozZstvi jedineCnych reklam tou nejCetngjsi, Citala
33 unikatnich spotu. Celkové Cislo propagacnich sdéleni se vSak vySplhalo na
103, tento pocet byl pfekonan pouze v kategorii nasledujici — potraviny. Reklamni
spoty nabizejici kosmetické produkty byvaji tradiéné a stereotypné spojeny
s Zzenami, jejichz hlavnim cilem a zivotnim udélem ma byt perfektni vzhled. Pravé
k tomuto zaméru jim mohou dopomoci ony kosmetické pfipravky, kdezto pro muze
dokonalé vzezfeni nemusi byt prioritou. Proto tato prace predpokladala zvySeny
vyskyt femininnich stereotypl zvlasté vtomto druhu reklam. A pravé zvyse
uvedeného predpokladu bylo velmi zajimavym zjiSténim, Zze vSechny tfi nejCetnéji
vysilané spoty byly zacileny na muzské publikum, a v kazdém pfipadé se jednalo
o deodoranty. Prvni misto obsadila reklama OIld Spice (11 opakovani), druhy se
umistil deodorant Playboy Skin Touch (10x vysilany) a tfeti nejCastéji opakovany
spot byl Adidas ClimaCool (8x). Vzhledem k tomu, Ze se vSechny tfi reklamy opét
zaméfily na muze, bylo rozhodnuto, Ze v pfipadé posledniho sdéleni (Adidas
ClimaCool) dojde k porovnani mezi muzskou a Zenskou verzi reklamy na tentyz
shodny deodorant, jelikoz i tato damska verze v televiznim vysilani nékolikrat
probéhla. Po uvazeni téchto dil€ich vysledkl je mozné konstatovat, ze kosmetické
reklamy jiz nejsou Cisté vysadou zen, ale i muzi v nich nachazi své misto. Zdali
jsou vsak vyobrazeni v tradiCnich stereotypnich rolich, na to odpovi nasledujici
podrobné analyzy.

4.3.1 Old Spice
Reklamy spole€nosti Old Spice jsou &astym zdrojem kontroverznich nazoru
a komentara. VétSinou muze zobrazuji jakozto neohrozeného pana tvorstva, ktery

si poradi s kazdou situaci a vyzvou. To, Ze ani tento spot nebude vyjimkou,

64



odhaluje detailni rozbor nize. Hned prvnim stfihem reklamy trvajici 15 vtefin je
uvedena postava, ktera hledi pfimo na divaka a promlouva k nému. Poté se scéna
meéni a tato osoba prochazi pfirodou, v ruce drzi reklamovany produkt a opét
hovofi smérem ven ze spotu. Nasledné se obraz jakoby zasekne a roztfisti
na kusy, kdyz agresivné vpadne dalSi postava se stejnym produktem a zacéne jej

pouzivat. Zabérem na vyrobkovou fadu reklama konci.

e Osoby: V Gvodu se divak setkava se statnym, dobfe vypadajicim afroamerickym
muzem, ve véku od 30 do 40 let, ktery stoji na misté, hledi ven z televize a ma
kolem pasu uvazan pouze bily ruénik. Tento muz vcelku vyrazné vyuziva
obliCejové mimiky, le€¢ se neusmiva, jeho vyraz je vazny. Scéna se meéni, této
postavé je vyménéno obleCeni, aniz by si jej musel sam sviéknout Ci obléci,
zkratka se na ném samo objevi. Nyni je muz odén v kalhotach khaki barvy
a stejnobarevném safari klobouku a opét bez svrchniho odévu se prochéazi
pFirodou, opét pohled nespousti z divaka. Kdyz se zabér zastavi, plvodni muz se
tfisti na kousky a okamzité se objevuje osoba nova — opét je to Afroameri¢an,
podobného véku, ale velmi svalnaté postavy, obleCen jen v kratkych Cervenych
Sortkach. Emoc¢ni projevy tohoto jedince jsou daleko vice markantni, muz vyrazné
gestikuluje, uziva horni poloviny téla, aby jesté vyraznéji upoutal pohled divaka,
na kterého se také diva a jeho vyraz je az agresivni, jakoby roz&ileny. Agresivita je
tradi¢né pfipisovana muzim, avSak fakt, ze se herec diva na divaka, je
v panskych rolich nezvykly, toto pohlavi nema zapotfebi se potencialnimu
zakaznikovi vnucovat svym pohledem. Muz stoji na jednom misté, pfekotné hovofi
a prstem ukazuje na propagovany produkt, ktery svira v ruce. Oba vyobrazeni
muzi jsou americti profesionalni sportovci, proto se jiz podruhé v tomto vyzkumu
Ize setkat s roli okrasného modelu, znovu s pfipadem muze. Co vice, tito muzi
jsou nejen vyborni sportovci, ktefi za svou kariéru mnohé dokazali, nicméné jejich
vzhled je také témér bezchybny, proto touha ztotoznit se s nimi muize byt

pro obyc€ejného Clovéka dvojnasobna.

e Prostfedi, barvy: Béhem déje se prostiedi zméni dvakrat. Nejprve muz stoji
vinteriéru — ve svétlé koupelné. V pozadi si lIze povSimnout sprchového koutu
s hnédym zavésem, po stranach visi dva bilé ru¢niky. Celkova mistnost pUsobi

barevné neutralné, byt zdivu dominuje modry pruh dlazdic, ktery prostfedi Cini

Vv,
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patfit muzi, zena by zde nejspiSe méla vice véci €i dekorace. Herec par kroky
vystupuje z koupelny pfimo do exteriéru ve formé pfirody — lesa. Po rozbiti scény
se novy muz objevuje opét v interiéru, tentokrate v kuchyni, ktera je vsSak
digitalizovana, vytvofena virtualné. Je bila, Cista, uklizena, na lednici za postavou
visi preskrtnuta fotka prvniho muze-herce. Tato scéna je jasnou narazkou
na zeny. Za prvé je kuchyné implicitn€ spojena s ulohou zeny starat se o muze
a vafit mu a za druhé, jak bude totiz vysvétleno ve zvukové analyze, muz nejprve
v zaCatku spotu oslovuje Zeny, a poté se k nim vraci zde na konci, pfi scéné
v kuchyni. Celkové Ize poznamenat, ze prostfedi se muzi jakoby pfizpUusobuije, je

to on, kdo jej fidi, coz je velmi stereotypni maskulinni zobrazeni.

e Produkt: Produkt se v reklamé vyskytuje témér po celou dobu jejiho trvani. | pfes
tento fakt se ale muze zdat, Ze zde hraje pouze druhofadou roli, na prvnim misté
je pfibéh dvou muzu. Oba muzi jej drzi v ruce, pochoduji s nim, i jej dokonce
pouzivaji. Na druhou stranu se na produkt vibec nedivaji, coz je pro muzské
reklamy netradini — postava se povétSinou vénuje propagovanému vyrobku.
Deodorant je zobrazen v oranzové verzi, coz je barva pfipisovana spise zenam.
V tomto pfipadé je ale produkt takto zbarven, aby pfitahl pozornost, zejména
v kontrastu s rukou muze. V poslednim zabéru je deodorant zasazen do pfirody
v Cervené verzi. Opét zde Ize pozorovat snahu tvarcli o kontrast, nebot’ Cervena a

zelena (pfiroda) tvofi protipoly barevného spektra.

e Kamera: Tato kategorie je také velmi zajimavou, jelikoz je téméF cela reklama
nataCena na jeden zabér. MuZ z koupelny volné pfechazi do pfirody a druha
postava se do kuchyné dostava rozbitim predchoziho obrazu. Oba muzi jsou
zabrani témér kompletné — pouze nohy od kolen dold v zabéru chybi, nicméné
i takto herci zaplhuji cely stfed obrazu svym télem. K fragmentizaci téla
nedochazi, a to ani v momenté, kdy muz deodorant pouziva. Tento jev by ani

nebyl Zadouci, muz musi byt panem celé situace, musi byt tedy zobrazen cely.

e Zvukova analyza: Vyznamnou maskulinni stereotypizaci objevil i rozbor zvuku
reklamy. Spot nedisponuje zadnym privodnim hlasem, jsou to oba muzi, ktefi se
staraji o zvukovou slozku: ,Zdravim damy, chybély jste mi! Mohu si diskrétné
promluvit s muzem va$eho Zivota? Panové, vezméte své télo do pfirody s Old
Spice Citrén, pravé...Zadny citréon! Pouzifte Timber!* Vé&tsinu textu vypravi prvni

muz. Oslovuje Zeny s zadosti promluvit si s jejich muzi o samoté. Snazi se tak
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vlastné Zensky element nenapadné eliminovat z reklamy. Pany vybizi, aby se
vydali do pfirody, s citronovym deodorantem. V ten okamzik se zjevuje druhy muz
a agresivné kfic¢i, aby citron nepouzivali a vsadili radé&ji na timber?, jelikoz je vice
muzny. Tento muz uz stoji v kuchyni, ktera ma urcitou spojitost s citrony a zenami,

Vv,

verze je zzenstéla, proto si nezasluhuje muzskou pozornost.

e Analyza textu: Spot disponuje jedinym textovym vyjadifenim — na Uplném konci

v s

se objevuje obrat ,nadpfirodné svézi“ v biloCerveném zbarveni, které je totozné
s firemnimi barvami spole¢nosti Old Spice. Vyraz ,nadprirodné“ dava vytusit, ze to
je muz, kdo ma navrch nad pfirodou. Opét je tedy muz postaven na uplny vrchol

veskereé existence, neb je schopen pfemoci i divocinu.

V souhrnném pohledu je opét muz vykreslen neobyCejné stereotypné: silny, mlady
muz sportovec, schopny se poprat se v§im, dokonce i s pfirodou. Tato reklama je
reprezentovana akci, byt oba muzi viceméné stoji na misté, stale se ve spotu
néco déje, coz (muzského) divaka stale udrzuje ve stfehu. Aktivita byva typicka
vysada muzl, spoty pro Zzeny byvaji o poznani klidnéjSi. Objevuje se zde i typicky

muzska soutézivost — jeden muz je druhym pfemoZzen a zlikvidovan, jelikoZ nabizi

Vv s

vvvvvv

prstem, ale pozornost mu nevénuje veSkerou Zadnou.

