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Genderové stereotypy v reklamé

Abstrakt

Tato bakalatska prace se zabyva problematikou zobrazovani genderovych stereotypti
v reklamnich sdé€lenich. Cilem prace je identifikovat genderové stereotypy v reklamé
a zjistit, jaké postoje k nim zaujima vetejnost.

K dosazeni stanoveného cile byl pouzit kvantitativni vyzkum se zvolenou technikou
sbéru dat prostfednictvim dotaznikového Setfeni, kterého se zcastnilo 241 respondentt.
Soucasti dotaznikového Setfeni byly konkrétni piiklady reklam obsahujici genderové
stereotypy, které byly zaroveil analyzovany v praktické casti.

Na zéklad¢ analyzy a interpretace ziskanych dat bylo zjisténo, Ze v nékterych
ptipadech existuji rozdily mezi postoji na zakladé pohlavi jedince a Zenam tak genderova
stereotypizace v reklaméch vadi vice nez muzim. Za nejnevhodnéjs$i povazuje vetejnost
reklamy, které obsahuji sexistické prvky v podobé€ jazykového sexismu. V téchto reklaméch
figuruji mnohem castéji pravé Zeny, které¢ v mnohych piipadech zvolenym zplisobem

prezentace pusobi pouze jako sexualni objekt.

Kli¢ova slova: gender, stereotyp, reklama, marketing, sexismus, etika



Gender stereotypes in advertising

Abstract

This bachelor thesis deals with the issue of application of gender stereotypes
in advertisements. The aim of the thesis is to identify gender stereotypes in advertisement
and to find out public attitudes to these advertisements.

To reach the set aim of the work has been used quantitative research with the chosen
technique of data collection through a survey, which was attended by 241 respondents.
The survey included specific examples of gender stereotyped ads that were also analysed
in the practical part.

Based on the analysis and interpretation of the data obtained, it has been found
that in some cases there are differences between attitudes based on the gender of individual.
Women are more concerned about gender stereotyping in ads than man. According to public,
the most inappropriate are those, that contain sexist elements in the form of linguistic sexism.

Women often appear in these ads where are often presented as an object of sexism.

Keywords: gender, stereotype, advertising, marketing, sexism, ethic
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1 Uvod

Genderova problematika je v soucasnosti ¢asto diskutovanym tématem. Od muzii a zen
jsou na zédklad¢ zazitych stereotypnich piedstav oc¢ekavany urcité vzorce chovani, podle
kterych je na né ndsledné nahlizeno. Mnohdy se hovoii o ¢aste¢ném vyrovnavani muzskych
a zenskych roli, ke kterému ve spolecnosti postupné dochézi, avSak stereotypni vnimani
nékterych vlastnosti a povahovych ryst mtize stale vést k uritym predsudkiim, které mohou
zeny 1 muze znevyhodnovat naptiklad v pracovnim prostiedi ¢i v jinych sférach.

Jednim ze zprostiedkovatel, ktefi se podileji na utvafeni ur€itého povédomi
o spolecnosti, jsou média. A pravé vSudypiitomna reklama, kterd se snazi ptsobit na lidi,
muize svym zvolenym zplisobem prezentace ovliviiovat ¢i utvrzovat urCité stereotypni
predstavy o postaveni muzi a Zen ve spolecnosti. Reklama ma tu moc, ze dokéaze plsobit
na vnimani ¢loveéka a ve snaze oslovit potencialni zdkazniky mnohdy vyuziva genderové
stereotypni obrazy, které mohou v nékterych ptipadech nevhodnym zpiisobem zafazovat
zeny ¢i muze do ur€itych roli.

Mezi muZzem a Zenou existuji pfirozené rozdily, avSak pokud se stile vice hovoii
o sblizovani urcitych roli, mél by tento fakt byt bran v potaz i v medialnim prosttedi. Podle
nékterych média pouze odrazi hodnoty, chovani a potfeby spolecnosti. Nedochdzi vSak
pouze k jejimu reflektovani, ale zaroven i k formovani. Stézi pak Ize hovoftit o pozitivnim
formovani, pokud budou naptiklad zeny v reklamach stale zobrazovany jako sexudlni
objekty ¢i bude dochézet k posilovani stereotypnich pfedstav o nadfizenosti a podfizenosti
jednoho pohlavi vii¢i druhému.

Neni jednoduché oprostit se od stereotypnich ptedstav, podle kterych je na muze
a zeny nahlizeno, zejména pak pokud dochazi k udrzovani téchto pfedstav spolecnosti.
Proces utvareni stereotypll je pfirozeny, je vSak zapotiebi ptijimat a respektovat odliSnosti,

které se s nékterymi zazitymi predstavami zcela neshoduji.
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2 Cil prace a metodika

Cilem bakalatské prace je identifikovat genderové stereotypy v reklamé a zjistit, jaké
postoje k nim zaujima vefejnost. Dil¢im cilem je zjistit, zda existuji rozdily v postojich
k témto reklamédm mezi pohlavimi.

Teoreticka Cast vytvofena na zdklad¢ studia a komparace dat ziskanych z odborné
literatury a internetovych zdrojl obsahuje zdkladni ptehled dané problematiky a vysvétleni
pojmt tykajicich se genderovych stereotypt a reklamy.

V praktické ¢asti bylo nejprve analyzovano 6 vybranych reklam, které zastupuji riizné
kategorie genderovych stereotypi vymezenych v teoretické Casti. Reklamni sdéleni
byla Cerpana z kanalu YouTube a ze soutéze Sexistické prasatecko, kterou kazdorocné
pofada nevladni organizace NESEHNUTI a byla vybirana tak, aby reprezentovala jednotlivé
kategorie genderovych stereotypt, které se v médiich bézné vyskytuji. Zvolené reklamy
obsahuji stereotypizaci vlastnosti a roli, jazykovy sexismus, ideal krasy, vyuzivani
nahoty bez souvislosti k danému produktu, objektifikaci a fragmentaci téla ¢i jazykovy
sexismus. U reklam byl stru¢né charakterizovan d¢j a identifikovan genderovy stereotyp.
Tyto reklamy byly nasledn¢ pouzity pro kvantitativni vyzkum, ktery tvoii druhou fazi
praktické casti, jejimz cilem bylo zjistit postoje vefejnosti k genderovym stereotyplim.
Zvolenou technikou sbéru dat kvantitativniho vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni.
Pomoci této techniky je mozné v kratsim ¢asovém useku oslovit vétsi okruh lidi a ziskat tak
potiebné mnozstvi dat. JelikoZ s reklamami miize pfijit do styku kazdy ¢lov€k bez ohledu na
pohlavi ¢i vek, byly do dotaznikového Setfeni ve snaze dosdhnout co nejreprezentativnéjsiho
vzorku zahrnuty vSechny veékové kategorie. Dotaznik byl vytvofen pomoci formuléie
Google a byl rozesilan v elektronické podobé prostfednictvim e-mailu a socidlni sité
Facebook. Nasledné ziskavani respondentli probihalo metodou snéhové koule, kdy
byl dotaznik oslovenymi osobami odesldn dal§im respondentim. Dotaznik je tvofen
z 10 sekci, pticemz prvni je zaméfena na identifikaci respondentli. Dalsi sekce obsahuji
otazky tykajici se zobrazovani genderovych stereotypti v reklamnich sdélenich.
Prostfednictvim dotaznikového Setfeni byly zjiStovany postoje vetejnosti k témto reklaméam.
Otazky se zaméfovaly napiiklad na pfifazovani stereotypnich vlastnosti a roli muzim
¢1 zenam, na zhodnoceni zpiisobu prezentace konkrétnich reklam apod. Zvolenou formou
odpovédi bylo skdlovani, které umoziuje prevést udaje do c¢iselnych hodnot, které lze

nasledné porovnavat. Pro odpovédi bylo zvoleno 5 stupnd Skaly. Ziskana data
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z dotaznikového Setieni, kterého se zucastnilo 241 respondentli, byla analyzovéana
prostfednictvim vypocitanych primérnych hodnot ze Skalovych odpovédi. Pro interpretaci
ziskanych dat byly nésledné zvoleny intervaly, kterym byla pfifazena kvalitativni hodnota.
Interpretace ziskanych dat probéhla kromé slovniho vyjadieni také pomoci tabulek a graft.

Vysledna data byla nasledné¢ syntetizovana do zavéri prace.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Reklama

Reklama je velmi dulezitou soucasti marketingové komunikace. Umoziiuje znacce
dostat se do podvédomi lidi a predstavit prednosti daného produktu ve snaze ptresvédcit
potencialni zakazniky ke koupi (Kotler, 2007). Diky reklamnim sdélenim je moZzné oslovit
Siroké spektrum lidi, ale jistou nevyhodou je zde urcitd neosobnost a jednosmérna
komunikace (Vysekalova, 2012). Jako dalsi nedostatek, ktery sebou reklama nese je i fakt,
ze na dneS$nim trhu musi celit velké konkurenci. Pfili§ mnoho reklamnich sdéleni pak
vefejnost zahlcuje, naCeZ mohou reagovat sniZenou pozornosti a negativnhim postojem
k reklamam (Karli¢ek, 2011).

Zasadni roli hraje také reklamni rozpocet. Jeho snizovani miva obvykle v kratkém
obdobi za nasledek pokles hodnoty znacky a zvySeni jeji zranitelnosti (Karlicek, 2011).
Ovsem ne vzdy penize zarucuji uspéch. Reklamni rozpocet 1ze rozdé€lit na dve Casti- penize
vynaloZené na produkci reklamy a penize investované do médii, které maji reklamu vysilat
zdkaznikim. Dtlezitym faktorem je dobfe nastaveny medidlni plan, tedy jak casto
se reklama bude vysilat, v ktery Cas, jakéa bude jeji délka ¢i velikost. Neefektivni medidlni
plan tak mize mit za nésledek zmateni G€innosti kvalitni reklamy. Pokud je ale reklama
nekvalitni, nemtiZe ji u€init ani vynaloZeni nemalé ¢astky médiim na jeji propagaci i¢innou
(Du Plessis, 2007).

Pro efektivni reklamu je kli¢ové propojeni reklamy se znackou. Cilova skupina by tak
meéla po zhlédnuti ¢i vyslechnuti reklamy dokazat identifikovat, kterd znacka dany produkt
propaguje a toto propojeni si zapamatovat. Castou chybou byvaji reklamy se zdbavnym
ptibéhem, ktery s danou znackou nijak nesouvisi a divaci si tak sice zapamatuji ptib¢h, casto
si uz ale nedokazi vybavit znacku, kterd byla propagovana (Karlic¢ek, 2011).

Pii tvorbé reklamy je potiebné, aby zadavatel velmi dobfe znal cilovou skupinu
a rozumnél ji. To znamend, Ze musi védét, jaky ma dany produkt pro cilovou skupinu
vyznam a co ji mize poskytnout. Sdéleni musi zdkaznika presveédcit a ukdzat mu, pro¢ by

si mél produkt koupit (Pelsmacker, 2003).
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3.1.1 Marketingova komunikace

V modernim marketingu je mimo pfipravu daného produktu také velmi dulezita
komunikace se soucCasnymi a potencidlnimi zdkazniky. Ve snaze dosdhnout
co nejefektivnéj$i komunikace si pro tyto ucely firmy casto najimaji rtizné reklamni
agentury, které maji za kol vytvofit firmam koordinovany komunika¢ni program (Kotler,
2007).

Zakladem marketingové komunikace je analyza stavajici situace na trhu, diky které
mohou firmy zjistit, jak cilovd skupina vnima propagovanou znacku a konkurenci.
Je zapottebi, aby firmy doké4zaly odhadnout, jaka média vyuzit pro co nejucinnéjsi osloveni
cilové skupiny. Po analyze trhu pfichézi na fadu vyty¢eni marketingovych cilt. Ty stanovuji,
cile patii zvySeni prodeje, zvyseni povédomi o znacce, rozsieni trhu a stimulace chovani
zakaznikl. Pro dosazeni stanovenych komunikacnich cilt je dilezité urcit komunikacni
strategii, ve které je zapotiebi vybrat trefné marketingové sdéleni a jeho ztvarnéni.
Komunikaéni strategie zahrnuje také volbu komunika¢niho a medidlniho mixu (Karlicek,
2011). Kotler (2007) rozdéluje komunika¢ni mix do 4 hlavnich disciplin, kterymi jsou
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, publicita. Novodob¢jsi autofi, jako napiiklad
Karlicek (2011), rozsifili komunika¢ni mix o né€kolik dalsich slozek, mezi které patii event
marketing, sponzoring a on-line komunikace.

Kazdd z téchto komunikacnich disciplin zahrnuje své specifick¢é komunikacni
nastroje, diky kterym dochézi k pfenosu daného sdé&leni. Castym zptisobem je stanoveni
jednoho primarniho nastroje ¢i média a n€kolika sekundarnich médii (Karlicek, 2011).

