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UvoD

,Nerodime se Zenami; délaji nas jimi“.1 Mozno doplnit: Nerodime se muzi; délaji
nas jimi.

Volba tématu neni ndhodnd, v roce 2011 byla intenzivné vefejnosti feSena od-
vazna reklama KB, a.s. na Studentské konto G2 — UZij si prvni bankovni styk, kdy vi-
zual byl pouzit na reklamnich nosicich — plakéaty v prostorach banky, letaky, vcetné
reklamniho spotu. Pfimo v KB, a.s. pfi zaloZeni konta G2 banka odmériovala své nové
klienty prezervativy s logem. Reklama byla zpracovana ve dvou verzich, jedna pro Ze-
ny a druhd pro muze. Divka i mladik si ,uZivaji orgasmus”. Tato reklama byla pouZzita
i v dotaznikovém Setfeni. V oblasti bankovnictvi na Ceském trhu to byl vice nez smély
podin.

Pohlavi je ur€eno tim, zda se narodime s Zenskymi nebo muzskymi pohlavnimi
organy a vystihuje pouze biologicky rozdil mezi muzi a Zenami. Gender je socialni kon-
strukci, oznaCuje charakteristiky jednotlivce, jez jsou kulturné i historicky proménlivé.
Gender je zpusob, kterym okoli pfedvadime, zda jsme muzi nebo Zeny, aniz bychom
se svlékli. Podstatnou ¢ast maskulinity a feminity ziskavame v ramci socialni vychovy
postupné jiZ od naSeho narozeni. Na biologickych zakladech je postaven proces uceni
a vychovy. Je mozné, Ze pravé biologické faktory uruji nasmeérovani rozdili osobnosti
muze a Zeny a zpusobuji odliSné mentalni preference pohlizeni na svét. Hovofit o mu-
Zich a Zenach jako cilové skupiné je velmi slozZité. Zivot je flexibilni, probihaji neustalé
spoleCenské zmény, vyvoj, existuje rozmanitost Zivotniho stylu.

Lide, at’ zeny & muzi maji zakladni potfeby, potifebuji se najist, obléci se, potie-
buji pocit bezpegi, pocit tepla, maji socialni potfeby. Clovék mize mit neomezena piéa-
ni, ale omezené zdroje k jejich spinéni. Pfani podlozené kupni silou formuje poptavku.
Pfichazi produkt, ktery mize byt nabidnut na trhu k uspokojeni potfeby, touhy i pfani.

Spole¢né s trhem vznik4, jiz v otrokarské spolecnosti i reklama ve chvili kdy
se vyrobky staly zboZim a vznikl trh. Byla nastrojem prodeje zbozi a pozdéji i sluzeb.
Historicky pohled na reklamu umozfiuje rozeznat jeji vyznamné rysy. Cerpa z emoci
smiSenych s racionalitou. MlzZe se soustfedit na kratkodoby moment osloveni, nebo
muze pracovat na svém profilu roky, nez nalezne ten vlastni. Reklama je adaptabilni ve
vyuZivani novych technologii, nau€ila se nejdfive spolupracovat s tiskem pozdéji hla-

sem, filmem, televizi, internetem. Nova elektronickd média podporuji reklamni obor.

! DE BEAUVOIR, S. In: VALDROVA, J. Zena, muz a socialni pohlavi.[online]. [cit. 2014-05-29]
http://www.valdrova.cz/news/21/20/zena-muz-a-socialni-pohlavi
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Reklama dokaze diky kreativité, prostfednictvim humoru, sympatie vymyslet nesCetné
moznosti jak spojit spotfebitele se znackou.

Obrazem charakterizujicim nas$i soucasnost, jsou lidé, ktefi se od hlavy k paté
oblékaji do odévl, jez na sobé nesou nazvy a symboly nejriznéjSich znacek. Dfive
znaCka oznacCovala standardni kvalitu, mnozstvi a cenu. Dnes znacky povysily. Sou-
Casti budovani a posilovani znacky je osobni zapojeni a sdruzovani. Znacka umoZznuje
definovani sebe samého. Znacka musi mit znacné renomé, aby byla automaticky byla
spojena s urcitym produktem nebo firmou.