Zajimavym prvkem bylo shledano i prostfedi reklamy, a to pfedevSim interiér.
Reklamy cilici na muze byvaji umistény do vnittku domu pouze zfidkakdy. Zde
muz stoji dokonce v misté typicky patfici zené — v kuchyni. Nicméné smysl je
tfeba hledat v kontrastech, kterych spot vyuziva velmi Casto. V tomto pfipadé
kuchyné reprezentuje misto, souvisejici s pfedchozim pfibéhem, ve kterém muz
propagoval citronovy deodorant. Muz zobrazeny na obrazku 8 s tim nesouhlasi,
protoze citron patfi do kuchyné k zené& a propaguje svoji muznou verzi produktu.
Otazkou vSak zUstava celkové vyznéni reklamy, nebot se zda, Ze si déla legraci

sama ze sebe.

4 timber v angli¢tiné znamena dfevo
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Obr. 8: OIld Spice: Muz vyrazné, az agresivné gestikuluje

Zdroj: Printscreen z reklamy OId Spice, ¢as 0:11

4.3.2 Playboy SkinTouch
Dalsi zreklam propagujici kosmeticky produkt je spot nabizejici deodorant
Playboy SkinTouch. Znacka Playboy byla jiz od minulosti spojena pfedevSim
s mladymi krasnymi zenami, v poslednich letech |ze zaznamenat i vice produktd
a reklam zamérenych na muze, coz dokazuje i nasledujici analyza. Spot je, stejné
tak jako ten pfedchozi, kratsi, jeho stopaz je 20 vtefin a sleduje pfibéh postavy,
ktera predstupuje pfed zrcadlo, pouziva deodorant. Nasledné se tatdz osoba
vyskytuje v kiné, useda na sedacCku pred dalSi osobu a sleduje film. Postava
za nim vS8ak nevidi na platno, proto mu lehce poklepe na rameno, Cimz se
aktivuje viiné, ktera donuti tuto postavu se té druhé dotykat jesté vice. Reklama je

jako obvykle zakon¢ena pohledem na vyrobkovou fadu deodorantd firmy.

e Osoby: Hlavnim aktérem je opravdu mlady (okolo dvaceti let), mozna
az prespfrilis vizualné upraveny muz, Stihly a vysoky, ktery polonahy pfistupuje
k zrcadlu a pokryva celou horni polovinu téla produktem. Poté tento muz jizZ odén
ve formalnim obleku s motylkem vstupuje do kina, rozhlizi se, v dalce spatfi
atraktivni Zenu usedat na sedacku a chytfe si voli misto v fadé& zcela pied ni. Zena
je taktéz mlada, oble€ena do dlouhych vecernich Satd. Jelikoz pfes vysokého
mladika nevidi na promitany film, muzZe se jemné dotyka. Jelikoz v8ak dotykem

uciti uvolnénou vlni, zane jej masirovat. Muz se lehce pousmeéje, Zzena na ného
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touzebné hledi a reklama konci. Muzska postava je tak vyobrazena jako typicky
macho, sexualni symbol a sen Zen, coz znaci i jeho znazornéni bez svrchniho
odévu. OvSem vybér sedacky znaci i jeho urcitou chytrost. Zobrazeny mladik tak
neni jen fyzicky pfitazlivy, ale oplyva i divtipem a kombinaci téchto vlastnosti
okouzluje Zeny. Proti tomu Zena je zobrazena jako obét muzZské vynalézavost
a pfitazlivosti. Zatimco muz se dotykem bavi a neprojevuje zadné emoce, zZena je
situaci pohlcena, jak je ilustrovano na obrazku 9. V kiné sedi dalSi osoby, Zeny
jsou v pocCetni pfevaze (6) proti muzdm (3), nicméné tyto osoby nemaji pro pfibéh

ani vyzkum podstatnéjsi vyznam.

Obr. 9: Playboy SkinTouch: Zena se muze touzebné dotyka

Zdroj: Printscreen z reklamy Playboy SkinTouch, ¢as 0:14

e Prostfedi, barvy: Byt se jednd o sdéleni pro muze, cely spot se odehrava
vinteriéru. Prvni jeho Cast se kona u muze doma, prostfedi je potemnélé,
vybaveni bytu jednoduché, zcela vshodé se stereotypnimi predstavami
o0 muzském bydleni. Sal kina je vyobrazen tradicné, zcela zaplnén lidmi, coz muzi
vyhovuje, jelikoZ kolem sebe ma spoustu potencidlnich zajemkyn o jeho osobu.

Cely spot se nese v temngjSich barvach, jelikoz oslovuje pfedevSim mladé muze.
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e Produkt: Na rozdil od pfedchozi reklamy, se zde produkt neobjevuje tak Casto,
pouze v zaCatku a na konci spotu. Kdyz jej muz pouziva, je €erny, coz odrazi
maskulinitu, ale nikde neni oznaCen, nelze tedy urCit, Zze se opravdu jedna
o deodorant Playboy. V zavéru je vyrobek prezentovan dostate¢nym zpusobem —
detailnim zabérem na deodorant, ktery je Cerno-zlaty a symbolizuje tak prestiz,

a poté odhalenim celé vyrobkové fady, jez je prezentovana v tmavych barvach.

e Kamera: Spot ma rychly spad, a to pfedevSim diky dynamickym stfihim, které
se v prubéhu velmi rychle obménuji. Muzi je celé trvani spotu zabirana horni
polovina téla, u Zeny je tomu obdobné&, navic dochazi k fragmentaci Zenského téla
a takzvanému jemnému dotyku Zeny, jak doklada obrazek 10. Toto nézné
dotykani pfedmétd znaci emocionalitu a jemnost, tradicné spojované s femininnim
genderem. Unikatni a nestereotypni je pozice Zeny vertikdlné nad muzem,
nicméné to je dano déjem reklamy — sedéla-li by Zena pfed muzem, cely pfibéh by

byl nepouZitelny, proto tomuto nelze vyobrazeni pfikladat znaéného vyznamu.

Obr. 10: Playboy SkinTouch: Fragmentizace a fenomén jemného dotyku Zeny

Zdroj: Printscreen z reklamy Playboy SkinTouch, ¢as 0:10

e Zvukova analyza: V reklamé se objevuje pouze muzsky voice-over, zadna jina
konverzace zde neprobiha. Tento hlas prezentuje vyrobek a jeho vlastnosti:
,Rozehraj to podle svych pravidel. Novy Playboy SkinTouch. Prvni deodorant,
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ktery se aktivuje jejim dotykem. Touch to play.“ Obsah sdéleni i slogan ,Touch to
play“ vyjadfuje hravost a nezavislost muze, ktery si urCuje sva pravidla a Zen
Vyuziva pro svou zabavu, coZ jen dokazuje roli macha v této reklamé&. Zena je
dulezita pouze pro jeji dotyk. Hudba podkreslujici reklamu je ak&ni a dynamicka,

presné zapada do stereotypni maskulinni Sablony, jelikoz oslavuje aktivitu muze.

e Analyza textu: Spot v sobé nezahrnuje témér zadny text, vyjimkou je konec
reklamy, kde se na ¢erném podkladu objevuje bilé logo firmy (jehoz vyznam byl jiz

nékolikrat vysvétlen v pfechozich analyzach) a slogan produktu.

Rovnéz analyza druhé reklamy z kategorie kosmetickych produktt odhalila vyuziti
genderovych stereotypl ve svém obsahu, tentokrat jak muzskych, tak i Zenskych.
Mlady muz byl vyobrazen jako sebestfedny lovec Zen, ktery je nejen pohledny,
ale i chytry. Zena se naopak stala obéti jeho hry, muze obdivovala, dotykala se
ho avesSkera jeji pozornost byla vénovana pravé jemu, byt ho predtim
pravdépodobné nikdy nevidéla. Mladik dale upfené hledél pfed sebe s pobavenym
vyrazem ve tvafi, ale bez vyraznych emoci. Zacileni na panské spotfebitele bylo

ziejmé i dle zvukové stranky: muzského pravodniho hlasu a energické hudby.

4.3.3 Adidas ClimaCool
Poslednimi spoty v této kategorii jsou sdéleni propagujici antiperspiranty Adidas.
Prvotné bude analyza zaméfena na muZskou verzi produktu, jelikoZ ona byla
cetnéji vysilanou, nicméné v zavéru dojde ke srovnani s damskou variantou
reklamy. Na pfilozeném CD Ize nalézt oba zminéné spoty. Az v této reklamé byl
pouzit motiv sportu, coz je vzhledem k druhu sdéleni vymluvné. Celkova stopaz
trva 22 vtefin a spot je uveden pohledem na osobu, hledici ven z okna
pres zZaluzie. Reklama pokraCuje zabérem na produkt, ktery vzapéti osoba pouzije
na své polonahé télo. Nasledné se jiz stfida jeden rychly obraz za druhym,
postava se aktivné vénuje sportu: béha, posiluje, vybiha schody, skace
pres Svihadlo. Spot je jiz tradi€né zakon€en zabérem na produkt a pozdéji i logo

firmy.

e Osoby: | zde je hlavni postavou muz, coz je pochopitelné, jelikoz i v realité se
tyto kosmetické vyrobky liSi pro obé pohlavi, proto je nasnadé, Ze jej prezentuje

muz. Tato osoba je mlada (do 30 let), atletické postavy, nejdfive s odhalenou
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horni polovinou téla, pozdéji jiz obleCena do sportovniho oble€eni, coz se nabizi,
vzhledem k tomu, Ze jedinou aktivitu, kterou muz provadi, je sport. Muze pfi jeho
pohybu doprovazi modfe zbarvené pruhy, které maji symbolizovat svéZest, kterou
produkt poskytuje i navzdory narocnému pohybu. Modra je povazovana
za genderové maskulinni barvu. MuzZovo obleCeni se béhem spotu proménuje,
dominuje vSak opét modra, a poté i Cerna. Pokud by muzi méla byt pfidélena

stereotypni role, jednalo by se bezesporu o atleta.

e Prostiedi, barvy: Vzhledem k druhu &innosti, kterou osoba vykonava, se nabizi
pouziti exteriérového prostfedi. Vyjimku tvofi pouze poc€atek spotu, kdy si muz
doma nanasi produkt na télo. Atmosféra interiéru je pfijemna, obraz je zbarven
do Zluta, ale vice neni mozno analyzovat. Poté jiZ muz venku posiluje na hrazdé
v okoli pristavu, bézi méstem, jehoz okoli je rozmazano, vybiha schody a zavérem
skaCe pres Svihadlo na stfeSe budovy s vyhledem na mésto a zapad slunce.
Prostiedi je tedy témér vyhradné maskulinni, reklama cilici na Zenu by
pravdépodobné vyuzila interiéru (napfiklad posilovny). Nicméné posledni scéna se
k muzskému vyobrazeni pfili§ nehodi, stereotypné se muz pfirodou netési, snazi
se ji pfemoci.