Komunikace marketingového sdé€leni prochazi uréitym procesem, ktery je slozen
z nékolika prvkl. Hlavnimi prvky jsou odesilatel a ptijemce. Odesilatel predstavuje zdroj
zpravy, sdéleni ¢i informace, ktera je odesilana smérem k piijemci. Odesilatelova myslenka
musi byt nejdiive kodovana do urcité symbolické podoby. To znamend, Ze musi byt
transformovana tak, aby dokazala upoutat pozornost, zjednodusit obsah sdéleni, vyvolat
¢1 podpofit akci a vyjadfit zamér. Toto sdéleni nasledné pisobi na piijemce, ktery dané
sdéleni dékoduje a interpretuje tak jeho vyznam. Poté prichdzi na tadu odezva, ktera
pfedstavuje reakci piijemce po piijeti zpravy. Ta miiZze byt pozitivni, napiiklad pokud
se piijemce po zhlédnuti reklamniho spotu rozhodne nabizeny produkt zakoupit, ale také

negativni, pokud ma pfijemce naptiklad Spatnou zkuSenost s produktem nebo je ovlivnén
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negativnimi referencemi z okoli. Dal§im dulezitym prvkem komunika¢niho procesu, ktery
byva Casto podceniovan, je zpétnd vazba. Aby byla zpétnd vazba funkéni, je zapotiebi,
aby méla firma spravé nastavené parametry pro sledovani efektivity komunikace, naplnéni
stanovenych cili komunikace ¢i pro sledovani reakce a chovani cilovych skupin (Heskova,

2009).
3.1.2 Reklama jako komunikaéni prostiedek

Pro dosaZeni Gspésné reklamy je potieba vybrat komunikacni kanaly, prostfednictvim
kterych bude reklama prezentovana. Tyto komunika¢ni kanaly se d€li na osobni a neosobni.
Osobni komunikac¢ni kanal je takovy, ve kterém dochéazi ke komunikaci mezi dvéma ¢i vice
lidmi at’ uz tvaii v tvar nebo prostiednictvim telefonu, internetového chatu atd. Tyto
kanaly jsou G€¢inné zejména pro to, Ze umoziuji ziskat zpétnou vazbu. Osobni vliv je dilezity
pfedev§im u produktl, které jsou dosti ndkladné, rizikové, nebo jsou vice na ocich.
V takovych ptipadech se vétSinou kupujici nespoléhaji pouze na masmédia, ale snazi
se ziskat vice informaci od povolanych osob. Mezi neosobni komunikac¢ni kanaly
patii takovd média, pfi kterych nedochazi k osobnimu kontaktu a pfenaseji se bez zpétné
vazby. Své misto zde maji média, atmosféra a akce. Média ptedstavuji predevsim vysilanou
formu (televize, radio), tiStenou formu (noviny, ¢asopisy atd.), obrazovou formu (billboardy,
tabule, plakaty) a elektronickou formu (napf. webové stranky). Atmosféra je umeéle
vytvofené prostiedi, které ma za ukol u kupujiciho vyvolat ¢i posilit sklon ke koupi daného
produktu. Akce jsou pak udalosti zosnované tak, aby urcitym zplsobem promlouvaly
k publiku, ptikladem mohou byt tiskové konference ¢i rizné galavecery (Kotler, 2007).

Média znaéné€ ovliviuji to, jak ptijemce vysilanou reklamu vnima. Kromé ovliviiovani
svobody vnimani daného ¢lovéka dochazi i k ovlivnéni svobody ¢asové. Mimo tistény projev
totiz urCuje u sdélovacich prosttedkt dobu vnimani sdélovatel. A protoze lidé reklamy
sleduji zdmérné jen zfidka, dulezitym faktorem je sprdvna volba nafasovéani vysilanych
sdéleni v zavislosti na zvyklostech cilové skupiny. Naptiklad u televizni reklamy je zapotiebi
zjistit, v jaky Cas a mezi jakymi pofady by méla byt vysildna, aby se dokazala dostat co
nejblize k cilové skupiné (Vysekalova, 2012).

V dnesni dob¢ dokazi odbornici na média ptresné urcit, kolik lidi doma sleduje dany
televizni kanal v kteroukoliv denni hodinu. Zaroven dokézi ziskat pomérné dost informaci

o demografickém zasoupeni televiznich divakl, posluchact radia nebo Ctendii novin
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a ¢asopist. Diky tomu néasledn€ dokazi urcit, jak nejlépe oslovit pozadovanou skupinu (Du
Plessis, 2007).

Aby doslo k osloveni cilového publika a jeho néslednému ovlivnéni, musi ptijemce
dané reklamni sdéleni vnimat a pochopit. Proto je diilezité, aby reklama prosla dvéma fazemi
vnimani, prostfednictvim kterého muze jedince pfimét ke spotfebnimu chovani. Nejprve
musi projit smyslovym vnimdnim, pfi kterém piijemce danou reklamu zaznamenéava
smyslovymi organy. Naslednou fazi je vnimani kognitivni. Zde dochazi ke zpracovani, které
pfinasi obohaceni nyné&js$iho poznéani. Diky kognitivnimu vnimani, které souvisi s paméti
a inteligenci, 1ze hloubé&ji rozeznat souvislosti (Vysekalova, 2012).

DalSim dulezitym procesem, ktery rozhoduje o ucinnosti reklamy je vnimani
selektivni. Toto vnimani je zavislé na pfijemeci, ktery se sdm rozhoduje nad tim, co se stane
jeho pfedmétem vnimani. Clovék méa ve své paméti ulozeny hodnoty, zajmy &i zkuSenosti
prostfednictvim kterych se rozhoduje, které podnéty bude dale zpracovavat a jsou pro néj
dilezité (Vysekalova, 2012).

Pokud spotiebitel zjisti, Ze je pro néj ziskana informace néjakym zpiisobem uzitec¢na,
je schopen si ji zapamatovat. Aby byla marketingova komunikace co nejucinnéjsi, je potieba
spolu uzce propojit stimuly a potieby tak, aby si byl spotiebitel schopen vybavit znacku
v mysli v okamziku konkrétni potieby. Pro znacku je dilezité, aby se dostala do trvalejsiho
spojeni s urcitou pozitivni situaci. To byva podporovano Castym opakovanim, které
vSak musi byt vyuzito s mirou, protoze ptekroceni unosné hranice muize pusobit spise
negativné (Heskova, 2009).

Ve snaze dosdhnout co nejvétsi uspésnosti prichazi reklamni primysl s riznymi triky,
které maji pomoci ke zvySeni zapamatovatelnosti rekamy a naslednému ovlivnéni piijemce.
Patii sem naptiklad humor, sexudlni prvky, hudba, vyvolani pocitu nedostatku ¢i strachu.
Dulezité je, aby zvoleny trik korespondoval s nabizenym produktem a zarovenn dokdzal
prinést zaddouci vysledky. Triky je také nutné volit tak, aby byly v souladu s pravnimi

zasadami (Clow, 2008).

3.2 Pravni a eticka regulace reklamy

Pravni regulaci reklamy nalezneme v pravu vefejném i soukromém. Vefejné pravo
reguluje jevy, které maji dopad na vSechny lidi a pfevazuji v ném kogentni normy. Soukromé
pravo oproti tomu reguluje takové jevy, které maji dopad pouze na konkrétni osoby,

napi. konkurenty ¢i spotiebitele. Zakladem soukromého prava jsou pak normy dispozitivni.
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Vedle pravni regulace existuje i mimopravni regulace, kterd vymezuje etické normy, jez by

meély byt pro tvlrce reklam zavazné (Winter, 2007).
3.2.1 Verejnopravni regulace reklamy

Pravni fad uplatiiuje zdsadu, ve které plati, Ze co neni zdkonem zakazano, je povoleno.
Zakladnim vefejnopravnim piedpisem pro reklamu v CR je zékon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci
reklamy. Na prvnim misté zdkon zakazuje reklamu zbozi, sluzeb nebo jinych vykonl
¢i hodnot, jejichz prodej, Sifeni nebo poskytovani je v rozporu s pravnimi predpisy.
Dtlezitym ustanovenim, které tzce souvisi s genderem v reklamé, je zékaz reklamy,
kterd je v rozporu s dobrymi mravy, zejména pak nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci
z divodi rasy, pohlavi nebo narodnosti, napadat nabozenské nebo ndrodnostni citéni,
ohroZovat obecné nepiijatelnym zptisobem mravnost, snizovat lidskou distojnost, obsahovat
prvky pornografie, nésili nebo prvky vyuzivajici motivy strachu (zakon ¢. 40/1995 Sb.).

Mezi organy, které vykonavaji dozor nad dodrzovanim zakona o regulaci reklamy,
patii Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi, Statni Gstav
pro kontrolu 1é¢iv, Ufad pro ochranu osobnich tdajii a dal$i. Zakon 40/1995 Sb. o regulaci
reklamy vymezuje, ktery pocin fyzické nebo pravnické osoby je povazovan za prestupek.
V ptipad¢ dopusténi se prestupku mohou jednotlivé organy dozoru podle své puisobnosti
ulozit pokutu, kterd mize dosahovat az 5 000 000 korun podle jednotlivych odstavca
v zékoné. Dozor¢i orgdny mohou u reklam, které jsou v rozporu se zdkonem, nafidit jeji

odstranéni nebo ukonceni (zékon ¢. 40/1995 Sb.).
3.2.2 Soukromopravni regulace reklamy

Soukromé pravo se tidi principem, podle kterého se osoba, kterd se citi nebo byla
poskozena, musi sama domahat ochrany svych prav. Nikdo jiny, véetné statniho orgéanu,
tak za néj ucinit nemutize, protoze ve vétsiné pripadli nepozna, Ze k poSkozeni doslo (Winter,
2007).

V soukromém pravu reguluje reklamu ob¢ansky zakonik. Tato regulace je zaméfena
pfedevS§im na hospodarskou soutéZz a na reklamy, které jsou v rozporu s jejim pravem.
Svobodnéa hospodaiskd soutéz sebou nese vSemozné praktiky konkurenc¢niho boje, které
Casto prekracuji hranice dobrych mravl a dostavaji se do stfetu s ostatnimi konkurenty.
Pravni fad na tyto taktiky postupné reagoval vytvafenim a piijiménim riznych zdkont proti

nekalé soutézi. Hospodarska soutéz je nedilnou soucésti fungujiciho svobodného trzniho
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podnikani a je tak velice dtilezité, aby byla chranéna. Pravo nekalé soutéze se tyka predevsim
vztah mezi soutéziteli (Winter, 2007).

Za nekalou soutéz se povazuje zejména klamava reklama a klamavé oznacovani
vyrobkl a sluzeb, parazitovani na povésti zavodu, podplaceni, srovnavaci reklama, poruSeni
obchodniho tajemstvi, dotérné obtézovani a ohrozeni zdravi a zivotniho prostiedi (zdkon
¢.89/2012 Sb.).

Klamava reklama pti podpote odbytu prodeje klame svym poddnim nebo jakymkoliv
jinym zptiisobem osoby, pro které je ur¢ena a ovliviluje tak hospodaiské chovani téchto osob.
Pii posuzovani klamavé reklamy se pfihlizi zejména k Gdajim ohledné provedeni, slozeni
a dalSich tidajti spojenych s vyrobou, ceny nebo zplisobu jejiho urceni, podminek, za kterych
je zbozi poskytovano. Posuzuji se také vlastnosti a prava zadavatele reklamy (zakon
¢.89/2012 Sb.).

V ptipadé, Ze bylo pravo urcité osoby nekalou soutézi ohroZeno ¢i poruSeno, mtize tato
osoba po rusiteli povazovat, aby se nekalé soutéze zdrzel nebo aby odstranil zavadny stav.

Muze pozadovat nahradu Skody a vydani bezdiivodného obohaceni (zékon ¢.89/2012 Sb.).
3.2.3 Eticka regulace reklamy

Vedle pravni regulace reklamy existuje také regulace etickd, kterd neni pravné
uchopitelna. Ukolem samoregulace je tak doplnit pravni legislativu, ktera se na tuto
problematiku nevztahuje, o eticka pravidla, jejichz tkolem je zajisténi Cestné, legéalni
a decentni reklamy. Tyto pravidla reguluje saim reklamni primysl, nikoliv statni organy.
(Rada pro reklamu, 2005).