Insight (vhled) pomahé& se spravnou komunikaci s publikem, jelikoz o ném zjis-
tuje co nejvice informaci. Pojem insight v sobé zahrnuje hluboké poznani spotrebitell
a detailné se zabyva vnimanim. DokéZze pomoci se zjisténim, co publikum nechava
.chladnym* &i co jej naopak ,vzrusuje“. Komunikace postavena na vhodné zvoleném
insightu, spotfebitel se snaze otevie komerénimu sdéleni, protoze ma pocit, Ze mu
dana znacka oproti jinym vice rozumi. Pfevazna cCast reklam je tedy orientovana na
zakaznika. NeZ je stanoven reklamni cil, je formulovana strategie a zpracovan profil
cilové skupiny. Na stejna marketingova sdéleni muze muz i Zena odpovidat rozdilné.
Ma se za to, Ze nékteré produkty jsou nositeli muzskych €i Zenskych vlastnosti, proto je
provadéna segmentace dle pohlavi.

Existuje spojeni zen i muzu se stereotypnimi pfedstavami. Stereotypem a pred-
sudkem jsou predstavy, nazory a postoje, které jsou urcitymi jedinci zaujimany k sobé
samym nebo i jingym skupindm. Stereotypy tak mohou byt nositeli stabilnich pfedsudki
s pozitivnimi i negativnimi vyznamy. Genderovy stereotyp muze byt postaven na stere-
otypnim nahlizeni a pfedstavach o spravném a pfirozeném chovani jedinct na zakladé
prislusnosti k uréitému pohlavi. Nejsou u jedince zohlednény individualni schopnosti,
predstavy a neni zodpovézena otazka, co je jedinci vrozené a co je naucené. Gende-
rové stereotypy mohou tak vést k jednoduchym a povrchnim Usudkim. Genderové
stereotypy byvaji ostfe bipolarni, stoji proti sobé pojmy spojované bud s muZzi, nebo
pojmy spojované jen se Zenami. Muzskému pohlavi jsou pfipisovany charakteristiky,
které jsou stavény do opozice k Zenskym charakteristikdm. Napfiklad: muz silny
a energicky — Zena slab& a vyzadujici ochranu; muz raciondlni a realisticky — Zena
nelogickd, emociondlni a empatickd; muz agresivni, autoritativni, tvrdy, dominantni —
Zena mirnd, poslusnd, povolna; muz rozhodny — Zena nerozhodna; muz nezavisly —
Zena zavisla; muz sebejisty, sebevédomy — Zena Uzkostna, bezmocna; muz aktivni —

Zena pasivni apod.
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Se stereotypy souvisi i role, ve kterych nej¢astéji vystupuji muzi a zeny. Muz je
zobrazovan jako otec, lovec, autorita, odborni, hrdina, ,macho®, Kasanova/svldce,
dobrodruh/cestovatel, sportovec, rebel a nasilnik. Zena ve stereotypni roli mdze byt
zobrazena jako matka, hospodyné/tvirkyné domova, partnerka/milenka, pecovatelka
o0 zdravi, celebrita, objekt heterosexualni touhy nebo uZivatelka/propagatorka produktu.

Spole¢né s rolemi stereotypnimi stale ve vys8i mife miZzeme zaznamenat role
inovativni. MuzZ je vyobrazovan jako: partner a milenec, ktery partnerce projevuje city;
kamarad, starostlivy muz/pecovatel, feminista, sexualni objekt, krasavec/metrosexual,
narcis, homosexual a muz ve fragmentech (je zobrazena pouze muzova c¢ast téla a
nevystupuje jako sexualni subjekt) apod. Zena v inovativnim vyobrazeni sehrava roli:
lovkyné muzu (jiz pasivné neceka), sportovkyné, cestovatelka, manazerka, odbornice,
emancipovana Zena, pracujici Zzena, kamaradka, narcisticka kraska, ktera se rozmazlu-
je kosmetikou, alkoholem, sladkostmi, pani¢ka domaciho mazli¢ka, Zena ve fragmen-
tech apod.

Média jsou pokladana za vyznamné Cinitele zapojenych do definovani, interpre-
tovani a konstruovani reality. Pfedstavy bé&Zzného obCana o realité jsou vyznamnym
zpGsobem uréovany selektivnimi kritérii. Zurnalisté voli, zda uré&ita informace bude sou-
Casti sdéleni a jaka bude pfipadna Cetnost jejiho vyskytu, je ur€ovan Zanr, vyrazové
prostfedky apod. Agenda seting patfi do zplsobu, kterymi se média podileji na kon-
struovani svéta. Napfiklad generové Casopisy uréené zZzenam mohou davat ddraz
na témata typicky Zenska s generovou vazbou. V Casopisech muze prevladat pfimé
osloveni s ,ich* formou k navazani souznéni a blizSiho kontaktu. Lze se domnivat, ze
média maji moznost ,vylepSovat® zobrazeny svét, tak aby napfiklad Iépe vyhovoval
predstavé o rovnopravném postaveni muzl i Zzen, pfestoze realny svét maze byt jiny.