e Produkt: Antiperspirant je v reklamé pfedstaven uz ve tfeti vtefiné. Produkt je
stfibrnobilé barvy, doplnény jiz nékolikrat zminénou a vysvétlenou modrou. Muz jej
pouzije a ihned se vydava do akce. Vyrobek mu tak doda onu potiebnou energii

vSe zvladnout.

e Kamera: Vzhledem k rychlému pribéhu spotu, jsou stfihy rychle ménény.
Muzské télo je zobrazeno celé (v interiéru pouze jeho horni polovina), bez
fragmentace; pouze v momenté, kdy herec uchopuje produkt, Ize spatfit vyhradné
jeho ruku. Dynami¢nost napovida zaméfeni se na muze, reklama pro Zeny by
méla byt pasivné;si.

e Zvukova analyza: Voice-over opét pfislusi muzi, coz Ize odlvodnit absenci
Zzenskeho prvku ve spotu. Hudba v pozadi je akéni, motivacni, tedy takova, aby se
hodila k rychlému sportu, ktery muz provadi. Sdéleni je zaméfeno na benefity
ur€ené s uzivanim vyrobku: ,VyzkouSej nové antiperspiranty Adidas ClimaCool,
obsahuji osvézujici kapsle, které se aktivuji zvysenym vykonem. Technologie

ClimaCool. Cim vic zaberes, tim vic ClimaCool funguje. Aktivovéno pohybem".
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Slova jako vykon, aktivace, technologie jsou typicky maskulinni, nicméné
osvézujici je vyraz femininni, stejné tak ,kapsle” zni sice technicky, ale zajisté je
Casté opakovani technologie apeluje na technickou stranku muze, ktery pozaduje

veskera fakta prakticky a racionalné vysvétlena.

e Analyza textu: Tato reklama vyuziva textového zobrazeni frekventované, jakozto
doplnék k mluvenému slovu, aby tak zduraznila jeho vyznam (napf. technologie
ClimaCool). | na zakladé toho pfikladu Ize vyvodit, Ze sdéleni benefiti a produkt
samotny hraji kliCcovou roli. Herec zde funguje spiSe jakozZto ilustrace vyhod
pouzivani vyrobku, nema tedy zadanou Zzadnou podstatnou roli. Text je vyobrazen

bile a modre, tedy prakticky v barvach antiperspirantu.

Rozbor reklamy tak neodhalil vyrazné maskulinni stereotypizace, zabyval se
pouhymi naznaky v podobé pravodniho hlasu, aktivity hlavniho aktéra, barevnym
zobrazenim ¢i uzitymi technickymi vyrazy, které jsou ureny muzim. Nyni dojde
ke komparaci s damskou verzi, kde se bud' tyto naznaky stereotypl podafi potvrdit
Ci vyvratit.

e Zenska verze reklamy Adidas ClimaCool: Podobné jako v zadatku muzského
spotu, i zde vystupuje jedna mlada Stihla Zena, ktera se nejdfive diva ven z okna,
poté bere do ruky produkt (o néco jemnéji nez muz) a uziva jej na télo. Zde si jiz
lze povSimnout malé zmény — zatimco muz byl nahofe bez, Zeny by se dalo
oCekavat spodni pradlo. Tvurci reklamy ale zfejmé& odmitli Zenu zobrazovat jako
sexualni symbol, a tak je obleCena do bilého tilka. Nasledné se v reklamé objevuje
dal$i Zena. Poté je jiz obsah spotu viceméné totozny. Zeny se rozcviduji a vrhaji
se do akce. Obé jsou obleCeny do ¢erno-modrého oble€eni, tudiz zde dochazi
ke shodé s muzem a maskulinni stereotyp o modré barvé v této reklamé neplati.
Prostfedi je také stejné, jedna se o exteriér mésta. Kamera Zenské télo zabira
0 néco vice fragmentované, nez télo muzské, nicméné i zde lze spatfit zabéry
s uplnou postavou. Voice-over je poprvé Zensky, coz je ale pochopitelné,
vzhledem k emancipaci celé reklamy. Zajimavy je fakt, Ze sdéleni a textové
vyjadfeni jsou naprosto totozné s muzskou verzi, vCetné technickych obratd

a barev.
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Obr. 11: Adidas ClimaCool: Srovnani muzské a Zenské verze reklamy

Zdroj: Printscreen z reklam Adidas ClimaCool (zenska verze: ¢as: 0:01, 0:03, 0:09; panska verze:
¢as: 0:01, 0:03, 0:07)

Souhrnné Ize konstatovat, Ze tato reklama je témér opros$téna o genderové
stereotypy, obé& verze jsou témér totozné, jak doklada obrazek 11. Dokonce
i pravodni hlas v ddmské verzi patfi zené, nedochazi tak k poucovani od muze.
Jedinym vyraznym rozdilem je presence dvou Zen v druhé reklamé, jejiz duvod se
da jen stézi odhadovat a komentovat a mirné vyssi vyskyt fragmentace zenského
téla, spolu s jemnym dotykem, stereotypné spojenymi s femininnim genderem.
Firma se tedy primarné zaméruje na funkci produktu jako takového, ne na role,
které spotfebitel pfijima tim, Ze jej bude uzivat. DalSi vyhodu skyta fakt, Ze Adidas
je sportovni znacka, proto je zaméfeni se na sport pochopitelné i v pfipadé zen.
Mlada generace Zen se v souCasnosti také velmi Casto vénuje péci o své télo

pravé pomoci sportu, proto je neutralita, co se tyCe genderu, srozumitelna.

V kone¢ném zhodnoceni kategorie a jejich vysledkl lze poukazat na fakt,
Ze v souCasnosti se objevuje trend zacileni kosmetickych produktd i na muze,
jelikoz i oni si preji vypadat a citit se dobfe. Tato skuteCnost tak bofi tradicni roli
muze jakozZto osoby, ktera o sebe nemusi tolik peCovat, jako Zena, jelikoz jeho
pfednosti tkvi v jeho vnitfnich charakteristikach a vzhled, ani vék tak neni dalezity.
Naopak, z celkového poctu reklamnich spotl byly témi nejcastéji vysilanymi pravé
reklamy mifené na muze. Dvé znich vykazovaly hojny vyskyt stereotypnich
zobrazeni, konkrétné firma Old Spice muze vykreslila do podoby neohroZeného

akéniho hrdiny, ktery je panem kazdé situace, dokonce i pfirody ¢i domacnosti.
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Playboy zaujmul jiny postoj a mlady muz byl situovan do role lovce Zen, ktery
nejen dobfe vypadal, ale vyuzival k Uspéchu i své chytrosti a prohnanosti. Zena
byla situovana do role pasivni obéti, ktera veSkerou svou pozornost vénovala
pravé mladému muzi. Poslednim sdélenim byla reklamy firmy Adidas, ktera se
stereotypl témér vyvarovala, obé verze (damska i panska) spotu si byly velice
podobné, a to pfedevS§im z duvodu zacileni produktu na mladé sportovce,
bez ohledu na pohlavi. Analyza tak neodhalila Zadny trend, ktery by tuto kategorii
urCoval, firmy si samy mohou vybrat, zdali ve svych reklamach stereotypy uZiji,
¢ine. Vyjimkou je Old Spice, ktery svou marketingovou komunikaci vystavél
na tomto druhu reklamy s idealnimi, témeéf nesmrtelnymi muzi, ktefi za kazdé

situace zUstavaji nad véci.

4.4 Reklamy propagujici potraviny

Poslednim druhem analyzovanych reklam jsou spoty propagujici potraviny. Tato
kategorie byla co do poctu sdéleni nejcetn&jsi, nebot obsahovala 131 spotd,
z nichz 30 jich bylo unikatnich, k opakovani tak dochazelo také nezfidka. Analyza
opét vychazela z hypotézy, Zze nasledujici reklamy budou zaméfené na Zenské
publikum, proto se v nich budou objevovat predevS§im femininni stereotypy.
Vzhledem ktomu, Ze tato Sablonovitd zobrazeni Zenu situuji do role matky
v domacnosti, ktera se o svou rodinu stara tim, Zze nejen uklizi, ale i vafi
a pfipravuje jidlo, je vyskyt genderovych stereotypl témér nasnadé. V souvislosti
s touto skuteCnosti vyzkum ocCekava, ze voice-over bude ve spotech patfit muzi,
jehoz hlas funguje jako odborny nahled. NejCastéji vysilanou reklamou byl spot
spole¢nosti Coca Cola (celkem 16 opakovani). Nasledovaly Lina oplatky, které se
objevily ve vysilani 15x. Treti a celkové posledni analyzovanou reklamou bude
slepiCi bujon od Vitany, ktery byl v daném obdobi uveden celkem 10x. VSechny tfi
reklamy jsou svym obsahem notné rozdilné, bude tedy zajimavé zjistit, zdali se

v nich genderoveé role opravdu vyskytuji €i nikoliv.

4.4.1 Coca Cola
Prvnim spotem z kategorie reklam propagujicich potraviny je sdéleni spole€nosti
Coca Cola, které je soucasti kampané Taste the feeling, ktera je celosvétova,
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proto ani tato reklama neni lokalizovana konkrétné pro Cesky trh. Reklama
pouziva univerzalni udalosti a okamziky z kazdodenniho Zivota. Jeji stopaz Cini 30
vtefin a kratké vizualni zabéry — naznaky zivotnich pfibéhl — se v ni stfidaji velmi
rychle. Uplny tvod reklamy patfi zab&ru na sklenici, ktera je plnéna napojem. Poté
se jiz zacCinaji objevovat jednotlivé mini pfibéhy. Jelikoz se v reklamé nachazi

a nejzajimavéjSich odhaleni.

e Osoby: Celkové se ve spotu nachazi 14 osob, u kterych je mozné urcit pohlavi,
ztoho 8 Zzen a 6 muzd. VSichni jsou velmi mladi (do 30 let), atraktivni a $tihli,
obleCeni podle aktivity, kterou provadéji. Postavy se obecné vénuji néjaké akeni
¢innosti, s vyjimkou mladého paru, ktery proti sobé sedi a pije produkt ze spole¢né
lahve. Aktivita osob neni podminéna genderem, velmi emocialné se projevuiji jak

Zeny, tak muZi, coz i doklada mozaika obrazku 12.