Za timto uéelem vznikla v Ceské republice Rada pro reklamu, ktera byla zaloZena
v roce 1994 zadavateli, agenturami a médii. S cilem zajisténi etické reklamy v CR vydava
Rada pro reklamu Kodex reklamy, ktery stanovuje vSem subjektim pisobicim v oblasti
reklamy pravidla chovani (Rada pro reklamu, 2005). Kontrolu nad dodrzovanim Kodexu
miize provadét primo vefejnost' pomoci stiznosti, které jsou podavané Radé pro reklamu.
Jistou nevyhodou samoregulace je vSak jeji nevynutitelnost, jelikoz smi pouzivat pouze
moralni sankce jako je napiiklad vefejné upozornéni na neetickou reklamu. (Asociace

komunikacnich agentur, 2017).

' Stiznost miize byt podana jakoukoliv fyzickou & pravnickou osobou, statnim & jinym orginem (aka.cz)
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Rada pro reklamu posuzuje reklamy ve vSech médiich, at’ uz je to tisk, rozhlasové nebo
televizni vysilani, internet nebo reklamy v kinech atd. Tato nestatni neziskova organizace
nemusi rozhodovaci proces zah4jit pouze po obdrZeni stiznosti, reklamu miize zacit
posuzovat i z vlastniho podnétu, pokud nabude dojmu, ze by dana reklama mohla poruSovat
nckterd nafizeni Kodexu. Jak uz bylo viSe zminéno, pravomoci Rady pro reklamu jsou
omezené a nemuze tak udélovat penézité tresty ¢i jiné sankce. AvSak v ptipad¢ nedodrzovani
doporucujicich rozhodnuti je Rada pro reklamu oprdvnéna piedat navrh pfisluSenému
Krajskému Zivnostenskému ufadu, ktery ma pravomoc k udélovani sankci (Rada pro
reklamu, 2005).

S cilem prosazovat etick¢é hodnoty v reklamnim primyslu vzniklo jest¢ né€kolik
organizaci ¢i projektd jako je napfiklad Asociace komunikaénich agentur, ktera uzce
spolupracuje s Radou pro reklamu nebo neziskova organizace NESEHNUTI.
Tato organizace pofada od roku 2009 soutéz Sexistické prasatecko, ve které se kazdy rok
hlasuje o nejvice sexistickou reklamu v jakémkoliv médiu a snazi se tak poukazat
na problematiku sexismu v reklamach. Ve snaze prosazovat etické reklamy, které neobsahuji
nevhodné dvojsmysly, neprezentuji Zzeny ¢i muze ponizujicim zpiisobem, neukazuji zeny
jako sexudlni objekty apod., zapojuje organizace do své soutézZe i vefejnost a snazi se tak co
nejvice upozornit na reklamy, které mohou mit vazné dopady na celou spolecnost
(prasatecko.cz).

Jednou z reklam, kterd se pravidelné¢ fadi mezi favority na anticenu Sexistické
prasatecko je reklama firmy Pila Pasak, s jejimz majitelem vySel rozhovor tykajici se dané
problematiky. V té€chto reklaméach se pravidelné objevuji polonahé zeny bez souvislosti
s propagovanym produktem a reklamy casto byvaji doplnény o dvojsmyslny slogan.
Majitel firmy jeho reklamy nepovaZuje za nijak zavadné a uvadi, ze z 99 % to jeho okoli
vnima pozitivng. ,.Jd proti tomu nic nemam, pro nds je to stale typ reklamy, i kdyz ne zrovna
uplné pozitivni, ale porad je to reklama “, reaguje majitel na nominace v soutézi Sexistické
prasatecko. Vyuzivani polonahych Zen v reklaméch na firmu zpracovévajici dievo povazuje
pouze za marketingovy tah, ktery podle néj jiz ptes 15 let skvéle funguje. V reklamach velmi
Casto dobrovolné vystupuji samotné zaméstnankyné firmy, které to berou jako recesi.

Nominace v soutézi majitele netrapi, naopak je rad, kdyz ji vyhraje. (Zemanova, 2017).

19



3.3 Stereotyp

Pro pochopeni genderovych stereotypt je dilezité definovat samotny stereotyp. Roli
stereotypu v moderni spole¢nosti mezi prvnimi rozebral Walter Lippmann®. Podle ngj
je stereotyp souhrn ustalenych predstav o svéte, podle kterych je lidem umoznéno vyporadat
se s jeho spletitosti. Lidské vnimani neprobihd od pozorovani k definovani, témét vzdy
sledujeme udalost na zaklad¢ jeji predem vytvofené definice (Lippmann, 2015).

Barker definuje stereotyp jako , ndzornou, ale jednoduchou reprezentaci, kterd
redukuje jedince na soubor prehnanych, vétsinou negativnich povahovych rysu, a je tedy
formou reprezentace, kterda na zdaklade moci urcuje podstatu druhych lidi* (Barker, 2006).
Lippmannn oproti tomu nechépe stereotyp pouze jako néco negativniho, nachazi v ném
1 pozitivni funkce, které pomahaji lidem pfiblizit se realit¢ (Lippmann, 2015).

Stereotypy, bez ohledu na individudlni postoje, dopiedu utvaii konkrétni predstavy
o povahach a zplsobech jednani urcitych ¢lent spolecnosti. Na zaklad¢ téchto predstav,
které napomahaji k orientaci ve svété lze z Casti predpokladat, jak budou ostatni
v konkrétnich situacich jednat (Janosova, 2008).

Stereotyp tedy predstavuje smysleni o né&jaké kategorii, na zdklad¢ které¢ho si lidé
odliivodiuji postoje k ni (Allport, 2004). Tyto kategorie vznikaji z atributii, které tvori
spolecnou charakteristiku pro urcitou skupinu lidi, kterou spojuje naptiklad barva kiize,
nabozenské vyznani, pohlavi apod. (Hnilica, 2010). Vysledkem piipisovani konkrétnich
charakteristik osobam pfifazenym do riznych skupin ¢i kategorii je stereotypizace, skrze
kterou jedinec nebere v potaz skuteCny charakter Cloveka, ale nahlizi na ngj pravé
skrze vyse zminéné pripsané charakteristiky, které se vztahuji na celou skupinu (Pricha,
2007).

K stereotypum se také vazou ptedsudky, které jsou vSak na rozdil od stereotypti
spojovany s emocemi (Pricha, 2007). Pfedsudky byvaji pfevazné negativni, avSak nelze
vyloucit ani takové, které predstavuji kladné postoje k urcité socidlni kategorii (Hnilica,

2010).

? Ve svém dile Public Opinion z roku 1922
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3.3.1 Stereotypy v médiich

V medialnim produktu existuji pievazujici reprezentace lidi, které maji nékolik
riznych vyznamil. Prvni vyznam tvoii reprezentace, kterd vyuziva konvencnich prostiedki,
které jsou zobrazovany piijemcim. Druhym vyznamem je reprezentativnost, kterd ma
k pojmu stereotyp nejblize a vyjadiuje, do jaké miry jsou v medidlnim sd€leni osoby
charakteristické pro urcité socidlni skupiny. Dal§im vyznam ptedstavuje pfedvedeni, které
ukazuje, kdo danou reprezentaci vytvofil. Tento vyznam je viditelny pifedevSim
pti predvadéni genderu, zvIasté pak v souvislosti s tim, Ze toto piredvedeni Casto zajistuji
muzi. Poslednim vyznamem je pochopeni. Tento vyznam piedstavuje to, co si publikum
mysli, ze je mu prezentovano, jelikoz ne vzdy musi piijemce dané sdéleni pochopit presné
tak, jak to nabizi podavatel (Burton, 2001).

Zazité stereotypy, které média sdili, pfedstavuji zdroj informaci o spole¢nosti, ve které
média plsobi. Vyznam reprezentace a reprezentativnosti nepiedstavuje zptitomnéni urcité
socialni skupiny, ale piedklada urcité pohledy na ni. Tyto pohledy, které maji Casto spise
negativni rysy, muze nasledné piijemce pfijimat jako ptirozené vlastnosti danych skupin
(Burton, 2001).

Podle Burtona a Jirdka (2001) jsou ve sd¢lenich reprezentovani lidé a socialni skupiny,
které mohou mit charakter typa, stereotypti a archetypt. Typy, jako jedine¢né lidské bytosti,
jsou charakteristické tim, co reprezentuji. Na rozdil od stereotypti v§ak neexistuji v redlném
svété. U typt tolik nedochézi k vyzdvihovani zobeciiujicich rysti a postava je zarovei natolik
prokreslena do hloubky, Zze se nemuze stat stereotypem. Stereotypy piedstavuji
zjednoduSeny pohled na urcité lidské rysy ¢i postoje. V médiich ¢i ve spolecnosti
se stereotyp dlouhodobé objevuje jako reprezentace urcitych ryst, ke které byva
v komunikaéni praxi pfipojen i nevyieny soud o urcitych vlastnostech toho,
kdo je reprezentovan. Média maji na Sifeni stereotyptl velky vliv, k jejich vytvéieni vSak
dochazi v kazdodennim zivoté jako soucéast spolecenského konstruovani spolecnosti.
Posledni skupinu tvoti archetypy, které predstavuji ztélesnéni nejhlubSiho ptresvédcent,
pfedstav a hodnot, které jsou platné v celé kultufe. Mezi archetypy lze fadit naptiklad rizné
hrdiny. Jsou zde vyzdvihovany nejobecngjsi rysy, mezi které patii napiiklad dobro, zlo
¢i krasa.

Meédia reprezentuji urcité skupiny lidi zplisobem, ktery ovliviiuje jejich lidi a dava jim
nastroj k tomu, aby dokazali rozhodnout, pro¢ urciti lidé patii do urcitych skupin.

Reprezentace se tykaji urcitych elementt, jako je napiiklad fyzicky vzhled, vek, etnikum
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nebo povolani. Soucasti konstrukce daného stereotypu jsou ale i urcité typy chovani, jednani

a vztaha (Burton, 2001).

3.4 Gender

Ve spolecnosti se Casto zaménuji pojmy jako je pohlavi, gender, Zenskost, Zena,
muznost a muz. Zejména pak terminy pohlavi a gender byvaji chapany jako stejné.
Pro pochopeni dané problematiky je vSak dilezité od sebe tyto dva terminy odliSit. Pojem
gender se od pohlavi 1isi tim, Ze se jedna spiSe o socidlné ocekavané charakteristiky nez
o biologii. Odlisné pohlavni organy jsou zavislé na biologickych faktorech, o genderu se pak
hovoti, pokud se pohlavi sleduje jako vedouci k ur¢itym formam chovani (Goddard, 2000).
Biologické¢ pojmy ,muzsky“ a ,zensky“ se shoduji s nazvy genderu ,maskulinni*
a ,feminni“. Gender ptedstavuje podil maskulinity a feminity, ktery muze byt zcela
nezavisly na biologickém pohlavi ¢lovéka (Stoller, 1984).

Podle Oakleyové je to, zda je ¢lov€k muzem ¢i Zenou stejné tak otazkou gestikulace,
obleceni a osobnosti jako otdzkou pfirozeni. Tato teze je podlozena mnoha vyzkumy
antropologli, podle kterych se vymezeni genderu na zakladé odliSnych kultur méni.
Zakladnim kritériem je samoziejmé biologické pohlavi, av§ak na to, co déale odliSuje jeden
gender od druhého, miize mit kazda kultura jiny pohled (Oakley, 2000).

Kazdy jedinec je okolim podvédomé zatrazovan do urcitych schémat, podle kterych
je nasledné posuzovan. Na zdklad¢ toho pak dochazi k ovliviiovani vzdjemného jednani.
Opakujici se vzorce interakce mezi jedinci napomahaji k utvafeni socialni struktury
spolecnosti, ktera ovliviiuje jeji cleny (Berger, 1999).

K ovliviiovani dochdzi jiz od narozeni, kdy je novorozenci podle pohlavi okamzité
pfipsan urcity gender. Zde ma pocatek vyznamny proces, ve kterém se dité¢ zacind ucit
genderové roli. K osvojovani genderové role nedochdzi mechanicky od rodice,
ale prostrednictvim identifikace® s nim (Oakley, 2000).

Soucasti této role jsou predstavy o tom, jaci by muzi a Zeny méli byt a jaci skute¢né
jsou. Zahrnuje zpusob jednani, projev a hodnoty jedince, které vychazeji z toho, jak si je

védom svého €lenstvi ve skupiné muzii ¢i Zzen. Na zaklad€ naplnéni role dochézi k vytvoteni

? Identifikace piedstavuje tendenci opakovat riizné aktivity, postoje a emocionalni reakce. Dité se chce
podobat rodici a snazi se chovat stejné jako on. Zprvu nevédomé dochazi k iniciovani uréitych mechanismi
chovani (Oakley, 2000).
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své genderové identity, kterd odrazi to, kym se Clovék citi byt a jak chce byt vniman
ostatnimi ¢leny spolecnosti (JanoSova, 2008).