Sexismus je oznacovan jako extrémni zpusob stereotypniho zobrazeni Zeny.
Zejména v reklamach mohou byt Zeny porovnavané s vyrobkem nebo stavéné na jeho
uroven. Obrazky i pfipojené texty mohou vytvaret dojem, Ze si Zenu, obdobné jako vy-
robek, Ize koupit. Sexismus se mulze tykat i muzd a déti. Urcit pfesnou mez, kdy, je
reklama skuteéné& nevhodna, je obtizné. V Ceské republice sehrava Rada pro reklamu

roli arbitra a na zakladé podnétd sporné reklamy posuzuje.

Dotaznikové Setfeni (48 otazek, ze kterych jsou 3 oteviené) bude zjistovat pfi-
padné odliSnosti vnimani jednotlivych reklam mezi muzi a Zenami a dale postoje
k jejich zobrazovani, tak aby byly ovéfeny poznatky z teoretické asti prace. Vybrany
budou zejména reklamy kontroverzni a sexistické, kde je pfedpoklad vy3si miry rozdil-

nosti ve vnimani a nasledném hodnoceni.
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Zejmeéna pro kvantitativni prizkum jsou stanoveny nasledujici hypotézy:

H1: Jsou Zeny z vékové kategorie 30-50 let citlivéjSi na stereotypni vyobrazovani zen

i muzl0 v reklamé?

H2: Vnimaji muzi skutecné oproti Zenam sexistickou reklamu pozitivné&ji a jsou vici ni

tolerantné&jsi?

Cilem kvalitativniho prazkumu bude potvrzeni i vyvraceni naslednych hypotéz.
Probéhne obrazova (obsahovd) analyza ve dvou rovinach. V prvni budou analyzovany
3 oteviené otazky z dotaznikového Setfeni ve spojitosti muze/zeny a naslednou asoci-
aci s uvedenymi reklamami, aby byly dopInény informace k H1 a H2. Kvalitativni pru-
zkum bude zaméren na Casopisy generové neutralni (negenderové), smiSené, genero-

Vé pro muze a generové pro zeny.

H3: Vyskytuje se v sou€asnych tisténych reklamach ¢asopisech obdobny pomér stere-

otypnich i inovativnich vzorct maskulinity a feminity?

H4: V Casopisech uréené muzim je vice vyuzivano stereotypnich vyobrazeni muzu i

Zen oproti ¢asopisum pro zZeny nebo ,neutralnim®.

Na zaveér probéhne celkové zhodnoceni vysledkl za vyuziti odborné literatury,

internetovych zdroju a vlastnich provedenych Setfeni.
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TEORETICKA CAST

1 MEZILIDSKA KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI VEDY

Lidskou spolecnost Ize zjednoduSené vnimat jako sit' vztah( mezi lidmi, jak
uvadi Argyle a Trower. Lidska spoleCnost mize byt pfirovnana k rybarské siti. Uzly
jsou lidé a provazky/lana jsou vztahy mezi nimi. A pod lany si lze v lidském svété pred-
stavit napfiklad komunikaci.?

Komunikace ovliviiuje Zivotni styl napf. oblast cestovani s moznosti objevovani. Mu-
Zeme témér odkudkoli komunikovat s blizkymi, at’ telefonem, e-mailem, faxem apod.
Na komunikaci Ize nahlizet jako na nezbytnou podminku pro osobnostni vyvoj a rust.
Zkoumani komunikace provadéji jazykovédci v ramci psycholingvistiky a sociolingvisti-
Ky, kulturni a socialni antropologové a etnologové. Nelze hovofit o jediné védeé, ktera
se komunikaci zabyva, nybrz o celé skupingé komunikagnich véd, jeZ tvofi soustavu.®

~Komunikace je prenos informace pomoci znakového systému, uskutec-

riovany mezi lidmi pfimo nebo pomoci technicko-organizaénich prostredki“.*

1.1. Zakladni pojmy

Mezi hlavni oblasti zajmu komunikacni védy patfi ,zakladni schéma komunika-
ce (kdo s kym komunikuje); funkce komunikace (duvody a ucely); znakové systémy,
komunikacni kanaly, komunika¢ni média, komunikacni efektivita; typy pfenasenych

informaci (komunikaénich obsahtl); zamérné i nezamérné dasledky komunikace.®
1.1.1 Informace