Obr. 12: Cola Cola: Mozaika emoci postav

Zdroj: Printscreen reklamy Coca Cola, ¢as: 0:14; 0:16; 0:19

e Prostfedi, barvy: Jak naznacuje vySe vyobrazeny obrazek, prostfedi reklamy se
méni s kazdym pfibéhem, prevlada exteriér (6x) nad interiérem (3x), coz ovSem
neni rozhodujici. Vzdy se jedna o mista spojené s mladymi lidmi (napf. koncert,
plaz, hory). Obraz je plny velmi jasnych a pestrych barev, které jsou standardné
pfipisovany hlavné muzim. V uvedeném spotu toto tvrzeni neodpovida pravdeé.
Zafivé barvy jsou uzity bez ohledu na pfitomnost Zeny ¢i muze v pfibéhu.

e Produkt: Skleni¢ka plna Coca Coly je vyobrazena v prvnim zabéru reklamy, poté
se jiz objevuje témér v kazdém mini pfibéhu a pomaha tak postavam prozit své
zazitky, coz je hlavnim udélem produktu, jak napovida i slogan reklamy. Zadné

stereotypy v souvislosti s tuto kategorii nebyly nalezeny.
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e Kamera: Reklama ma znacné rychly spad, ktery je umocnén Castymi stfihy
a zmeénami pFibéhld. Opét je tak reklama Sita pfimo na miru mladym aktivnim
lidem. Nachazi-li se v jednom pfibéhu jak muz, tak i Zena, jejich pozice jsou
vyrovnane, nikdo nema vertikalni prevahu. Jedinym okamzikem, kdy by se dal
nalézt naznak stereotypu, je scéna, kdy se divka opira hlavou o rameno mladika,
ktery ji tim poskytuje oporu a stavi tak Zzenu do role postavy, ktera potiebuje
ochranu a pocit bezpeci, které ji mize zajistit pouze muz. Na druhou stranu toto
zobrazeni neni nikterak Skodlivé, vytvofeny stereotyp Zené vyrazné neubliZzuje,
naopak. V tomto pfipadé je nutné si uvédomit, ze ne v8echny stereotypy jsou

Spatné, jelikoz muz je od pradavna chapan jako ochrance Zeny.

e Zvukova analyza: Spot nedisponuje ani komentafem (monologem ¢&i dialogem),
ani privodnim hlasem. Jediny zvukovy prvek reklamy je podkladova hudba, velmi
dynamického razu doprovozena zpévem, ktera se perfektné hodi do celkové

koncepce sdéleni.

e Analyza textu: Reklama je doplnéna textovou informaci, ktera vzdy odpovida
dané scéné z pfibéhu. Text z pfedchoziho zabéru vzdy navazuje na text zabéru
aktualniho. Pouzita barva je bila, tedy opét neutralni. Obsah denotuje pocity, které

jsou vlastni spotrebiteli produktu.

Reklama se pomoci téchto kratkych Sotl snazi zprostfedkovat emoce a pocity. Je
faktem, ze emoce byvaji spojeny s zenami, naopak muzi ¢astéji voli racionalitu.
Reklama vSak s témito pfedpoklady absolutné nepracuje. Vsazi na to, Zze kazdy
mlady ¢lovék proziva své pfibéhy, a jsou to ony, které ho formuji, ne gender. Proto
si |ze povSimnout, Ze zde neni kladen zadny ddraz na gender a jeho specifické
vyobrazeni. Pouziti mladych lidi (herct) je jednim z kliCovych ddvodu, pro¢ se zde
genderové stereotypy nevyskytuji. Jak jiz bylo vysvétleno pfi analyze reklamy
Toyoty RAV4, mladi lidé se neradi situuji do roli a gender jiZ neni pro tyto

spotfebitele vhodna segmentacni zakladna.

4.4.2 Oplatky Lina
DalSi zkoumana reklama z kategorie potravin analyzuje sdéleni oplatek Lina. Tato
reklama je svym obsahem velmi kontroverzni, znazorhuje totiz nékolik

genderovych stereotypu a roli, a to jak maskulinnich, tak i femininnich. 30vtefinovy
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spot popisuje jednu ucelenou pfFibéhovou linii, ktera se odehrava stale vtom
stejném prostiedi. Pfibéh je otevien zabérem do mistnosti, kde sedi jeden Clovék
a dalSi postava, vyobrazena jako zvife. Tato postava promlouva k ¢lovéku
a vysvétluje mu, jak vznikly oplatky a jaké benefity pfinaseji. Po chvili vstupuje
do mistnosti dalSi osoba, ktera produkt nese na podnose, jeden exemplafr podava
Clovéku, poté se sklani k druhé postavé a podnos podklada pfed ni. Ta dodava
posledni informace o vyrobku, snimek nyni shrnuje celou scénu, ve které jsou
pfitomny vSechny tfi postavy, a reklama koncCi tradicné detailnim zabérem

na reklamovany produkt.

e Osoby: Hlavni roli ve spotu hraje postava, ktera je zobrazené v podobé veverky
a dle hlasu a odévu se jedna o muZe. Tato postava sedi v manaZzZerské
kancelarské zidli, obleCena do obleku s kravatou. Emoc¢ni projevy jsou sloZité
analyzovat, jelikoz se nejedna o Clovéka, nybrz zvife, které je navic pocitaCové
vizualizovano. Postava vSak gestikuluje, pouziva feci téla, zalibné se na sebe diva
do zrcadla. Jeji uloha je zfejma a stereotypné maskulinni: vyobrazuje roli
podnikatele, ktery ma vysoky status, je nezavisly a vS8em nadfazeny. Jeho
neomezené schopnosti a dominanci nad veSkerym dénim znadi i situace, kdy
sprejem postiika poupé kvétiny a ta okamzité rozkvete. Dale v reklamé vystupuje
druhd osoba — opét se jde o muze, okolo 35 let véku, pasivné sediciho
na obycejné zidli, zrak upinaje na naproti usazenou hlavni postavu. Tento muz je
také oble€en formalné a hlavni postava jej oslavuje jménem Karel. Nicméné podle
jeho drzeni téla, s ohnutymi zady, kuffikem v kliné, vyraznym pfikyvovanim
a zahledénym pohledem, je situovan do role tzv. bfidila, ktery aby dosahl vyssiho
statusu, musi zit jako hlavni postava, k emuz mu ma dopomoci konzumace
propagovaného vyrobku. Kdyz k nému veverka hovofi, muz se usmiva. Posledni
osobou je zena. Ta pfichazi do mistnosti jen proto, aby obéma muzim pfinesla
produkt. Je vysoka, mlada a krasna, vyrazné naliCena. ObleCena je do upnuté
koSile s velkym vystfihem, kratké sukné a vysokych bot na podpatku. Jeji role je
rovnéz pasivni — vstupuje pouze z toho divodu, aby muze obslouzila a ti se na ni
mohli se zajmem podivat. PIni tak Ulohu sexy Zeny (sex object), jez je mlada,
krasna, pfitazliva, vyzyvava, avsak zcela podléhajici pozornosti muze. Naplriuje se
tak dalSi stereotypni zobrazeni Zeny — je-li popsana v praci, byva podfizena muzi

— zde jako jeho asistentka.
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e Prostfedi, barvy: Spot je situovan do interiéru, konktrétné do pracovny
podnikatele, kter4 je prostorna a elegantni. Mistnost je vykreslena v hnédych
barvach, neb je vylozena dfevem. Drfevo i hnéda barva jsou genderové
pfipisovany muzam, jelikoZz znaci prosperitu a pocit pevnosti. Prostfedi tak jen
utvrzuje divaka, Ze mistnost a veSkera situace patfi pravé hlavni postavé, ktera ji
fidi. V mistnosti je taktéZ nachazi nékolik zlatych prvkd (gramofon, ram obrazu,
kvétinac), jejiz vyznam sice v teoretické cCasti popsan nebyl, ale zlata indikuje

bohatstvi a hojnost, hodi se tak do celkové koncepce reklamy.

e Produkt: Produkt se ve spotu poprvé objevuje az v 15 vtefiné. Pomoci
pocCitatové simulace je na ofiSky pokrytou oplatku vrstvena Cokolada, zabér
naznacuje, ze vyrobek je velkych rozméru. Nasledné jsou jiz oplatky pfinaseny
Zenou na podnose, jedna je podana pasivnimu muzi, ktery si ji se zajmem prohlizi,
a poté ji rychle konzumuje, aby se dostal do stejné role jako muz sedici naproti.
V poslednim reklamnim zabéru je opét odkryt pohled na produktovou fadu, ta je
zabalena do modro-stfibrnych a zeleno-stfibrnych oball na zlatém podnose a drzi

se koncepce, kterou se reklama snazi vytvofit — pfenést pocit luxusu.

e Kamera: Tato kategorie objevila dalSi zajimavy prvek, ktery byl diskutovan
v teoretické &asti, a tim je odhaleny vystfih Zeny. Zena vstupujici do mistnosti
neveénuje pasivnimu muzi Zzadnou pozornost, pouze mu micky a bez jediného
pohledu podava vyrobek. Naopak, vesSkera jeji pozornost je vénovana hlavni
postavé. K nému pfistupuje, pfedklada mu podnos a poskytne mu tak pohled
na své vnady. Doprovodny komentar je také velmi sexisticky, jak bude rozebrano
dale. Zvlastni je, ze neexistuje zadna souvislost mezi produktem a sexualnimi
naznaky, ucelem tohoto prvku je tedy jen a pouze pfitahnout pozornost divaka,
predevsSim tedy muzského. Poté se Zena postavi po levici hlavni postavy, se
zalozenyma rukama a prekfizenyma nohama pouze necinné stoji a doklada také
svou pasivni roli (viz obrazek 13). Hierarchie postav je tedy nasledujici: hlavni
zebfi¢ku dulezitosti je muz Karel. Velmi vyrazné se projevuje i fragmentace téla
Zeny — nejprve jsou kamerou zabrany pouze jeji horni polovina téla s hlavou, poté
nohy ve vysokych podpatcich, nasledné obliCej, a finalné jiz kamera pfejizdi na jeji

vystiih.
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Obr. 13: Oplatky Lina: Hierarchie postav reklamy