Silny vyznam pfii vyvoji genderové identity predstavuje relativni moc rodict a to, jaky
zpusob vychovy kazdy z nich zvoli. Jednim z faktort, ktety mize podnécovat k identifikaci
s urcitou genderovou roli je napftiklad laskyplny vztah rodice s ditétem. Tento vztah neni
dilezity pouze pro divky, ale i pro chlapce, ktefi si snadnéji osvoji muzskou genderovou
roli, pokud k nim otec chova laskyplny vztah. Ponéti o téchto rolich nabyvaji déti i mimo
rodinu at’ uz kontaktem s ostatnimi ¢i prostfednictvim vlastniho rozsifujiciho se socialniho
obzoru. Postupnym vstupovanim do svéta dospélych pak dochazi k uvédoméni,

ze ocekavané naplnéni role podléha diferencovani podle pohlavi (Oakley, 2000).
3.4.1 Genderové stereotypy

Genderové stereotypy piedstavuji simplifikujici obraz toho, jak ma vypadat
maskulinni muz a feminni Zena a byva na né nahliZzeno bipolarné, tedy tak, ze muz nema
zadné rysy Zenskosti a Zena naopak nema zadné rysy muznosti. Skutecnost je vSak takova,
Ze tyto stereotypni obrazy zcela neplati a mnoho muzl i Zen se jim vymyka. V nékterych
pfipadech je na tuto skute¢nost nahlizeno ptiznivé, mnohem castéji jsou ale jedinci, ktefi
se s témito obrazy neshoduji, oznacovani jako deviantni, zkazeni ¢i abnormalni (Renzetti,
2003).

Podle Jarkovské (2004) se snazi genderové stereotypni piedstavy udrzet muze a zeny
v zazitych rolich, které mohou pro nékteré z nich vytvaret bariéru pii snaze zatidit si Zivot
jinak nez podle pfedstav spole¢nosti.

Stereotypizace se odrazi napiiklad i v pracovnim prostiedi, kde jsou Zeny ¢asto kvuli
stereotypnim feminnim vlastnostem, které jim jsou pfifazovany bez ohledu na individualni
charakter, hodnoceny jako nekompetentni pro mnoho pracovnich sfér (Kolafova, 2009).

Podle Karstena (2006) vSak v dasledku promén, kterymi spolecnost stale prochézi,
dochazi v dnesni dobé ke zmirnéni diskriminace spojené s pohlavim. Mnohem castéji
tak dnes zeny pracuji v oblastech, které byly diive vyhradn¢ muzskou zélezitosti, napiiklad
politika ¢i hospodatstvi.

Chovani muzi a Zen byva stereotypné charakterizovano prostfednictvim vlastnosti,
které jim jsou opakované pfipisovany a vytvaii tak obraz toho, jaci muzi a Zeny jsou

(Karsten, 2006).
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Tabulka 1 Ptiklady stereotypnich vlastnosti muzi a zen

Zeny Muzi
bezmocné autoritativni
emocionalni agresivni
nelogické dominantni
naladové raciondlni
nesamostatné panovacni
nézné rozhodni
poslusné vadci
soucitné silni

Zdroj: (Karsten, 2006)
3.4.2 Kategorie genderovych stereotypii v reklamé

Vyznamnou roli pfi posilovani stereotypnich pfedstav hraji média, kterd lidem
zprostfedkovavaji genderové stereotypy skrze televizi, radio, casopisy atd. Média maji
ve spole¢nosti velky vliv, a pfestoze prezentované genderové stereotypy ne vzdy zcela
odpovidaji skute¢nosti, dochazi k posilovani zminiovanych genderovych ptedstav, zejména
pak u lidi, ktefi tato poselstvi pfijimaji zcela nekriticky (Basow, 1986).

Existuje n€kolik druhti genderovych stereotypi, které se v reklamach pravidelné
objevuji. Podle Havelkové a spol. (Havelkova, 2013) je 1ze rozdélit do téchto kategorii:

Sféra prace a hierarchizace roli, ve kterych dochdzi k nepomérim mezi
zobrazovanim muzii a zen v pracovni ¢i domaci sféfe. V pracovnim prostredi jsou
zobrazovani pfedevsim muzi jako profesionalové v Fidici pozici, v roli viidce a radce. Zeny
pak byvaji zobrazovany pfevazné¢ v domdacim prostiedi a jako ty, které pfijimaji pomoc
od muze.

V domaicnosti, kde naopak dominuje Zena, se objevuji stereotypni obrazy, které
se soustfedi na Zeny vyobrazené v roli hospodyiiky starajici se o domacnost, pfi¢emz prace
jako vateni, uklid apod. se pro ni zdaji byt naplitujici a zarovenl hlavnim problémem, ktery
musi fesit. MuZova role je zde odsunuta do pozadi. Pokud je zobrazen v participujici roli,
vykonéava bez problému ¢innosti, se kterymi si Zena nedokéze poradit.

Stereotypni obrazy se objevuji i v oblasti volného &asu. Zeny tak obvykle travi svilj
volny ¢as na nakupech ¢i péci o sviij zevnéjsek. Muzi jsou oproti tomu ¢astéji zachyceni pfi
riznorodych aktivitdich. Na jedné strané stoji muz, ktery sviij volna Cas travi sportem,
kutilstvim a je u néj kladen diiraz na muskulaturu, technickou zruc¢nost a silu. Oproti tomu

stoji obraz muze, ktery sviij volny Cas travi v hospodé¢ s ptateli u alkoholu.
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Vztahy byvaji v reklamach zpravidla reprezentovany heterosexualnim pérem,
ve kterych je muz v dominantnim postaveni. Muzi zastavaji pozici ochrance a utéSitele, ktery
dokaze byt oporou pro Zenu. Vyjimkou neni ani zobrazeni muzl s vice zenami, které
vyjadiuje jeho atraktivitu.

DalSim modelem jsou genderova téla, prostfednictvim kterych je v reklamach
prezentovan jakysi idedl krasy. Toho vsak editofi vétSinou dosahuji prostiednictvim
grafickych uprav. U Zenského téla, které byva Casto erotizovano, se vyzdvihuje mladistvi
vzhled a §tihlost, u muzii pak muZznost a vypracovand muskulatura.

Kubalkova a Caslavska (2009) ¢leni nejb&Znéjsi stereotypy v reklamé nasledovné:

Objektivizujici reklama, ktera pfedstavuje ¢lovéka jako objekt, casto v sexualnim
kontextu. Dal$im zpiisobem je naptiklad fragmentace t¢la, kdy je v reklamé zobrazena pouze
atraktivni ¢ast zenského ¢i muzského téla (Kubalkova, 2009). Podle Havelkové a spol.
(2013) tento zpiisob prezentace ponizuje lidskou dustojnost, dehumanizuje ¢lovéka a stavi
ho do pozice véci.

Hlas autority v reklamé. V reklamnim primyslu se Casto lze setkat s ndzorem,
ze zensky hlas oproti muzskému pilisobi neautoritativné. Nékteré studie vSak poukazuji
na fakt, Ze 1 Zensky hlas dokaze pfesvéd¢it. Dulezity je kontext celé reklamy
ze zensky hlas plisobi na vefejnost vérohodnéji, nez muzky (Renzetti, 2003).

Sexismus v reklamé. Zenské t&lo byva &asto pro viditeln&jsi reklamu sexualizovano
a je napiiklad zobrazeno pouze v dekorativni roli pro produkt, se kterym nemé Zzadnou
souvislost (Kubélkova, 2009). Sexualizovana reklama v nékterych ptipadech vyuziva prvky
pornografické estetiky, mezi které patii naptiklad naznacovani sexudlniho aktu, striptyzu
¢i napiiklad zobrazeni Zen plazicich se po podlaze. Zeny tak v reklamach asto plisobi pouze

jako objekt, ktery 1ze vlastnit nebo koupit (Havelkova, 2013).
3.4.3 Gender v reklamé

Medialni ptfedstavy genderu jsou lidem piedkladany denné. Neékteii se odvolavaji
na to, ze prostfednictvim médii je lidem vysilano pouze to, co oc¢ekavaji a chtéji. Odborné
se tento nazor oznaCuje jako hypotéza zrcadleni, kterda znamena, Ze média pouze
odrazi chovani, hodnoty a potfeby spolecnosti. Analytici vSak nesouhlasi s tim, ze média

spolec¢nost pouze reflektuji, ale Ze ji zaroven formuji. Vzdyt pravé média rozhoduji o tom,
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co se bude vysilat, kdy a v jaké formé&. A diikazy poukazuji na to, Ze existuje velké mnozstvi
medialnich konzumentd, ktefi obsah nekriticky pfijimaji jako skutecnost (Renzetti, 2003).

Reklamy lidem casto podsouvaji rizné potieby a touhy. Ve snaze o co nejefektivnéjsi
reklamu vytvareji reklamni tvlirci takové obrazy, o kterych si mysli, ze prodavaji. Jednou
z vyraznych filosofii reklamniho primyslu je pesvédceni, Ze sexismus prodava. Na zakladé¢
toho pak vznikaji medidlni portréty genderu, které kromé toho, Ze jsou sexistické,
zéroveti zkresluji realitu. Sexismus viak mize byt v reklamé pouZit velice nenapadng®.
Nejen sexismus, ale celkovy gender v reklamé ovliviiuje spole¢nost, nebot’ zpodobiiovani
genderu v reklamé mohou néktefi jedinci chépat jako urcity ndvod k osvojovani
genderovych roli (Renzetti, 2003).

Piinosem v oblasti zkouméni genderu v reklamé byla publikace Ervinga Goffmana,
ve které se mezi prvnimi touto problematikou hloubé&ji zabyval. Detailn¢ analyzoval stovky
reklam, ze kterych nasledné potvrdil ustalené stereotypy zen a muzi. Nezabyval se pouze
tim, které druhy stereotypti se v reklaméch objevuji, soustiedil se na detaily, jako je naptiklad
umisténi osob, vyraz tvare, té€lesna velikost, pohled o¢i apod. Na zaklad¢ zkoumani téchto
detailli rozlisil 6 kategorii, na kterych si lze v§imnout odliSnosti mezi tim, jak jsou Zena a

muz zobrazovani;

1. Relativni velikost
V reklamdch je podle Goffmana muzska nadfazenost nad Zenou vyjadiena v jeho
vySce a velikosti. Vyska znaci autoritu a postaveni ve spolecnosti. Na zaklad¢ toho
jsou muzi oproti zenam zobrazovani jako vétsi. Velikost odrazi i socialni pozici,
kdy je jedinec s vysSim socidlnim statusem rovnéz zobrazovan jako vétsi
(Goffman, 1987).

2. Zensky dotek
Zenské ruce jsou &asto zobrazovany pii jemném doteku né&jakého konkrétniho
prfedmétu. Muzsky dotek oproti tomu znaci pevny stisk spojeny s uzitim dané véci.
Zeny jsou také mnohdy zachyceny pii doteku sebe sama. To podle Goffmana

poukazuje na jemnost a néznost Zenského téla (Goffman, 1987).

* Naptiklad zptisob pozovani modelek predstavuje prvky nenapadného sexismu, kdy jsou modelky zobrazeny
v pozici znac¢icich podfizenost nebo jsou ukazovany jen ¢asti jejich tél (Renzetti, 2003).
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3. Funkce postaveni
Z této kategorie lze vypozorovat, Ze muzi jsou mnohem castéji zobrazovani
na vedoucich a vyznamngjsich pozicich, Zeny jsou zachyceny v rolich pomocnic
a téch, které pfijimaji rady od muzl nebo jsou pouze ,,doplitkem* vedle muze
(Goffman, 1987).

4. Rodina
V reklaméch je typicky prezentovana nuklearni rodina, kde figuruje manzelsky par
a 2 déti odliSného pohlavi. Usporadani ¢lenti rodiny velice ¢asto poukazuje
na blizky vztah mezi otcem a synem a mezi matkou a dcerou. Pokud je postava
otce o trochu odsunuta od ostatnich ¢lent rodiny, poukazuje to na jeho dohled

a ochranu rodiny (Goffman, 1987).

5. Ritualizace podiizenosti
Zeny jsou &asto zachyceny v pozicich, které piisobi dojmem podiizenosti. Miize se
jednat o sklonénou hlavu ¢i napiiklad situaci, kdy je Zena vyobrazena v leZe.
V takovém piipad¢ se nejedna pouze o podtizenost, ale podle Goffmana tato pozice
vyjadiuje zaroven sexualni dostupnost. Dal$im znakem je naptiiklad stydlivé
pokréeni kolen, které signalizuje bezbrannost (Goffman, 1987).