Zdroj: Printscreen reklamy oplatky Lina, ¢as: 0:27

e Zvukova analyza: Hlavni slozkou zvukové analyzy je monolog, ktery vede
veverka muzskym hlasem smérem k druhému muzi: ,Vi§, kdysi byly vsechny
oplatky stejné. Trochu napiné, trochu ¢okolady, a vSechny byly malé. Poradny
chlap musel snist alespori dvé, je to tak Karle? Ja jsem chtél pofadné oplatky,
hodné ofechd a naplné s bohatou polevou. Vymyslet je mohl kdokoliv, ale vyrobit
je to chtélo odvahu, a hodné hodné...ofechd. A tak vznikly oplatky pro poradné
chlapy. Lina je jina, od Sedity.” V tomto pfipadé neni dulezité uziti jednotlivych
slov, jako spiSe vyznam, které sdéleni nese. Zprava informuje, Zze v minulosti
pro muze (Ci zde chlapy) nebylo snadné nalézt takovy produkt, ktery by jej zasytil.
Vyprodukovat lepSi vyrobek bylo naro¢né a vyZadovalo spoustu odvahy. To
ovSem nebyl problém pro muze podnikatele. Jak bylo naznaceno, i v této kategorii
se nachazi naznak sexismu, k némuz dochazi ve spojeni s vizualni strankou
sdéleni. Pfi vyrazu: ,hodné hodné...ofechd” totiz kamera zabird pravé odkryty
vystfih Zeny a dava tak Zenské poprsi do paralely s ofechy, coz se mlze jevit
velmi urazlive, predevsim pro zeny. Celé sdéleni je zacilené na muze, oni maji byt
spotrebiteli produktu, Zena je pouze jakasi loutka, ktera slouzi k pfitazeni jejich

pozornosti.
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e Analyza textu: Reklama postrada jakékoliv textové vyjadfeni, v uplném zavéru
se v pravém rohu objevuje pouze logo firmy, tato kategorie tedy neni pro analyzu

relevantni.

V souhrnu je mozno shledat, Ze toto sdéleni zatim bylo genderovymi stereotypy
postihnuto ze v8ech pfedchozich spotl nejnotnéji. Jeden z muzd byl vyobrazen
jako podnikatel, ktery osvétluje produkt, je panem situace a ostatni k nému
vzhlizeji. Druhy z nich zastaval roli bfidila, ktery je hlavni postavou zcela ohromen,
posloucha vse, co fekne a preje si byt jako ona, proto v rychlosti konzumuje
oplatku. Posledni z osob je stereotypné vyliCena Zena — v roli sexy zeny, ktera je
v reklamé pouze proto, aby pfitdhla pozornost ke svému vzhledu, jinak hraje
pouze pasivni Ulohu asistentky. Navic je spot prostoupen napadnou fragmentizaci
zenského téla, a to pfedevsim jeho reprezentativnich Casti. Reklama tak neoplyva
jen vyraznymi stereotypnimi genderovymi rolemi, ale i sexistickym vyobrazenim
Zenské postavy, jejiz uloha je svou pritomnosti uspokojit muzské pohledy, jak

ilustruje obrazek 14.

Obr. 14: Oplatky Lina: Sexisticky prvek reklamy — pohled na vystfih Zeny

Zdroj: Printscreen reklamy oplatky Lina, ¢as: 0:23
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Mimo jiné slogan: ,Lina je jind“ se jevi taktéz vtipné. Spole¢nost se produkt sice
snazi odlisit, ale vyuziva k tomu tradicnich a zabé&hlych Sablonovitych zobrazeni.
Otazkou vsak zustava, jaka je spojitost mezi veverkou a skute¢nym chlapem, neb
sdéleni cili pfedevSim na né, jak odhaluje zvukova analyza. Jelikoz oplatky nejsou
vylozené muzsky produkt, cela reklama by se dala pojmout originalnéji, neZli
prvoplanové jako to ucinili tvlrci tohoto spotu. Co vice, ndzev veverka je rodu
Zzenského, oznaceni produktu Lina taktéz denotuje Zenské jméno, cela reklama tak
vyzniva velmi prazdné, jakoby jejim jedinym poslani bylo pfitahovat pozornost
pomoci otevieného sexualniho kontextu. Dasledkem muize byt odrazeni Zenskych
spotfebitelek od koupé& produktu, jelikoz jsou ve spotu popisovany jako pasivni

Vv s

jejich sexualnim néastrojem.

4.4.3 Vitana
Na uplny zavér vlastni analyzy byl zafazen spot spole€nosti Vitana propagujici
slepi€i bujon. 30 vtefinovy spot li¢i nékolik kratkych pfibéhl z kuchyné, jak se
vzhledem k druhu produktu primarné nabizi. Prvnimu spotu figuruji tfi osoby.
Jedna vafi a dvé sedi opodal a hraji spoleCenskou deskovou hru. V dalSim se
nachazi osoby dvé, které spolu také hovofi, jedna druhou pozada o laskavost,
ale Spatné se pochopi. Treti spot opét pracuje se dvéma osobami, jedna vafi,
druha pomaha, nicméné déla vice Skody, nezli uzitku. Kone¢né v poslednim
pfibéhu vystupuji dva herci, jeden opétované vafi a druhy se objevi, jen aby
ochutnal. Celé sdéleni je uzavieno zabéry na ruce osoby, ktera vafi, talif s jidlem

a finalné opét produktovou nabidkou.

e Osoby: Prvni pfibéh odkryva scénu z kuchyné, kdy mlada (cca 30 let), Stihla
a hezka zena stoji u sporaku a pfipravuje jidlo pro rodinu. U stolu opodal sedi muz
a hraje deskovou hru se svym synem. Zena je zde tedy vyobrazena v roli Zeny
v domacnosti, nicméné muz je pfitomen téz, a ackoliv nevafi, vénuje se ditéti.
Nejedna se tedy o tradi¢ni zobrazeni rodiny, kdy Zena by jak vafila, tak se musela
¢innosti. V druhém pfibéhu vystupuje Zena ve véku okolo 40 let, upravena,
ustrojena ve volnoCasovém obleCeni a v kuchyni loupe brambory. Na scénu

pfichazi chlapec v adolescentnim véku, vysoky a Stihly. Jeho matka jej zada
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0 pomoc pfi vareni, nicméné mladik ji Spatné pochopi a misto obraceni masa,
otadi celou misu s masem. Zena si poklepe na &elo a mladik nechapavé reaguje.
Ani jeden z nich v8ak neuziva expresivnich vyrazl ve tvafi. Zena je zde opétovné
vyobrazena v roli matky v domacnosti, nicméné ne v tradicénim smyslu, jelikoz se ji
snazi ostatni Clenové domacnosti pomoci (jakkoliv marné). Treti kratky spot je
viceméné vyznamové shodny s tim pfedchozim — mlada upravena maminka stoji
u plotny a maly chlapec (cca 6 let) se ji snazi pomoci. Nicméné do misy s moukou
hazi i skofapky od vajiCek, které jesté nasledné rozmacka dlanémi. Posledni spot
lici znovu Zenu v kuchyni, tentokrate starSiho véku, ale stale velmi atraktivni. Ta
kraji chléb, kdyZ se objevi muz a nabé&rackou micha pfipravené jidlo na sporaku
a okamzité ochutnava. Zena pfistupuje za néj, lehce se usmiva a krouti hlavou.
Muz zavira o€i a jidlo si vychutnava. | zde je tedy role Zeny v domacnosti

pritomna.

e Prostredi, barvy: VeSkeré scény se odehravaji v rozdilnych kuchynich, nicméné
vizualné jsou si tyto mistnosti velmi podobné. Jelikoz je tato ¢ast bytu pfipisovana
vyhradné Zenam, jeji prostredi je toho odrazem. Kuchyné jsou pIné véci, které
Zeny potrebuji ke své cinnosti, nachazi se zde i kvétiny. Pokud by doslo
k porovnani téchto kuchyni a oné z reklamy Old Spice, vySel by najevo diametralni
rozdil. Muzska kuchyn byla vybavena pouze nozi, vie okolo bylo uklizené
a jednoduché, naproti tomu Zeny v domacnostech potiebuji vice pomucek
a surovin. Prevladajici barvy spotu jsou zemité, nijak vyrazné genderové
specifické, ovSem nachazi se zde velké mnozstvi Cervenych prvku, které maji
spojitost s firemni barvou, ale i s Zenskym genderem, ktery je pro ¢ervenou barvu

typicky, zvlasté v kombinaci s domacim prostifedim.

e Produkt: Produkt se v reklamé poprvé objevuje az v 20 vtefiné. Lezi vedle
C¢erveného hrnce, do kterého Zena pfisypava Cervenou papriku. Zabér zde
zachycuje pouze ruce zeny, aby nedochazelo k odvadéni pozornosti od vyrobku.
Nasledné si Zzena kostku bujonu z krabicky vysypava do dlané. V poslednim stfihu
je predstavena vyrobkova fada téchto bujonu, pozornost je jim tedy vénovana
az na uplny zavér sdéleni.

e Kamera: | vtomto pfipadé dochazi k fragmentaci Zzenského téla, a take
k fenoménu jemného dotyku Zeny, ktera si v ruce jemné pFevraci kostku bujonu,

coz znaCi emocionalitu a jemnost, tedy vlastnosti stereotypné femininni. Stfihy se
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ve spotu neméni vyrazné rychle, reklama tedy plyne klidnym tempem, coz je
pfizpusobeno Zenskému publiku. Zajimavym jevem je vertikalni zobrazeni Zeny
nad muzem, konkrétné v Case 0:18, které dava vytusit, ze v kuchyni je to zena,

kdo ma nad muzem navrch.

e Zvukova analyza: Ve spotu se vyskytuje hlas osob, ktery pouzivaji
ke komunikaci, voice-over i podkladova hudba. Posledni zminény prvek vcelku
dynamicka, rytmickad hudba, ktera je beze slov. Tuto hudbu nelze jednoznaéné
zaradit zenskému ¢€i muzskému genderu, zda se byti neutralni. Pozoruhodny je
i fakt, Ze muzi ve sdéleni témér vibec nemluvi, vesSkeré hlasy patfi Zzenam, které
bud davaji rozkazy: ,ofo€¢ a opepri mi maso“ Ci se zamysleji, jak jidlo vylepsit.
Jedinou vyjimku tvofi muz posledniho zabéru, ktery se nabizi: ,J& to zamicham®,
snhazici se zen& pomoci. Co vice, i voice-over je Zensky. Zena se tedy jevi
dostatecné autoritativni, aby divakovi mohla sdélit, jaké jsou benefity daného
produktu. Casty jev, kdy je produkt, ktery prezentuje Zena, popisovan hlasem
muze, zde neni pfitomen. Sdéleni je odrazem smyslu pfibéha: ,VZdycky je fajn mit
v kuchyni nadsené pomocniky. Nebo vam midZeme trochu pomoct i my. S novym
slepi¢im bujonem pfipravenym specialné pro ¢eskou kuchyni u nas v BySicich.”
Rika tedy, Ze Zenam ostatni lenové doméacnosti radi pomahaji, ty na vafeni tedy

nejsou samy.

e Analyza textu: | tento spot je témér absentovan o textové vyjadreni, na Uplném
zavéru se objevuji dvé slovni spojeni, obé vyobrazena bile, tedy neutralni. Jedno
ze sdéleni je ohraniCeno modrym rameckem, jehoz barva se vice poji

s maskulinnim genderem.

Celkové vyznéni reklamy je stereotypizovano, nebot’ to vzdy byly Zeny, které vafily
Ci se jinak staraly o jidlo. Naopak pfitomni muzi tyto snahy Zzen bud hatili €i se
zapojovali velmi pasivng, jelikoZ oni do kuchyné nepatfi. Sablonovité tedy byla
Zena vykreslena v roli zeny v domacnosti, nicméné tato uloha byla adjustovana
pomoci soucCasnych trendl azenu nestavéla do ulohy submisivni, zavislé,
¢i ostychavé osoby, bez sebevédomi a vlastnich nazord. Naopak, Zzena si bez cizi
pomoci dokazala poradit, omyly ji nerozhodily a reagovala bez emoci.
Mezi vyraznéjSi genderové (femininni) prvky analyzované v reklamé bylo
predevsim prostifedi kuchyné piné véci a kvétin, pfevliadajici barvy a fragmentace

téla a jemny dotyk (ilustrovdno obrazkem 15). VSechny Zeny jsou zde také
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zobrazeny jako stihlé upravené bytosti, leC ne vzdy nutné v mladém véku. Byt se
tedy jednalo o Ceskou reklamu, stereotypnich vyobrazeni se sice nevyvarovala,

ale dokazala je ilustrovat vcelku napadité.

Obr. 15: Vitana: Fragmentace a jemny dotyk Zeny

Zdroj: Printscreen reklamy Vitana, ¢as: 0:24

Stejné tak jako predchozi kategorie, tak i tato disponovala znaénymi rozdily
ve vysledcich analyzy. Zatimco reklama propagujici Coca Colu byla
od genderovych stereotypu zcela osvobozena, tvarci sdéleni Lina oplatek s nimi
naopak nesetfili a muze znazornili v roli nezéavislého, originalniho podnikatele,
ktery je pavodcem v8eho dobrého. DalSi muz byl naopak vyliCen jako bfidil, ktery
potfebuje odborné rady podnikatele, aby se dokazal z této role vymanit. Zena byla
vyobrazena jako sexudlni objekt. Reklama se tak ani nevyvarovala sexismu.
Zadna souvislost mezi produktem a sexualitou v8ak objevena nebyla, proto je
divod vyuziti toho prvku zjevny — pfitazeni pozornosti spotfebitelt. Otazkou vSak
zustava, maji-li potencialni zakaznici o tento druh reklam zajem, a zdali jim vénuji
onu zadouci pozornost. Tento problém bude komentovan v nasledujici ¢asti prace
(podkapitola 4.6). Posledni reklama femininnich stereotypnich Sablon sice
vyuzivala, ale snazila se je podat v jemné&jSim vyznéni. Lze tedy vyvodit, ze se

od stereotypl skute€né pomalu upousti, v zahranici vétSi mérou nez na domacim
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trhu. DodateCné se opét projevila tendence, Ze pfi zacileni mladSiho publika se

reklama vymanuje z genderovych stereotypu.

4.5 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Po provedeném Setfeni je nasnadé vyhodnotit pfedem stanovené vyzkumné
otdzky — shrnout a uzavfit tak cely vyzkum. Pro snazs$i orientaci, jsou tyto otazky

nize vypsany a odpovédi jsou poskytnuty v textu za nimi.

e Otazka 1: Nachazi se ve vybranych reklamnich sdélenich typicky stereotypni
vyobrazeni Zeny a muZe? Ano, nachazi. Analyza se zabyvala celkové
dvanacti reklamnimi sdélenimi a sedm z nich obsahovalo velmi &itelné genderové
stereotypy a postavy vyobrazené v genderovych rolich. Paradoxné nejvice téchto
vyobrazeni bylo maskulinnich, coz tato diplomova prace nepfedpokladala, nebot

se literatura a spole¢nost pfedevsim zaméfuje na femininni rodova zobrazeni.

e Otazka 2: Jaké stereotypy tykajici se muzd jsou v reklamnich spotech
obsaZeny? Jak jiz bylo zminéno, v reklamnich sdélenich pfeviadaly maskulinni
stereotypy. Reklama Renaultu Mégane ilustrovala muze v roli experta
a specialisty, jehoz praci bylo testovat model automobilu. Odmital popisovat své
emoce, jizdu zkratka musel zazit. Reklama byla technicky zaméfena
a obsahovala pouze muzZské postavy, nebot Zeny nejsou dostatecné prakticky
zdatné, aby mohly ve sdéleni vystupovat. DalSi znazornénou maskulinni Glohu
hral muz - macho, ktery byl rad stfedem pozornosti, inspiraci pro ostatni muze,
nenechal si diktovat Zivot a rad okouzloval Zeny, které jsou pro ného pouhou
zabavou. Tyto postavy vSak oplyvaly davtipem a chytrosti, nebyly tedy pouze
vzhledové pfitazlivé. Jedno z téchto zobrazeni bylo navic ilustrovano okrasnym
modelem v podobé znamého Ceského herce, proto tuto roli jeSté vice zesiluje.
Dale analyza odhalila roli muze - hrdiny, ktery byl panem kazdé situace, umél
poroucet i pfirodnim zivlim, byl hlavou rodiny a pojimal takové vlastnosti, které
jsou stereotypné maskulinni: sila, zru¢nost, sportovni Sikovnost, schopnost si
poradit s kazdym problémem, neohrozenost ¢Ci preciznost. Nasledujici
vypozorovanou roli byl muz - sportovec, ktera se vyskytovala predevSim v

reklamach na kosmetické produkty, coZz se jevi jako pochopitelné. Tito muzi si
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sebou byli opét jisti za kazdé okolnosti a byli schopni bojovat a zvitézit nad vSim,
dokonce i pfirodou (jak znazornila reklama Old Spice). Tento muz byl ztélesnénim
akce, aktivity, az agresivity, vykazoval znaky soutézZivosti s jinymi muzi. Posledni
dvé ze zjisténych stereotypnich zobrazeni byl podnikatel, ktery maje vysoky
status, byl nezavisly a vSem nadfazeny. Naprostym opakem se jevi bfridil, ktery
pouze touzil dostat se do pozice opravdového muze, proto musel naslouchat
radam nadfazenych postav. Co vice, témér veSkeré spoty, s vyjimkou jediného,
obsahovaly muzsky voice-over, zvukova analyza obsahu sdéleni byla rovnéz
prostoupena slovy, ktera jsou pfifazovana muzim, jelikoz pusobi na praktickou,

racionalni stranku vnimani a mysleni.

e Otazka 3: Jaké stereotypy tykajici se Zen jsou v reklamnich spotech obsazeny?

Femininni stereotypy byly v reklamach vyobrazeny podruzné, jako pouhy
doprovod k maskulinnim. Coz je samo o sobé vypovidajici — Zena jakoby
ve sdéleni neméla své misto, slouzi jako okrasny doplnék pro muze. Dale byly
velmi Casto fragmentované, coz podle Goffmana (1987) souvisi se zdlraznénim
jejich krasy, jemnosti a dokonalosti. Kromé toho byl vyuzivan tzv. jemny dotyk
zeny, ktery znacCi emocionalitu, jeji citlivost, tedy vlastnosti stereotypné femininni.
Z vyobrazenych roli se hovofit o dvou: sexy zena — mlada, krasna, pfitazliva,
vyzyvava, avSak zcela zavislda na pozornosti muze. Tato postava byla navic
popsana v praci podfizené muze — fungovala jako jeho asistentka. Druhym typem
byla matka v doméacnosti, ktera vafila, ¢i se jinak starala o chod domacnosti. Tato
role vSak byla marketéry upravena a Zena byla stylizovana do role moderni matky,
kterA neni submisivni, zavisla ¢&i ostychava, ale ma& dostatek sebevédomi
a vlastnich nazor(. Zena si bez cizi pomoci dokazala poradit, omyly muzd ji

nerozhodily, nereagovala emotivné.

e Otazka 4: Jsou v ruznych druzich reklamy Zeny a muZi vyobrazeni rozdilnym
zpusobem,; dochazi tedy ke stereotypizaci plosné ¢&i pouze v urCitych typech

reklamnich sdéleni?

Obecné se neda fFici, ze by nékteré druhy reklam oplyvaly vétSim mnozstvim

stereotypu a nékteré menSim, zadny trend tedy nebyl vypozorovan. Zajimavym
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zjisténim vSak bylo, Zze ta sdéleni, ktera se zamérovala na mladé lidi, byla
od stereotypnich zobrazeni oprosténa. Lze tedy vyvodit, Ze mlada generace
jiz stereotypl tolik nevyuziva, proto pro marketéry nema smysl, je do reklam
zahrnovat. Naopak, byla-li reklama uréena pro starSi vékové segmenty, vyuzivala
stereotypizace Castéji, zfejmé z toho duvodu, Zze v minulosti byli muzi vychovavani
podle vyraznych maskulinnich vzord. V budoucnu je mozné, Ze reklamni spoty
od téchto Sablonovitych vyobrazeni upusti, jelikoZ se s postupem €asu a vyvojem
generaci zcela vytrati. Dal8i vyzkoumanou tendenci byl znacnéjSi vyskyt
stereotyptl v eskych reklamach nezli v zahraniénich, které byly pro Ceskou
republiku lokalizovany pouze zvukové, ale obrazové vyjadfeni zlstalo shodné
s originalnim. Z tohoto zavéru je mozno odvodit, Ze Ceska spolecnost je na rodova
vyobrazeni vice vazana a marketéfi jich vyuzivaji ¢astéji. Otazkou vSak zUstava,
do jaké miry je s nimi Ceska spoleCnost ztotoznéna a zdali takové Sablony

v reklamach vibec pozaduije.

e Otazka 5: Jakou roli hraje gender v televiznich reklamach?