6. Schvaleny odstup
V téchto situacich jsou zeny odtrzeny od aktualniho déni a jsou zachyceny
v momentech, ve kterych si s né¢im nevi rady. Casto reaguji emocionalné a ztratu
kontroly nad svym vyrazem se snazi zakryt rukou. Zakryti ¢asti obliceje Goffman

chape jako odstup od konkrétni situace (Goffman, 1987).
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4 Vlastni prace

Tato ¢ast bakalarské prace je rozdélena na dvé €asti. Prvni ¢ast je zamétena na rozbor
a charakteristiku konkrétnich reklam obsahujicich genderové stereotypy. Tyto reklamy byly
zaroven pouzity pro kvantitativni vyzkum, ktery je obsahem druhé ¢asti a je zaméten

na analyzu a interpretaci dat ziskanych prostfednictvim dotaznikového Setfeni.

4.1 Rozbor reklam zobrazujicich genderové stereotypy

Pro rozbor bylo vybrano 6 reklam, které byly zvoleny tak, aby obsahovaly rtizné
genderové stereotypy. Nize jsou jednotlivd reklamni sdéleni charakterizovana vcetné

identifikovani konkrétniho genderového stereotypu.
4.1.1 Reklama na Cistici prostiedky Alex Extra Protection

V tomto kratkém spotu, ktery propaguje Cistici prostiedek na podlahy, je zobrazena
zena v domécim prostfedi ve stereotypni roli hospodyiiky pecujici o svou domadcnost.
V reklamé je zena po umyti podlahy danym prostfedkem natolik spokojend s vysledkem,
ze je nasledné zobrazena lezici na umyté podlaze, kterou s blazenym vyrazem hladi
a jemnym dotykem piejizdi po lesklém povrchu. Zena je zde stavéna do role, kdy
ji vykonévani domacich praci, v tomto piipad¢ umyvani podlahy, pfinasi témét orgasmicky

zazitek a zda se, ze je tato prace pro ni napliujici.
4.1.2 Reklama na Klenoty Aurum

Tato reklama prezentujici Sperky od Klenoty Aurum vytvaii mytus krasy. Je zde
zobrazeno 5 pii sob¢ sedicich nahych Zen, které si zakryvaji své vnady. Jedna se o mladé
a Stihlé Zeny, které svym vzhledem podporuji jakysi ideal krasy vytvofeny spolecnosti. Tento
obraz vSak podava zkreslené piedstavy o krase, jelikoZ k jeho vytvoteni byva pouzito mnoho
uprav a retusi. Vysledny obraz tak ne zcela odpovida skutecnosti, jak se mize nékomu na
prvni pohled zdat. V nékterych Zenach pak mohou takovéto reklamy vzbuzovat pocit
ménécennosti a touhu vypadat stejné¢ ,,dokonale®. Tato reklama navic vyuziva nahotu, ktera

nijak nesouvisi s propagovanym produktem, kterym jsou Sperky.
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4.1.3 Reklama na Old Spice

Reklama na antiperspirant Old Spice piedklada obraz idedlniho muze, jehoz podstata
je zaloZena na vypracované muskulatufe. Pro jesté vEtsi vyzdvihnuti je vedle né€j zobrazen
,obycejny“ muz, jehoZz postava zde ptisobi spise vysmeésnym dojmem. To je navic umocnéno
momentem, kdy pfi konstatovani, Ze dany antiperspirant nevydrzi 48 hodin, dostane tento
muz pésti od svalnatého muze. Kromé¢ kladené¢ho dirazu na vyrysované télo je zarovei

vyzdvihovéna nésilnost, kterd se zde jevi jako normalni.
4.1.4 Reklama na Flash disk

Pro propagaci tohoto produktu bylo vyuZzito jazykového sexismu. V poptedi
je zobrazen flash disk, ktery mifi na Zenu, kterd na obrazku stoji pouze ve spodnim pradle.
Obraz je doplnén o slogan ,,kdo chce v srpnu zasunout”, ktery z néj vytvari sexisticky
dvojsmysl a z Zeny &ini pouhy objekt, do kterého lze néco zasunout. Zena je zde navic
zobrazena zcela bez souvislosti k produktu a reklama nijak nebere v tvahu, Ze by o dany

produkt mohly mit zajem i Zeny a svym vyobrazenim je cilena pouze na muze.
4.1.5 Reklama na zapijceni dodavky

V této reklamé, kterd 1dkd na zapijceni dodéavky, lze identifikovat nékolik
genderovych stereotypt. Firma ke své propagaci vyuzila reklamu na dodavce, na které jsou
zobrazena pozadi dvou divek. Reklama obsahuje jazykovy sexismus, nebot’ obraz doprovazi
slogan ,,Naloz, co se do mé vejde”, ktery v kontextu se zvolenym obrazem vyvolava
sexisticky dvojsmysl. K upoutdni pozornosti bylo vyuzito pouze atraktivni ¢asti zenského

téla. Sexualita je zde opé€t pouZzita bez jakékoliv souvislosti k nabizenému produktu.
4.1.6 Reklama na Fernet Stock

Reklamni spot na Fernet Stock vyobrazuje stereotypni vlastnosti Zzen a muzi. Je zde
pfedstaven manzelsky par, ktery spole¢né travi dovolenou u jezera. Na jedné strané
je zobrazena Zena, kterd je se v§im nespokojend, emocionalni a obvifluje muze ze Spatné
zvolené dovolené. Oproti tomu je zobrazen muz, ktery si ptes veskeré ustépacné piipominky
své manzelky zachovava klidny vyraz a ¢te si noviny. Po chvili, kdy manzelka neptestava
s vy€itanim, vypusti manzel ventil na jejich zadech, ktery znaci, Ze Zena je pouze nafukovaci.

Zenu nasledné sroluje a odchazi do baru, kde si s kamarddem uziva klidné posezeni u
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alkoholu. V reklamé je vyuzito objektifikace, kdy Zena predstavuje pouhou véc, se kterou
1ze nalozit podle vlastniho uvazeni. Postava muze je ukdzéna v nadtazené pozici, kterd znaci,
ze ma nad svou Zenou moc. Reklama je ur€ena muziim a predstavuje pro né idealni svét, ve

kterém je mozné svou Zenu vypustit

4.2 Kvantitativni vyzkum

Zvolenou technikou sbéru dat kvantitativniho vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni.
Dotaznik byl rozdélen do sekci, které obsahovaly jednotlivé otazky. Prvni sekce byla vyuzita
pro identifikaci respondenti. Tyto otazky zjiStovaly pohlavi, v€k a dosazené vzdélani
respondenta. Nasledné sekce se jiz zabyvaly danym tématem. Pro dotaznik byly zvoleny
odpovédi ve formé skalovani, pfiCemz kazdé Cislo na Skdle méa svilj vymezeny vyznam.
Na zéklad¢ téchto odpovédi je respondentovi umoznéno vyjadrit své hodnoceni ¢i postoj
oznatenim konkrétni polohy na Skale. Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem

241 respondenttl. Z celkového poctu na dotaznik odpoveédélo 107 muzii a 134 Zen.

Graf 1 Vékové rozlozeni respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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4.2.1 Vlastnosti muzi a Zen

Prvni otdzka byla zaméfena na pfifazovani charakteristickych vlastnosti muzim
a zenam. Bylo vybrdano 10 vlastnosti vychazejicich z teoretické ¢asti. Podkladem bylo
Karstenovo (2006) rozd¢leni, které definuje vlastnosti, které jsou stereotypné pfifazovany
jako typicky muzské ¢i zenské. Téchto 10 vlastnosti bylo nasledné komparovano s vysledky,
které uvedli respondenti. Podle Karstena (2006) se na zéklad¢ stereotypt piitazuji zvolené
vlastnosti nasledovné¢:

Zeny: emocionalita, nelogi¢nost, naladovost, nesamostatnost

Muzi: autoritativnost, dominance, panovacnost, racionalita, rozhodnost, viidcovstvi

Z odpovédi respondentllt vyplyva, Ze dochazi k mirnym odliSnostem ve vnimani

nékterych vlastnosti jako typicky muzskych ¢i Zenskych.

Tabulka 2 Vnimani muzskych a Zenskych vlastnosti respondenty

Vlastnosti Celkem Nazor muzu Nazor Zen

Autoritativnost 2,207 2,019 2,358
Dominance 2,349 2,308 2,385
Emocionalita 4,116 4,112 4,119
Nelogicnost 3,631 4,084 3,274
Naladovost 4,05 4,234 3,904
Nesamostatnost 3,004 3,364 2,726
Panovacnost 3,427 3,607 3,289
Racionalita 2,506 2,159 2,778
Rozhodnost 2,378 2,187 2,526
Vidcovstvi 2,083 1,906 2,226

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Ze skélovych odpovédi byly vypocitany priimérné hodnoty, které umoziuji zhodnotit,
které vlastnosti jsou pfifazovany muziim ¢i Zendm. Hodnota 1 ptedstavuje typicky muzskou
vlastnost a hodnota 5 typicky Zenskou. Nékteré vysledky se vSak pohybuji kolem hodnoty
3, kterd predstavuje vlastnost vnimanou jako charakteristickou pro muze i Zeny. Proto
je zapotiebi rozdélit vysledky do intervali, které presné definuji, jak byla konkrétni vlastnost
vnimana. Muzské vlastnosti pfedstavuji hodnotu v intervalu od 1 do 2,500. Neutralni
vlastnosti typické pro obé pohlavi jsou zahrnuty v intervalu od 2,501 do 3,500 a Zenské

vlastnosti piedstavuji hodnotu v intervalu od 3,501 do 5.
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Z vyse uvedené tabulky je patrné, Ze ne vSechny vlastnosti jsou zcela vnimany jako
typicky muzské ¢i zenské, jak urCil Karsten. Z vysledkll lze vypozorovat, Zze nékolik
vlastnosti bylo respondenty oznaceno jako neutrdlni. Mezi tyto vlastnosti patii
nesamostatnost, panovacnost a racionalita. Pfi porovnani hodnot u té€chto tfi vlastnosti jsou
patrné mirné rozdily mezi tim, jak hlasovaly Zeny a muzi. Nesamostatnost je podle
pramérnych hodnot obéma pohlavimi zatazena do vlastnosti neutralnich, avSak muzské
hodnoceni se piiblizuje vice k intervalu, ktery predstavuje Zenské vlastnosti. Zeny oproti
tomu odpovidaly tak, Ze se nesamostatnost pfiblizuje spiSe intervalu pro muzské vlastnosti.
Panovacnost je muzi hodnocena jako Zenska vlastnost, pficemz zeny tuto vlastnost oznacily
jako neutrdlni. Posledni neutralni vlastnosti je racionalita, kterou muzi oznacili rovnéz jako
typicky muzskou, podle Zen predstavuje vlastnost neutrdlni. Nelogi¢nost je v celkovém

priméru pfisuzovana zenam, ty ji vSak oznacily za vlastnost neutralni
4.2.2 Genderové stereotypy v médiich

Tato sekce byla zaméfena na konkrétni média, ve kterych se genderové stereotypy
objevuji. Respondenti zde méli zhodnotit miru vyskytu genderové stereotypnich reklam

v jednotlivych médiich.

Tabulka 3 Hodnoceni miry vyskytu genderoveé stereotypnich reklam v jednotlivych médiich

Celkem Nazor muzu Nazor Zen
Televizni reklama 3,834 3,679 3,955
Internetova reklama 3,564 3,491 3,617
Tisténa reklama 3,029 3,066 3,03
Venkovni reklama (napft. billboardy) 3,589 3,717 3,496

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

V tabulce jsou uvedeny prumérné hodnoty, které predstavuji miru vyskytu
genderovych stereotypti v danych reklamach. Hodnoty od 1 do 5 pfedstavuji stupfiovani miry
vyskytu, pficemz hodnota 1 znamena nizkou miru vyskytu a hodnota 5 znamend vysokou
miru vyskytu. Z celkového hodnoceni vyplyva, Ze se podle respondentti objevuji genderove
stereotypni reklamy nejcastéji v televizi. Na druhém misté je pak venkovni reklama, na
tietim internetova reklama a posledni je tiSténa reklama, kde se podle respondentt vyskytu;ji
tyto reklamy nejmén¢. Pti porovnani vysledkii nedochédzi k zadnym vyraznym odliSnostem

mezi odpovéd’'mi muzl a Zen. I potadi zlistava stejné jako u celkového hodnoceni.
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Graf 2 Hodnoceni miry vyskytu genderove stereotypnich reklam v jednotlivych médiich
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Z grafického znazornéni lze vypozorovat, kolik procent respondentii oznacilo
u jednotlivych druhti médii ur¢itou miru vyskytu. K nejjednoznaénéj$im vysledkiim dochazi
u televizni reklamy, ve které se podle vétSiny respondentli objevuji genderové stereotypni
reklamy ve vyssi mife. U dal§ich médii jsou odpoveédi pomérné vice rozlozeny. U internetové
reklamy oznacilo nejvice respondenti odpovéd’, ze se zde reklama obsahujici genderové
stereotypy objevuje ve vyssi mite (38,17 %), druhou nejcastéji volenou odpovédi byla
sttedni mira vyskytu (37,76 %). Nejméné se podle respondentti tyto reklamy objevuji v tisku.
9,13 % respondentli oznacilo, Ze se zde objevuji v nizké mife. Nejcastéji volenou odpoveédi

pro tisténou reklamu byla sttedni mira vyskytu, kterou oznacilo 34,02 % respondentt.