V urCitych sdélenich hraje gender vyznamnou ulohu, a to pfredevSim jako
ztélesnéni urcitého rodového idealu spolecnosti. Reklama tak vyobrazuje
dokonalé, byt velmi zjednodu$ené a nerealné, postavy, majici urcité role, které
jsou Casto vymezené pravé genderem. Navic jsou tyto role posilovany kazdou
reklamou, ve které jsou vyjadieny, coz nasledné plsobi na postaveni zen a muzu
ve spolec¢nosti, neb média ovliviiuji zZivot spotfebitell. Z analyzy reklam tedy bylo
zjisténo, Ze tato sdéleni nenabizi vyhradné propagované produkty, ale rovnéz
lidské idealy, vykreslujici perfektni zivot a pfedkladaji i minéni o vzorech
dokonalosti, krasy €i uspéchu. Reklama tak prezentuje zejména ideal normalniho
muze, jenz je uspésny podnikatel, ktery se ve volném Case vénuje sportu
¢i Zenam, a zeny, travici ¢as v domacnosti, nicméné vzdy krasné upravené, stihlé

a citlivé, av8ak vyskytujici se ve spole¢nosti pouze jako doplnék muze.
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4.6 Mozna implementace

Tato podkapitola zkouma, zdali se vyzkumna zjisténi daji implementovat do reality
a komunikaCnich strategii firem, konkrétné téch, které k distribuci svého
marketingového cile pouzivaji televiznich reklam. Setfeni odhalilo, Ze dne$ni
genderovych stereotypll, zadna ze zkoumanych kategorii jich nebyla oprosténa.
Na zakladé sekundarnich dat z vyzkumu Sexisticka reklama (2014), ktery se
zabyval postoji Ceské spoleCnosti k sexismu a genderové stereotypizaci
v reklamnim sdéleni, lze vyvodit, zdali jsou spotiebitelé k tomuto fenoménu

indiferentni i zaujimaji vyhranéné stanovisko, které by pomohlo pfi implementaci.

Jedna zotazek zabyvajici se zobrazovani neopravnénych predsudkd vUGi
nékterému z pohlavi (stereotypizace) vreklamé odhalila, ze témér 70 %
respondentl o téchto pfedsudcich v reklamé vi a v§ima si jich. Konkrétné vSak
dotazovani odpovidaji, Ze stereotypizaci vice podléha Zzena — 67 %, kdezto muzi
pouze z 6 %, coz je v rozporu s vysledky vyzkumu této prace. Nicméné, pravdou
zustava, ze maskulinni role a stereotypy jsou vétSinou chytfe ukryté a nejsou tolik
patrné jako ty femininni, nebot’ tyto vétSinou vyuzivaji sexismu, ktery je velmi
napadnym prvkem. Zajimavym zjisténim je prevladajici nazor na genderové
stereotypni reklamy — témér 63 % respondentl uvedlo, ze ma k takovému sdéleni
negativni a spiSe negativni stanovisko. Neutralni nazor zaujima 32 %, kdezto
pozitivni a spiSe pozitivni pouhych 5 %. A pravé na zakladé téchto vysledku je
zietelné, Zze majorita Ceskych spotiebitell genderovym vyobrazenim neholduje,
ba naopak, ma& knim negativni postoj. Proto by vhodnym doporu¢enim
pro marketéry, aby od stereotypizace upustili, jelikoz se s ni spotfebitelé
neztotozZnuiji.

Obdobnou tématiku — reklamu se sexudlnimi tématy studovala i Ceska
marketingova spoleénost ve své studii Cedi a reklama vroce 2016 (2016)
a objevila rozdilna zjisténi, reprezentovana obrazkem 16. 31 % dotazovanych
nema s obdobnymi sdélenimi problém, pokud jsou spojeny s propagovanym
produktem. Co vice, 11 % respondentll se tato sdéleni libi. Pouhych 22 %
vyjadfilo negativni postoj. Z téchto poznatkl by tedy pfedchozi doporu¢eni nemélo
byti brano v potaz. Nicméné problém Skodlivosti genderovych stereotypl pretrvava

a kazdou takovou odvysilanou reklamou se prohlubuje. Z toho davodu by méli
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marketingovi specialisté byt opatrni, cht&ji-li vyobrazovat jednotlivd pohlavi
stereotypné a aspon v reklamach, které nemaji se sexualitou nic spole¢ného,
od ni upustit. Navic, o genderové problematice se v sou€asnosti stale vice hovofi
a lze oCekavat pomaly pfesun, jelikoz mladSi generace tyto stereotypy jiz pfi svém
nadkupnim chovani nezvazuji a patrné je ani nemaji pfili§ v povédomi. Proto je

redundantni je do reklam zapojovat.

Obr. 16: Reklama se sexualnimi a erotickymi motivy

Reklama se sexualnimi a erotickymi motivy
(data v %, n=1000)

WTyto reklamy se Vamlibi

mLibi se Vam, jen kdyz se hodik nabizenému vyrabku

mTento problém Vas viibec nezajima, nemate potrebu se k tomu vyjadrit
D PFilis se Vam nelibi, ale nevadivVam

mVibec se Vam nelibi, vadivam

mVibec se Vam nelibi, poburuji Vas, mély by byt zzkazané

Zdroj: Marketing Journal.cz [online] 2016.
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Souhrnné tato prace tedy doporuCuje CasteCné odstranéni genderovych
stereotypll zreklam, nebot pouze podporuji nerovné rozdéleni muzského
a zenského pohlavi ve spoleCnosti. Sexismus by mél byt taktéz zreklam
vymycen, jelikoz jsou jim dnesni sdéleni doslova pfesycena a spotiebitel je jiz ani
nebere v Uvahu, protozZe si jich jen stézi vS§ima. Hlavnim problémem je vytvoreni
idealu muzského a Zzenského téla, chovani, roli, které divak a spotfebitel maze
povazZovat za jediné mozné a snazit se podle nich vypadat a chovat, coz je muze
vést k vytvoreni uniformniho pohledu na krasu a idealniho Clovéka a kazdy, kdo
témto pfedstavam nevyhovuje, muze poté byt vétSinovou spole€nosti odsouzen.
Zpusoby, jakym Ize tohoto navrhu docilit, nejsou snadné. Jak zminovala teoreticka
Cast prace, televizni reklama je regulovana Radou pro reklamu a jejim Kodexem,
ten se nicméné zda byti znacné benevolentni a zadavatelé reklamy jej neberou
pFilis vazné — viz reklamu oplatky Lina. Jednou z moznosti je zpfisnéni Kodexu
a dislednéjsi a pfisnéjSi vymahani jeho dodrzovani. V minulém roce se Rada
pro reklamu zabyvala 43 Zadostmi, které byly podany bud soukromou osobou
¢i organizaci a Kodex udajné porusovaly. Nicméné jen v malém mnozstvi Slo
0 vyobrazeni sexismu/zeny v reklamé (Kauzy feSené Arbitrazni komisi Rady
pro reklamu vroce 2015, 2015). Problém se tak nach&zi i v informovanosti
verejnosti ohledné této problematiky, proto by mohla byt vhodna osvéta v podobné
vydani brozury, ktera tuto oblast shrne a poskytne ve vhodné formé&, aby si vSichni
spotrebitelé uvédomili Skodlivost genderové stereotypizace, nebot’ se v konec¢ném

dUsledku dotyka kazdého z nas.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zanalyzovat problematiku genderovych roli
a stereotypu v televizni reklamé. Média, a televizi nevyjimaje, spoluutvafi znacnou
Cast Zivota dnednich spotiebitelt. Ti nejen, Ze se pomoci tohoto druhu propagace
nechavaji ovliviiovat ke koupi produktu, nicméné vnimaji, a to i v podvédomé
roviné, co je zakdédovano do obsahu sdéleni. Mnoho reklam v souCasné dobé
vyuziva stereotypizace, nebot’ pfinasi urcité zjednoduseni komplexnosti genderu
v tradi¢ni Sabloné Zena — citliva matka v domacnosti, muz — neohroZeny hrdina
poskytujici finanéni podporu. To, Ze tyto role ve skuteCnosti uz neplati, bylo
dokazano mnoha vyzkumy — ne vSechny Zeny dnes funguji jako dokonalé a vzdy
upravené hospodyné, stejné tak, ze muZi nejsou pouha bezcitna stvoreni, ktera
existuji pouze proto, aby zajistila rodinu. Problémem, jak jiz bylo naznaceno, je
pomeérné snadné ovlivnéni zakaznika reklamou. Ta mu pfedklada urcité zabéhlé
vzorce chovani a mysleni, které pozdéji muze spotiebitel pfijmout za své, jelikoz
postava ve sdéleni reprezentuje urcity idealni a perfektni vzor. Tudiz, prezentuje-li
reklama Zenu v podfazené pozici, ona sama tuto roli mdze pfijmout, a taktéz muz
muUze oCekavat, ze se zena musi chovat submisivné. Zjednodusené se tak da fici,
ze reklama mulze snadno formovat pfedstavy o zivoté kolem nas. Co vice,
nezfidka kdy se objevuje i sexismus, ktery je spjat s genderovou problematikou,
ato predevSim s femininni a situuje tak Clovéka do role sexuélniho objektu,
byt s propagovanym produktem nema sexistické vyobrazeni mnohdy vibec nic
spole¢ného. Navic, tyto reklamy vyvolavaji nespokojenost s vlastnim télem

a mohou byt pfi¢inou mnoha problémU ve spole€nosti.