4.2.3 Vliv genderové stereotypnich reklam na pristup k muZiim a Zenam ve

spole¢nosti

Tato otadzka se zabyvala vlivem reklam obsahujicich genderové stereotypy na pfistup
k muzim a Zendm ve spolecnosti. Cilem bylo zjistit, zda je podle respondenttli tento vliv

pozitivni, negativni ¢i k Zzddnému nedochdzi.
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Graf 3 Hodnoceni vlivu genderoveé stereotypnich reklam na pfistup k muziim a Zenam ve

spolecnosti

Zeny

Muzi

Celkem

B pozitivni M spise pozitivni

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Z grafického znazornéni je patrné, Ze celkové hodnoti respondenti vliv genderové

stereotypnich reklam na pfistup k muziim a Zenam ve spolecnosti spiSe negativné. Tento

nazor zaroven procentudlné nejcastéjsi odpovedi u obou pohlavi. Druhou nejcastéji volenou

odpovédi u muzil i Zen je ndzor, Ze nedochéazi k zddnému vlivu. Co se tyce zcela negativniho

vlivu, s timto vyrokem vyjadtilo souhlas dokonce vice muzi nez zen. Zaroven ale také vyssi

procento muzl zhodnotilo tento vliv jako pozitivni.

4.2.4 Zobrazovani roli v reklamach

Ukolem respondenta v této sekci bylo zhodnotit, které pohlavi je v reklaméch ¢astg&ji

zobrazovano v urcitych rolich ¢i kontextech. Byly zvoleny 4 druhy stereotypnich

zobrazovani, u kterych lze urcit, zda v téchto reklamach vystupuji spiSe muzi ¢i Zeny.

Tabulka 4 Vnimani zobrazeni muzu a zen v reklamach

Celkem Nazor muzi Nazor Zen
V nadrazené pozici 2,000 2,075 1,940
V domacim prostredi 4,124 4,057 4,180
Zt¢lesnéni idealu krasy 4,228 4,236 4,226
V sexualizované reklamé 3,975 3,962 3,977

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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V tabulce jsou uvedeny vypocitané primérné hodnoty odpovédi respondentti. Interval
od 1 do 2,500 ptedstavuje muzskou roli. Zda jsou v daném kontextu zobrazovana ob¢ pohlavi
stejn¢, ukazuje interval od 2,501 do 3,500. Zenska role predstavuje interval od 3,501 do 5.
Zjisténé vysledky ukazuji téméf shodujici se nazory muzl i Zen. V nadfazené pozici
je v reklamach podle obou pohlavi zobrazovan prevazné muz. Nésledujici tii zpisoby
prezentace jsou respondenty zhodnoceny jako spiSe Zenské. V porovnani tak celkové

vysledky koresponduji s vysledky, které ukazuji ndzor muzi a zen.

Graf 4 Vnimani zobrazeni muzu a Zen v reklamach

V nadesensporic GG 5

59,34%
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Bvyzdy muz B spiSe muz B obé pohlavi stejné spiSe Zena Hvyzdy Zena
y

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Graf ¢. 4, ktery se tykd otdzky ohledné vyjadieni toho, které pohlavi je castéji
zobrazovano v urcitych rolich ¢i kontextech, ukazuje procentudlni vyjadreni vysledkl
z celkového poctu respondentti. V grafu jsou vidét pomérné jednoznacné odpovedi na to,
které pohlavi je v danych rolich zobrazovano. V nadfazené pozici jsou podle respondent
zobrazovani pfevazné¢ muzi. Jen velmi malé procento oznacilo tuto roli za Zenskou.
Nasledujici tfi zplisoby byly zvoleny pfevazné za Zenské a opét pouze malé procento
respondentll je oznacilo za muzské. Vysoké procentudlni hodnoty nevykazuje ani neutralni

odpovéd, ktera vyjadiovala, ze jsou v danych rolich obé pohlavi zobrazovana stejné.
4.2.5 Hodnoceni zpiisobu prezentace reklam

Stereotypnich zobrazeni v reklam¢ bylo déale vyuzito pro zjisténi postojlii vetejnosti

k témto zplsoblim prezentace reklam. Byly zvoleny 3 kategorie, ke kterym respondenti
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prostiednictvim Skaly od 1 do 5 vyjadfili sviij nazor, tedy zda jim dany zplisob prezentace

vadi ¢i nikoliv.

Tabulka 5 Hodnoceni zplisobu prezentace reklam

Celkem | Nazor muzii | Nazor Zen
Ztelesiovani idedlu krasy 2,535 1,896 3,038
Vyuzivani sexistickych prvki 3,61 3,283 3,85
Zobrazovani nadfizenosti/podtizenosti viici
druhému pohlavi 3,896 3,66 4,075

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Pro identifikaci primérnych hodnot z tabulky byly opét zvoleny 3 intervaly.
V intervalu od 1 do 2,500 jsou zaznamenany odpovédi, prostfednictvim kterych respondenti
zhodnotili, Ze jim uvedeny zpiisob prezentace reklamy nevadi. Interval od 2,501 do 3,500
pfedstavuje moznost, ve které nemaji respondenti k dané véci vyhranény nazor. Pokud
zpiisob prezentace respondentiim vadi, tato odpovéd’ je zaznamenéna v intervalu od 3,501
do 5. K nejvyraznéjsim odlisnostem mezi nazorem muzl a zen dochazi u prezentace reklam,
které zobrazuji ideél krasy. V pfedchozi otazce se ob€ pohlavi shodla na tom, Ze ideél krasy
predstavuje v reklamé spiSe Zena. To, Ze jsou Zeny takto vyobrazovany, v§ak muzim podle
vysledkli nevadi. U Zen je vysledna primérna hodnota pomérné vétsi, ale nedosahuje
az takovych hodnot, kterd by naznacovaly, Ze jim tento zplisob prezentace zcela vadi. Mnoho
Zen na tuto otazku odpovédélo tak, Ze nemaji vyhranény nazor. Stejn¢ je tomu tak i1 pfi
vyhodnoceni celkovych vysledkii bez ohledu na pohlavi, av§ak hodnota se ptfiblizuje spiSe
k intervalu, ktery znaci, Ze tento zplsob prezentace respondentiim tolik nevadi. Druhym
zvolenym zplsobem je vyuzivani sexistickych prvkl v reklamé. Zde jsou vysledky pomérné
vyrovnangj$i, ale primérna hodnota odpovédi muzl ukazuje, ze k vyuzivani sexistickych
prvkil nemaji vyhranény nazor a nestavi se k nim tak zcela negativné. Zenam tento zptisob
prezentace spiSe vadi. Zobrazovani nadfizenosti ¢i podfizenosti vi¢i druhému pohlavi
vykazuje v tabulce nejhor$i hodnoty a muziim i zendm takovéto prezentovani v reklamach

vadi.
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Graf 5 Hodnoceni zptisobu prezentace reklam
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Graf hodnoceni zplisobu prezentace reklam ukazuje, Ze nejvice respondentim vadi
zobrazovani nadfizenosti ¢i podfizenosti jednoho pohlavi vii¢i druhému. Druhy zptsob
prezentace, ktery respondentim vadi nejvice, je ten, ktery vyuziva sexistické prvky.
U posledniho zpiisobu, ktery zobrazuje ztélesnovani krasy, nejsou vysledky az tak
jednoznacné, nejveétsi procento respondentii vSak oznacilo, ze jim vytvaieni idedlu krasy
v reklamach spiSe nevadi. Jen malé procento (7,88 %) oznacilo, ze jim tento zplsob

prezentace urcité vadi.
4.2.6 Hodnoceni konkrétnich prikladii reklam obsahujicich genderové stereotypy

V této sekci bylo vybrdno 6 reklam, které zastupuji riizné druhy genderovych
stereotypd. Cilem bylo zjistit, jak respondenti hodnoti dany zptisob stereotypizace, zda jim
ptijde vhodny ¢i nevhodny a zda jim vadi ¢i nikoliv. Reklamy byly vybrany jak z videospott,
ze kterych byly vystiizeny dilezité momenty, které charakterizuji danou reklamu, tak
i obrazové reklamy, které se objevuji naptiklad na billboardech ¢i na internetu. Byly vybrany
takové reklamy, které zobrazuji stereotypni role a vlastnosti muzi a zen, dale reklamy, které
prezentuji idedl krasy ¢i sexistické reklamy, ve kterych se objevuji naptiklad prvky

jazykového sexismu, fragmentace téla ¢i objektifikace zeny.
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Graf 6 Hodnoceni reklam obsahujicich genderové stereotypy
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Z grafického znazornéni vysledkt 1ze vypozorovat, ze z celkového poctu respondentti
byla nejhiife vnimana reklama na flash disk, kterd obsahuje jazykovy sexismus spojeny
s vyobrazenim zeny ve spodnim pradle bez jakékoliv souvislosti s produktem. Jako druha
byla nejhlife vnimana reklama na vyptjceni dodavek, kterd taktéz obsahovala jazykovy
sexismus a zaroven vyuzila fragmentaci zenského téla, kdy ve snaze co nejvice upoutat
pozornost zobrazovala spole¢né se sexistickym dvojsmyslnym sloganem pouze atraktivni
cast zenského teéla. Za vhodné tyto dvé reklamy neoznacila ani 3 % respondentl. Tieti
reklamou, ktera byla celkové zvolena za spiSe nevhodnou, je reklama na Klenoty Aurum,
ve které jsou zobrazeny zeny predstavujici zensky ideal krasy, kromé toho jsou Zeny v této
reklamé zaroven obnazené, ptrestoze prezentuji Sperky, se kterymi nahota nijak nesouvisi.
44,40 % respondentli oznacilo tuto reklamu za spiSe nevhodnou, témet 15 % pak za zcela
nevhodnou. Dalsi v pofadi jako spiSe nevhodna je reklama na Cistici prostfedek Alex Extra
Protection, kterd zobrazuje Zenu ve stereotypni roli hospodyiiky, jejiz obrovskou vasni
je uklizeni domdacnosti. 36,93 % respondentil oznacilo tuto reklamu za spiSe nevhodnou,
témét shodné procento pak zhodnotilo reklamu jako neutrdlni. K pomérné rozliénym
vysledkim doslo u reklamy na antiperspirant Old Spice, ve které figuruje muz, jehoz
vyzdvihovanymi vlastnostmi je sila, hrubost a dokonale vypracované télo. Nejvétsi procento
respondentll, konkrétné 31,54 %, oznacilo tuto reklamu za neutralni. Ke zhodnoceni reklamy

jako vhodné a nevhodné se pak ptiklanélo pomérn€ podobné mnozstvi respondentti. Stejné
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tak u reklamy na Fernet Stock, ktera zobrazuje objektifikaci Zeny zvolilo nejvétsi procento
zplisob prezentace za neutrdlni. VEtsi cast respondentt se pak ale priklanéla k reklamé jako
spiSe nevhodné nez vhodné.

Pii hodnoceni vhodnosti ¢i nevhodnosti 1ze zaroven u nékterych reklam vypozorovat rozdily

mezi tim, jak na n¢ nahliZzeli muzi a jak Zeny.

Tabulka 6 Hodnoceni reklam obsahujicich genderové stereotypy

Celkem | Nazor muZzii | Nazor Zen

Alex Extra Protection (stereotypni role Zeny) 3,261 2,972 3,481
Klenoty aurum (zensky mytus krasy) 3,440 3,170 3,647
Old Spice (muzsky mytus krasy) 2,992 2,679 3,226
Flash disk (jazykovy sexismus) 4,577 4,406 4,707
Pijceni dodavky (fragmentace téla, jazykovy

seximus) 4,485 4,274 4,647
Fernet stock (Objektifikace zeny) 3,212 2,453 3,805

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Z vypocitanych primérnych hodnot odpovédi je patrné, Ze u nékterych reklam dochazi
k odlisnostem mezi ndzory muzl a Zen. Pro lepsi interpretaci vysledkl z tabulky byly opét
zvoleny 3 intervaly, na zéklad¢ kterych lze prostfednictvim primérnych hodnot urcit,
jak jsou reklamy hodnoceny. Interval od 1 do 2,500 piedstavuje hodnoceni respondent,
které oznacuje reklamu za vhodnou. Stfedni interval od 2,501 od 3,500 hodnoti reklamu jako
neutralni a od 3,501 do 5 jako nevhodnou. Odlisné vysledky jsou zaznamenany napiiklad
u reklamy na Klenoty Aurum, kterou muzi oznacili za neutralni, Zeny vSak tuto reklamu
hodnoti jako nevhodnou. Dalsi reklamou, kde dochazi k rozdilnym nazortm, je reklama
na Fernet Stock. Primérnd hodnota z muzského hodnoceni ukazuje, ze muzi danou
prezentaci hodnoti jako vhodnou. Z tabulky ale zaroven vyplyva, Ze na Zeny pusobi tato
reklama nevhodné.

Druhé podotéazka, ktera se tykala konkrétnich ukazek reklam obsahujicich genderové
stereotypy, méla za kol zjistit ndzory jednotlivych respondentd na zpiisob zvolené
stereotypizace, tedy zda jim osobné vadi ¢i nikoliv. Tato otazka se tykala stejnych reklam,
které byly zvolené i pro ptedchozi ¢ast. Pro lepsi ptedstavu je i pro tuto otdzku uvedeno

grafické znazornéni, které ukazuje procentualni vyjadieni nazorti vSech respondentt.
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Graf 7 Néazory na zptsob prezentace konkrétnich reklam
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Stejné jako u predchoziho grafu, i zde vykazuje nejhorsi vysledky reklama na flash
disk obsahujici jazykovy sexismus, ktera respondentim vadi nejvice (60,17 %). Druhou
nejhiife hodnocenou reklamou je reklama na paj¢eni dodavky, ktera vadi 54,77 %
respondentiim. U obou téchto reklam pouze mala ¢ast dotazovanych vyjadfila nazor, Ze jim
zvoleny zplisob prezentace nevadi. U dalSich reklam se jiz nevyskytuje jedna odpovéd’ v tak
vyrazné pievaze jako tomu bylo u ptedchozich dvou. U reklamy na Klenoty Aurum zvolilo
nejvice respondentt (26,97 %) odpoveéd, ze jim osobné dana reklama spise vadi, druhou
nejcastejs$i odpoveédi vsak byl opak, tedy Ze jim spise nevadi. K odliSnym ndzortim dochazi
i u reklamy na Old Spice, ve které jsou témet vSechny odpovédi ohodnoceny procentudlné
pomérné stejné. Nejcastéji vSak respondenti zvolili, ze jim dana reklama nevadi. U posledni
reklamy na Fernet Stock byla nejCastéji zaSkrtnuta neutralni odpoved (26,14 %), tedy
ze k danému zpisobu prezentace nemaji respondenti vyhranény nézor. Podobnych hodnot
(25,31 %) dosahuje odpoved nevadi mi. Celkové jsou odpovedi u reklamy na Fernet Stock
pomérné rozlozené a zadna jednoznaéné nepievazuje.

V otazce, zda respondentim zvolené reklami vadi ¢i nevadi, dochazi k urcitym

rozdilim v odpovédich na zakladé pohlavi.
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Tabulka 7 Nazory na zptisob prezentace konkrétnich reklam

Celkem Nazor muzii | Nazor Zen

Alex Extra Protection (stereotypni role Zeny) 2,726 2,302 3,045
Klenoty aurum (zensky mytus krasy) 2,942 2,679 3,135
Old Spice (muzsky mytus krasy) 2,618 2,198 2,932
Flash disk (jazykovy sexismus) 4,220 4,019 4,368
Pijceni dodavky (fragmentace téla, jazykovy

seximus) 4,079 3,774 4,308
Fernet stock (Objektifikace zeny) 2,759 1,896 3,429

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Vyse uvedena tabulka ukazuje primérné hodnoty odpovédi muzl a zen, které ukazuji
rozdily v hodnoceni nékterych reklam. Z intervalu od 1 do 2,500 Ize soudit, ze dana reklama
respondentim spiSe nevadi. Pokud se hodnota pohybuje v intervalu od 2,501 do 3,500,
nebyly odpovédi zcela jednoznacné a respndenti tak nemaji k reklamé vyhranény nazor.
Z posledniho intervalu, ktery se pohybuje od 3,501 do 5 vychazi hodnoceni, ze reklama
respondentim vadi. Prvni reklama na Ccistici prostiedek Alex Extra Protection podle
vysledki muziim nevadi, jelikoz spada do prvniho intervalu. Odpovédi zen vykazuji o néco
vétsi hodnotu, avSak spadd pouze do intervalu, ve kterém na reklamu nemaji vyhranény
nazor. Dalsi tfi reklamy jsou muZi i Zenami hodnoceny podobné&. Na reklamu Klenoty Aurum
nemaji vyhranény nazor muzi ani Zeny. Z cisla je ale patrné, Ze Zeny vicekrat oznacili
negativné. U reklamy na flash disk a ptj¢eni dodavky, které obé obsahuji jazykovy
sexismus, se ob¢ pohlavi shodla na nazoru, Ze jim tyto reklamy vadi. Rozdily se objevuji
u posledni reklamy na Fernet stock. Muziim tato reklama nevadi. Zeny reklamu hodnotily
podstatné htfe. Sice primérna hodnota z Zenskych odpovédi spada do stfedniho intervalu,

velmi se ale blizi k intervalu poslednimu, ktery ukazuje, Ze reklama respondentiim vadi.

4.2.7 Zhodnoceni regulace reklamy

Posledni otazka byla zaméfena na regulaci reklamy, jejimz cilem bylo zjistit, zda by

se podle respondenti méla reklama vice regulovat ¢i nikoliv.
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Graf 8 Hodnoceni regulace reklamy

rory TG I 11 B
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Z grafického znazornéni je patrné, Ze vice nez polovina z celkového poctu respondentii
usoudila, ze by se reklama spiSe méla vice regulovat. 13,28 % respondentt pak zvolilo
odpovéd, ze by se méla vice regulovat urcité. K odpovédi, ze reklamu spiSe neni tieba vice
regulovat se priklan€lo 19,09 % z celkového poctu respondentd. Pouze 7,88 % oznacilo,
ze reglama by se urcité¢ neméla vice regulovat. V grafu je zdroven zndzornéno, jak na dané
otazky odpovidali muZi a jak Zeny. Ze by se reklama méla spise vice regulovat ozna&ilo vétsi
procento zen (52,99 %) nez muzt (47,66 %). Muzi oproti zenam Casteji volili odpovéd, Ze by
se reklama spiSe vice regulovat neméla. Konkrétné tuto odpovéd oznacilo 25,23 % muzi.
Z grafu je tedy vidét, Ze u zen vyraznéji pfevazuje ndzor, ze je potieba reklamu vice

regulovat.
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S Vysledky a diskuse

Z vysledkt kvantitativniho vyzkumu je patrné, Ze nckteré vlastnosti jsou stéle
stereotypné pfifazovany urCitému pohlavi. Z deseti uvedenych vlastnosti byly pouze
tii zhodnoceny celkovym poctem respondentti jako neutrdlni, tedy pifiznacné pro obé
pohlavi. AvSak pfi rozdéleni odpoveédi na muzské a zenské vysledky ukazaly, Ze zeny
oznalily za neutrdlni mnohem vice vlastnosti. Z toho vyplyva, Ze podle Zen dochazi
k vyrovnani urcitych vlastnosti a nelze je jednoznacné piiradit pouze jednomu pohlavi.

Nejcastéji se podle respondentii reklamy obsahujici genderové stereotypy objevuji
v televizi a nejméné v tisku. Televize piedklada divakiim kazdy den nepieberné mnozstvi
reklam a zaroven plisobi mnohem vice na smyslové vnimani ¢lovéka nez naptiklad tisténa
reklama. Reklamy jsou casto vkladané mezi jednotlivé potady a cili tak na osoby, pro které
je potad urcen. Je zde tedy pomérné velka pravdépodobnost, Ze se divak s néjakou reklamou,
ktera obsahuje genderové stereotypy, setka.

Vliv genderové stereotypnich reklam na pfistup k muzim a zendm ve spole¢nosti
respondenti hodnoti pfevazné jako negativni. Muzi dokonce oznacili tento pfistup
za negativni Castéji nez zeny. Zda se tedy, Ze respondenti vnimaji, Ze vyuzivani genderovych
stereotypll napomaha k utvrzovani zazitych predstav, které mohou mit nasledné dopad na
jednani s muzi ¢i zenami napiiklad v pracovnim prostfedi ¢i v jinych sférach.

Respondenti jednozna¢né zhodnotili, které pohlavi je typicky zobrazovano v urcitych
rolich. MuZi jsou mnohem c¢astéji zobrazovani v nadfazenych rolich. To mlze nasledné
vyvolavat dojem, Ze viidéi pozice patii vyhradné muztim. Zeny oproti tomu mnohem &astéji
figuruji v domacim prostfedi v rolich hospodyn¢k starajicich se o domécnost, dale jsou
mnohem castéji zobrazovany v reklamach, které ztélesiiuji ideal krasy €i jsou zobrazeny
v sexualizovaném kontextu. Napiiklad u reklam, které zobrazuji Zensky ideél krasy, existuje
rozdil mezi tim, jak na n& nahlizeji muzi a zeny. Zenam tyto reklamy vadi mnohem vice nez
muzim. To muze byt zplsobeno tim, ze takovéto reklamy mohou v nékterych zendch
vyvolavat pocit ménécennosti, ktery miZze mit nasledné negativni dopad na psychiku Zen.

Z konkrétnich piikladd reklam obsahujicich genderové stereotypy hodnotili
respondenti jednozna¢né nejhtie dvé reklamy, které obsahovaly jazykovy sexismus. Prvni
nejhtie hodnocenou byla reklama na flash disk, kterd pouzila ke své prezentaci dvojsmyslny
slogan, ktery pisobil zcela sexisticky. Druhd nejhlife hodnocena reklama je na pujceni

dodavky, ve kter¢ je kromé jazykového sexismu vyuzito také fragmentace zenského téla
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s dvojsmyslnym sexistickym sloganem. Tyto dvé reklamy zhodnotila pievdznd vétSina
respondentll za nevhodné. Z toho, Ze respondenti povazuji reklamy obsahujici jazykovy
sexismus za nevhodné lze usoudit, Ze takovéto reklamy mohou mnoho lidi pohorSovat a
vytvaret dojem, Ze Zena slouZzi pouze jako sexualni objekt. Reklama na Klenoty Aurum, ktera
vytvaii zensky mytus krasy a zaroveil zobrazuje obnazené Zeny bez souvislosti s produktem,
je hiife hodnocena zenami, které ji povazuji za nevhodnou. Vyrazné odliSnym zpisobem
hodnoti muzi a zeny reklamu na Fernet Stock, kterd obsahuje objektifikaci zeny. Muzi tuto
reklamu klasifikovali jako vhodnou. Oproti tomu Zeny ji zhodnotili jako nevhodnou. Tyto
rozdily v hodnoceni jsou zpiisobené tim, ze praveé Zeny jsou v této reklamé zobrazovany
s negativnimi povahovymi rysy, které jim jsou stereotypné pfifazovany a je zde na né
nahliZeno jako na véc, se kterou 1ze zachazet podle libosti.

Vyzkum ukazal, Ze vétSina respondentli zhodnotila regulaci reklamy za nedostate¢nou
a méla by se podle nich regulovat vice. To nasvédcuje tomu, Ze se v rtiznych médiich stale
Casto setkavaji s reklamami, které povazuji za nevhodné a které by nemély byt prezentovany.
Nazor, ze reklamu je potieba vice regulovat zastdva vice Zen nez muzi. To muze byt
zpusobeno pravé tim, ze Zeny byvaji mnohem c¢astéji zobrazovany v sexualizované reklamé

¢i jako Zeny, jejichz hlavnim poslanim je pecovat o domacnost.
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6 Zavér

Cilem bakalatfské prace bylo identifikovat genderové stereotypy v reklamé a zjistit,
jaké postoje k nim zaujima vetejnost. Dil¢im cilem bylo zjistit, zda existuji rozdily
v postojich k témto reklamdm mezi pohlavimi.

Pro dosazeni stanoveného cile bylo vyuzito kvantitativnich metod se zvolenou
technikou sbéru dat prostfednictvim dotaznikového Setfeni. V prvni fazi praktické ¢asti bylo
vybrano 6 reklam, ve kterych byl na zdklad¢ poznatkii z teoretické Casti, ktera obsahuje
zakladni ptehled dané problematiky a vysvétleni pojmu tykajicich se genderovych
stereotypt a reklamy, identifikovan konkrétni genderovy stereotyp. Reklamy zaroven tvoftily
soucast dotaznikového Setfeni. Néaslednd analyza a interpretace dat pfinesla vysledky, diky
kterym bylo mozno dosédhnout stanoveného cile. Dtlezitym vystupem prace je skutecnost,
7e postoje verejnosti k genderovym stereotyptim v reklamach se v nékterych piipadech lisi
podle pohlavi.