Analyticka Cast se tedy zaméfila na detekci téchto genderovych stereotypu a roli
v televizni reklamé. Pro prubéh vyzkumu bylo celkové vybrano dvanact nejCastsgji
vysilanych reklam ze ¢&tyf rozli€nych kategorii — konkrétné automobilové reklamy,
reklamy propagujici alkohol, kosmetické produkty a potravinové zbozi, tzn. ffi
nejvysilangjsi spoty od kazdého druhu. K zuzZeni do téchto skupin doslo z divodu
omezenosti rozsahu prace. Navic byly zvoleny zcela zamérné: reklamy
na automobily a alkohol jsou totiz vSeobecné spjaty a oslovuji pfedevSim muze,
zatimco kosmetika a potraviny v nasi spole€nosti maji souvislost spiSe se Zenami.
Zapadaiji tak dokonale do genderové Sablony — Zeny v roli matek, které zajima jen

to, jestli muzi uvafily, maji Cistou domacnost a vypadaji dobfe a muzi v roli
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profesionall a expertl, ktefi se staraji o finanéni chod rodiny, a cestou do prace
vyuzivaji automobilu, a ve chvilce volna si odpoc€inou s prateli nad sklenickou
alkoholu. Pro rozbor byly vybrany spoty, které v obdobi od 12. 3. 2016 do 19. 3.
2016 vysilala TV Nova v prime-time, nebot’ tato televizni stanice generovala
nejvyssi sledovanost v pfedchozim mésici (Uunor 2016), ale i v souhrnu v celém
roce 2015. Vybér byl podpofen uvahou, ze vtomto Case, a na této stanici, bylo
mnozstvi divakl, které tak fakticky vystavilo vlivu genderovych stereotypu, a tim

bylo vice a vice rozSifovano do spole¢nosti.

Prostfednictvim kombinace kvalitativni obsahové a sémiotické analyzy, ktera se
jevila jako nejvhodnéjsi metoda k provedeni Setfeni, nebot zkouma smysl| sdéleni
za pomoci znaku, doslo k vyhodnoceni vyzkumnych otazek tykajicich se tohoto
tématu. Konkrétné se jednalo o otazky, zdali se v reklamach objevuji genderové
role a stereotypy, popfipadé jaké to byly pro jednotlivA pohlavi, jestl
ke stereotypizaci dochazelo ploSné &i pouze v ur€itych typech reklamnich sdéleni
a také jakou roli hréal gender v televiznich reklaméach. Analyza poté kazdé sdéleni
studovala z obrazového, zvukového a textového hlediska a zjistila, Zze i pres
neustaly boj za rovnost muzl a zen, reklamni sdéleni generuji mnohé genderové

stereotypy a tradicni role.

Zajimavym zjisténim bylo, Ze stereotypizaci podléhaly vice muzské vyobrazené
postavy, neZli ty Zenské, jak pfedkladda mnoha literatura. Zena byla v naprosté
vétsiné ukazek vykreslena jako mlada, krasna, vzdy upravena osoba. V nékolika
pfipadech se ve spotu nevyskytovala vibec a bylo tak implicitné naznaceno,
Zze neni dostatecné technicky zdatna, dulezita, racionalni ¢i silna, aby mohla
vystupovat ve sdéleni a nabizet tak produkt, tato vyhrada patfila pouze muzi.
Ve dvou spotech byla vypozorovana role Zeny jako sexudélniho objektu, tedy
takové postavy, ktera je pfitazliva, vyzyvava, avSak zcela zavisla na pozornosti
muze, je mu jednodude podfizena. Jeji jednou ulohou je byt okrasnym doplfikem
silngjSimu a chytfejSimu muzi. DalSi vSeobecné znamou roli byla matka
v domécnosti, avdak vyobrazena v modernim pojeti — Zena, ktera se sice starala
o chod domacnosti, nicméné nechovala se pasivné, zavisle Ci ostychave,
ale naopak méla dostatek sebevédomi a vlastnich nazorl, jelikoz si bez cizi

pomoci dokazala snadno poradit, omyly muzu ji nerozhodily a reagovala
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bez emoci. Toto sdéleni bylo ojedinélé, protoZze ve vSech ostatnich reklamach,
které obsahovalo Zeny, byly tyto postavy spojovany s emocionalitou a citovosti,
kterou vyjadfovala napf. fragmentace téla ¢ nézny dotyk, kdy Zena produkt jemné
drzi v rukou Ci se jej nézné dotyka.

Ve stejném duchu jsou i reklamy zobrazujici muze — plné stereotypnich
vyobrazeni. Maskulinni role byly tradicné velmi praktické a technické. MuzZova
uloha byla produkt testovat, analyzovat a racionalné rozhodovat. Emoce pro ného
nemély zadny vyznam, odmital je popisovat, preferoval zkratka akci. Dale byli
muzi ilustrovani jako hrdinové — neohrozZeni, zruéni, silni pani kazdé situace, ktefi
si poradi i s pfirodou a jakoukoliv pfekazkou, nebot dokazi svét kolem sebe
pretvaret ke svému obrazu. Mimo jiné se objevila role macha, ktery svou krasou,
Sarmem a davtipem okouzloval Zeny a byl rad stfedem pozornosti. Tento fakt
nebyl v reklamnich sdélenich nikdy vypozorovan na Zenské postavé. Muzi byl
také prezentovani jako soutéZivi sportovci, ztélesnéni akce, aktivity, az agresivity.
Nemozno opomenout vysoko postaveného podnikatele, ktery symbolizoval
uspéch, bohatstvi a nezavislost. Naprostym opakem se jevil bfidil, ktery si pouze
pral dostat se do pozice opravdového muze, proto musel peclivé naslouchat
pokynim nadfazenych postav. Navic, 11 spotl z 12 obsahovalo muzsky pravodni
hlas, zvukova analyza obsahu sdéleni byla rovnéz prostoupena slovy spjatymi
s muzi, jelikoz plUsobila na praktickou, raciondlni strdnku percepce a mysleni —
obsahovala odborné vyrazy jako napfiklad experiment €i technologie. Kazdopadné

se potvrdila teorie, Ze ve spotech se opravdu vyskytuje vice muzl neZli Zen.

Nasledné byl objeven zajimavy trend — ta sdéleni, ktera cilila na mladé lidi, byla
od stereotypnich zobrazeni osvobozena. Zd4 se tedy, Zze mlada generace
se zabéhnutymi rolemi a stereotypy pfiliS nepracuje, proto pro marketéry nema
smysl, je do reklam pfidavat. Naopak, spot namifeny na starSi vékové segmenty,
pouzival stereotypizace hojné, jelikoz v dobach minulych byvali muzi vychovavani
dle pevnych maskulinnich vzord. Na zakladé vySe zminéného trendu je mozné
oCekavat, Ze reklamni spoty od téchto Sablonovitych vyobrazeni upusti, jelikoz se
0 né s postupem ¢asu a vyvojem generaci zcela vytrati zajem. DalSi sklonem,
ktery je tfeba zminit, byl podstatnéjSi vyskyt stereotypl v €eskych reklamach
(propaguijici Ceské produkty, napfiklad pivo Bfezfiak, Fernet Stock €i oplatky Lina)

oproti zahrani¢nim. Z tohoto Ize vyvodit, ze Ceska spoleCnost je genderovymi
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vyobrazenimi vice omezena a marketéfi jich tak logicky vyuzivaji Castéji. Nicméné,
jak bylo zjisténo za pomoci sekundéarnich dat, Cesti spotiebitelé tuto reklamu

povaZzuji za neutralni, jiny vyzkum dokazuje, Ze ji dokonce odsuzuiji.

V souhrnu Ize vydedukovat, Zze se od stereotypl skutecné pomalu upousti,
v zahraniCi vétSi mérou nez na domacim trhu, ale trend pozvolna postupuje
i k nam. | tohoto divodu prace predklada duvody a nasledné zplsoby odstranéni
genderové stereotypizace a sexismu z reklamnich sdéleni. PfedevSim by se mélo
jednat o zpfisnéni zasad Kodexu reklamy vydavaného Radou pro reklamu
a nasledné strikingjsi trestdni a vyméahani jeho pravidel. Marketéfi by si méli
uvédomit Skodlivost téchto Sablonovitych zobrazeni, neb s sebou nesou kromé
pozitiva v podobé zjednodusSeni a univerzalnosti sdéleni, i spoustu negativ, jak
bylo zminéno vySe. DnesSni doba bohuzel pfilis nenahrava umélému odstranéni
téchto stereotypll, nebot’ takova reklama se snazi nabidnout komplexni FeSeni
v co nejkratSim Case. Uspéchany spotfebitel toto feSeni voli, nebot nema Cas
nad nim hloubégji pfemyslet, stereotyp jej svou univerzalnosti oslovi a on se s nim
identifikuje a produkt kupuje. Co si uz ale lidé uvédomuiji hdre, je fakt, Ze vyrobek
z ného supermuze/krasnou Zenu neudéla. V kazdém pfipadé je ovSem dulezita
osvéta verejnosti, ktera je vSak v rukou kazdého z nas, nebot’ volné dostupnych

zdroju tykajicich se této problematiky existuje cela fada.

Genderové stereotypy jsou tedy neprfesné a simplifikované predstavy o tom, jak by
se méla chovat a vypadat typicka perfekini Zena a typicky dokonaly muz, které
jsou mnohdy neaktualni a zaloZzené na irelevantni Ci zaujaté zkuSenosti s tim
¢i onim pohlavim. Stereotypy v reklamé slouzi k vytvofeni idealniho, le¢ klamného
svéta. Bohuzel, spotrebitelé se iluzi lehce podvoli a nechaji se témito vzory lehce
zmanipulovat, a s nadéji v dokonaly zivot, zaruCeny koupi propagovaného
produktu, neodolaji a spadnou do marketingové pasti. Marketéfi tak splni to, co se
od nich oCekava — pfitahnou k produktu Zadouci pozornost a s vidinou dalSich
uspéchud od stereotypll neopousti — ba naopak, jesté vice je prohlubuji a nezfidka
vyuzivaji i sexistickych prvkd. AvS§ak moznost Uplného odstranéni sexismu se jevi
jako nerealna, nebot tvlrci reklam stale véfi, Zze takova sdéleni pfitahuji pozornost
a generuji tak velké mnozstvi potencialnich zakazniki produktu, ackoliv je
dokazano, Ze nejsou schopna zesilit transfer informaci, a z toho didvodu se muze

zdat nepodstatné reklamu obohacovat témito elementy. Mimo jiné i naprosté
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oproSténi se od genderu neni mozné, jelikoZz se realné rozdily mezi Zenami
a muzi, které zkratka existuji, do propagovanych vyrobkl promitaji. Proto je snaha
o0 bezvyhradné vymazani genderovych stereotypu licha. Coz ovSem neznamena,
Ze by reklama méla pouzivat takovych vyobrazeni, kdy je jedno pohlavi stavéno
do vyrazné podfadné role, zatimco druhé je ztotoZznovano témér s nadpfirozenymi
schopnostmi. Naopak, méla by se snazit o pfirozenou cestu, kdy si pohlavi budou
co nejvice rovna. Ze to mozné je, o tom presvédéuje zahraniéni reklama. Tak se

pokusme vydat se jeji cestou.
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