Vyskyt genderovych stereotypt v médiich je podle vetejnosti vyssi. V disledka vétsi
otevienosti spolec¢nosti jsou tyto reklamy béznou soucasti kazdodenniho zivota a jejich vliv
na pristup k muziim a zenam ve spolecnosti hodnoti vefejnost spise jako negativni.
Utvrzovani zaZitych stereotypnich piedstav o muzich a zenach mize v nékterych piipadech
ovlivnit jejich postaveni napiiklad v pracovni sféfe. Dopad vSak mize mit genderova
stereotypizace v médiich napfiklad i na vyvoj déti. Na reklamy lze narazit téméf vSude a déti
si tak podle nich mohou utvaret pfedstavy a nazory, podle kterych mohou pozdéji nahlizet
na ostatni jedince.

Vertejnost si uvédomuje, ze muzi a Zeny jsou v reklamach odli§né€ zobrazeni v urcitych
stereotypnich rolich. Zeny jsou &asto zobrazovany napiiklad v domécim prostiedi jako
hospodynky nebo v reklaméch, které ke své prezentaci vyuZzivaji rizné sexistické prvky.
Muzi Castéji pfedstavuji vadei typy a byvaji zobrazovani v nadfazené pozici €i v roli experta.
Na reklamy, které zobrazuji Zeny urcitym stereotypnim zplisobem, reaguji negativnéji praveé
zeny. Mnohem vice jim oproti muzim vadi napftiklad reklamy, které prezentuji jakysi ideél
krasy. Nékteré zeny si tak na zéklad€ téchto reklam mohou pfipadat ménécenné a touzit
po ,,dokonalém® vzhledu, ktery je ve vétSiné ptipadl vysledkem retusi a mnoha grafickych
uprav a prezentovany obraz tak ne vzdy zcela odpovida skute¢nosti. Za nejnevhodné;si
reklamy povazuje vefejnost ty, které ke své prezentaci vyuzivaji jazykovy sexismus.

Tyto reklamy byvaji ¢asto spojeny s nahotou, kterd s danym produktem nijak nesouvisi,
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ale pouze umociiuje dvojsmyslny sexisticky slogan. V takovychto reklamach mnohdy Zeny
pusobi jako pouhy sexualni objekt a mnoho lidi tak mohou urazet ¢i jim ptipadat vulgarni.
Takto sexistické reklamy vadi Zenam i muziim. Do kontaktu s témito reklamami v§ak mohou
ptijit 1 déti, které si tak na zakladé téchto sdéleni mohou utvafet urcité predstavy
o0 spolecnosti.

Obecné lze fici, Ze genderové stereotypy v reklamach vadi vice Zendm nez muzim.
K témto odlisnostem v postojich k genderovym stereotypiim mezi pohlavimi napomaha fakt,
ze zeny jsou reklamou v stereotypnich rolich zobrazovany vyraznéji a stavi se tak k této

problematice negativnéji.
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8 Prilohy

Piiloha A
Piiloha B

Dotaznik

Obrazky reklam
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8.1 Priloha A Dotaznik

Postoje verejnosti k genderovym
stereotypum v reklamach

Genderové stereotypy predstavuji zjednodusujici popis toho, jak ma vypadat maskulinni muz a
feminni Zena. Jsou jim pfifazovany stereotypni viastnosti, které je udrzuji v zazitych rolich a podle
kterych je na né nasledné nahlizeno.

Pohlavi *
O Muz
O Zena
Veék *

O do20let
O 21-30 let
31-40 let
41-50 let

51-60 let

O O O O

60 a vice let

Dosazené vzdélani *

O zakladni
(O stredoskolské

(O vysokoskolské

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSdArS8moV_TJyflRbeX1zaNWIBKdfoR8 Our2ksaQW7J1Cr4g/viewform
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(1= typicky muzska, 2= spise muzska, 3= neutralni, 4= spise zenska, 5= typicky zenska)

1. Autoritativhost *

1 2 3 4 5

muzska O O O O O zenska

2. Dominance *

muzska O O O O O zenska

3. Emocionalita *

1 2 3 4 5

muzska O O O O O zenska

4. Nelogi¢nost *

muzska O O O O O zenska

5. Naladovost *

muzska O O O O O Zenska

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSdArS8moV_TJyflRbeX1zaNWIBKdfoR8 Our2ksaQW7J1Cr4g/viewform
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6. Nesamostatnost *

1 2 3 4 5

muzska O O O O O zenska

7. Panovacnost *

1 2 3 4 5

muzska O O O O O zenska

8. Racionalita *

muzska O O O O O zenska

9. Rozhodnost *

muzska O O O O O zenska

10. Vudcovstvi *

muzska O O O O O zenska

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdAr58moV_TJyflIRbeX1zaNWJIBKdfoR8_ Our2ksaQW7J1Cr4g/viewform
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(1= nizka mira vyskytu, 2= nizsi mira vyskytu, 3= stfedni mira vyskytu, 4= vy3si mira vyskytu, 5=
vysoka mira vyskytu)

Televizni reklama *

1 2 3 4 S

nizka O O O O O vysoka

Internetova reklama *

1 2 3 4 5

nizka O O O O O vysoka

Tisténa reklama *

1 2 3 4 S

nizka O O O O O vysoka

Venkovni reklama (napf. billboardy) *

1 2 3 4 S

nizka O O O O O vysoka

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSdArS8moV_TJyflRbeX1zaNWIBKdfoR8 Our2ksaQW7J1Cr4g/viewform
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Zhodnotte vliv genderové stereotypnich reklam na pristup k

muzdm a Zenam ve spolecnosti *
(1= pozitivni, 2= spiSe pozitivni, 3= neutraini, 4= spise negativni, 5= negativni)

1 2 3 4 5

pozitivni O O O O O negativni

(1=vzdy muz, 2= spise muz, 3= rovnomerng, 4= spise zena, 5= vzdy zena)

V nadrazené pozici *

muz O O O O O Zena

muz O O O O O Zena

Ztélesnénim idedlu krasy *

1 2 3 4 5

muz O O O O O zena

V sexualizované reklameé *

1 2 3 4 5

muz O O O O O zena

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSdArS8moV_TJyfIRbeX1zaNWIBKdfoR8 Our2ksaQW7J1Cr4g/viewform
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(1= nevadi mi, 2= spiSe mi nevadi, 3= nemam vyhranény nazor, 4= spise mi vadi, 5= vadi mi)

Ztélesnovani idedlu krasy *

1 2 3 4 5

nevadi mi O O O O O vadi mi

Vyuzivani sexistickych prvki *

1 2 3 4 5

nevadi mi O O O O O vadi mi

Zobrazovéni nadfizenosti/podfizenosti vici druhému pohlavi *

1 2 3 4 5

nevadi mi O O O O O vadi mi

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSdArS8moV_TJyflRbeX1zaNWIBKdfoR8 Our2ksaQW7J1Cr4g/viewform
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Oznacte zpusob prezentace reklamy za vhodny ¢i nevhodny *
(1= vhodny, 2= spiSe vhodny, 3= neutralni, 4= spie nevhodny, 5= nevhodny)

1 2 3 < 5

vhodny O O O O O nevhodny

Jaky je Vas nazor na stereotypizaci v této reklamé? *
(1= nevadi mi, 2= spiSe mi nevadi, 3= nemam vyhranény nazor, 4= spise mi vadi, 5= vadi mi)

1 2 3 4 5

nevadi mi O O O O O vadi mi

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSdArS8moV_TJyflRbeX1zaNWIBKdfoR8 Our2ksaQW7J1Cr4g/viewform
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SPERKY

Oznacte zpusob prezentace za vhodny ¢i nevhodny *
(1= vhodny, 2= spise vhodny, 3= neutraini, 4= spise nevhodny, 5= nevhodny)

1 2 3 4 5

vhodny O O O O O nevhodny

Jaky je Vas nazor na stereotypizaci v této reklamé? *
(1= nevadi mi, 2= spise mi nevadi, 3= nemam vyhranény nazor, 4= spise mi vadi, 5= vadi mi)

1 2 3 4 3

nevadi mi O O O O O vadi mi

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdAr58moV_TJyflRbeX1zaNWJIBKdfoR8_Our2ksaQW7J1Crdg/viewform
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OznacCte zpUsob prezentace za vhodny ¢i nevhodny *
(1= vhodny, 2= spise vhodny, 3= neutralni, 4= spise nevhodny, 5= nevhodny)

1 2 3 < 5

vhodny O O O O O nevhodny

Jaky je Vas nazor na stereotypizaci v této reklame? *
(1= nevadi mi, 2= spise mi nevadi, 3= nemam vyhranény nazor, 4= spise mi vadi, 5= vadi mi)

1 2 3 4 5

nevadi mi O O O O O vadi mi

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSdArS8moV_TJyflRbeX1zaNWIBKdfoR8 Our2ksaQW7J1Cr4g/viewform
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MEGAPROMO

Kdo chce

v Srpnu zasunout

USAH fiash

diskem v hocn.

e
400 KL ZDARMA

Oznacte zpusob prezentace za vhodny ¢i nevhodny *
(1=vhodny, 2= spiSe vhodny, 3= neutralni, 4= spise nevhodny, 5= nevhodny)

1 2 3 4 5

vhodny O O O O O nevhodny

Jaky je Va$ nazor na stereotypizaci v této reklamé? *
(1= nevadi mi, 2= spiSe mi nevadi, 3= nemam vyhranény nazor, 4= spise mi vadi, 5= vadi mi)

1 2 3 4 S

nevadi mi O O O O O vadi mi

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSdArS8moV_TJyfIRbeX1zaNWIBKdfoR8 Our2ksaQW7J1Cr4g/viewform
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ﬁvujéovng_d_ogé\/?k ,

Oznacte zpusob prezentace za vhodny ¢i nevhodny *
(1=vhodny, 2= spiSe vhodny, 3= neutralni, 4= spise nevhodny, 5= nevhodny)

1 2 3 4 5

vhodny O O O O O nevhodny

Jaky je Vas nazor na stereotypizaci v této reklamé? *
(1= nevadi mi, 2= spise mi nevadi, 3= nemam vyhranény nazor, 4= spise mi vadi, 5= vadi mi)

1 2 3 4 S

nevadi mi O O O O O vadi mi

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdAr58moV_TJyflRbeX1zaNWJIBKdfoR8_Our2ksaQW7J1Crdg/viewform
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Oznacte zpUsob prezentace za vhodny ¢i nevhodny *
(1=vhodny, 2= spiSe vhodny, 3= neutralni, 4= spise nevhodny, 5= nevhodny)

1 2 3 4 3

vhodny O O O O O nevhodny

Jaky je Vas nazor na stereotypizaci v této reklamé? *
(1= nevadi mi, 2= spiSe mi nevadi, 3= nemam vyhranény nazor, 4= spise mi vadi, 5= vadi mi)

1 2 3 4 3

nevadi mi O O O O O vadi mi

Vyjadrete nazor, zda by se podle Vas méla reklama vice

regulovat? *
(1= urcité ano, 2= spise ano, 3= nemam vyhranény nazor, 4= spie ne, 5= urcité ne)

1 2 3 4 )

O O O O O

Dékuji Vam za Vas c¢as.

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSdAr58moV_TJyflRbeX1zaNWIBKdfoR8 Our2ksaQW7J1Cr4g/viewform
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8.2 Priloha B  Obrazky reklam

Obrazek 1 Reklama na Cistici prostfedek Alex Extra Protection

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

Obrazek 2 Reklama na Klenoty Aurum

SPERKY
NEJSOU

Zdroj: www.prasatecko.cz

Obrazek 3 Reklama na antiperspirant Old Spice

Zdroj: Screenshot z reklamy dostupné na: https://www.youtube.com/watch?vV=HALQEx ZKzM
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Obrazek 4 Reklama na flash disk

MEGAPROMO

Kdo chce

Vv srpnu zasunout

e s USB flash
‘ diskem v hodnote
400 K¢ ZDARMA

‘ % ' které ziska ke kazdemu

Microsoft Office Home
and Business 2010 PKC

g kod SWMS 1003H)
' %
<
v
T

A
v

13

Akge plali 0d 2. 8,
do vyprodéni edseb,

Zdroj: www.prasatecko.cz

Obrazek S Reklama na zaptjceni dodavky

S SURTCade 4, 22

u:.lc@sur.'v::::.Ir;\-kg.m
CITROEN

Zdroj: www.prasatecko.cz
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Obrazek 6 Reklama na Fernet Stock

Zdroj: Screenshot reklamy dostupné na https://www.youtube.com/watch?v=rJeD X8wU5M
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