V definici je pozadovan ,prfenos informace®. Pfenos informace neznamena
obousmérny dé&j, jelikoz definice zahrnuje také oblast komunikace prostfednictvim
hromadnych sdélovacich prostfedkl. Vyznam terminu informace je zjednoduSené dle
teorie informace: snizeni neurcitosti (nejistoty) poznani. Informaci muze byt kazdy ob-

sah procesu komunikace, zahrnujici sdileni pocitl, nazorl apod., napf. také literarni

2VYBIRAL, Z. Psychologie komunikace. 2. vyd. Praha: Portél, 2009, s. 25. ISBN 978-80-7367-387-1.
¥ MUSIL, J. Socialni a mediélni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 12.

ISBN 978-80-7452-002-0.

* MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 11.

ISBN 978-80-7452-002-0.

®> MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 11.

ISBN 978-80-7452-002-0.
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dilo, zpravu, komentéf, vytvarné a hudebni dilo. Podle Shannonova vzorce mizeme

jistotu poznéni vyjadfit jako pravdépodobnost, Ze poznani odpovida skute¢nosti a na

zakladé poctu pravdépodobnosti kvantifikovat mnozstvi informace | pfenesené pfi ko-

munikaci.
p (apriori)
[ =—log, — =
p (aposteriori)
log,
log,,

p (apriori)
p (aposteriori)

—3,3219

Apriori

Aposteriori

= —3,3219. log,

p (apriori)
0 —
p (aposteriori)

Logaritmus se zakladem 2
Dekadicky logaritmus

Pravdépodobnost pfed pfenosem informace |
Pravdépodobnost po pfenosu informace

Koeficient pfevodu dekadického algoritmu na algoritmus
se zakladem 2

Je latinské spojeni (doslovny pfeklad ,z pfedchoziho®)
znamena ,pfedem®, ,pfedchidny“ nebo ,autoritativni®.
Ve Filosofii pojem apriori oznacuje ,poznani“, které mize
mit ¢lovék, pfed usudkem neni vyZadovana zkusenost.
(apriorni disciplina je napf. matematika a logika).

Je latinské spojeni (doslovny prfeklad ,z pozdéjsiho)
oznacuje poznani ,ze zkuSenosti“. Aposteriorni poznani
je empirické poznani. Aposteriorni poznani zahrnuje
zkusenostni poznani. (Napfiklad aplikace matematiky a
logiky — matematicky nebo logicky formulované

hypotézy mohou pfedvidat vyskyt objektt a pribéh
procesu. Aposteriorni datova verifikace potvrzuje platnost

hypotézy).

~Jednotkou méfené informace je informacni obsah sdéleni o tom, ktera ze dvou

jeding moznych stejné pravdépodobnych moznosti nastala.“® Jednotka informace (1

bit) je obsazené mnozstvi informace ve sdéleni, nebo 1 byte = 8 bit, 1 kbyte = 1000

byte, Mbyte = 1 milion byte. Informacni tok (byte/s) je mnozstvi pfenesené informace

za jednotku Casu.

® MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 13.

ISBN 978-80-7452-002-0.
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1.1.2 Znakovy systém

V definici je podminén ,pfenos informace pomoci znakového systému“. Znako-
vym systémem muzeme oznacit ,jazyk“. Oznaceni ,jazyk“ Ize pouzit i v pfipadech, kdy
se nejedna o feCovou komunikaci. Komunikace mezi lidmi pracuje s organizovanymi
systémy (skupinami) znakll. Znakovym systémem je napfiklad: jazyk ve smyslu fedi,
pismo, znakova fe¢ hluchonémych, notové pismo, dopravni znacky, Morseova abece-
da, koufové signaly. Jelikoz telepatie a parapsychologicky pfenos nema definovany
znakovy systém, stoji mimo komunikacni védy.

ZavéreCna cast definice ,pfimo nebo nebo nepfimo® poukazuje na moznost
pfimé (interpersonalni) komunikace, jez probiha mezi lidmi pfimo a na komunikaci ne-

pfimou zprostfedkovanou medii.

1.1.3 Schéma komunikace a jeji praktické vlastnosti

Komunikace zahrnuje vysilatele informace (komunikatora) a pfijemce informa-
ce (komunikanta/recipienta), zdroj informace (pramen), sdéleni, nosi¢ - signal sdéleni,
nebo kanal pro pfenos informace. Rozhodujici je zamér komunikatora k vyslani sdéleni
i v pfipadé&, kdy by nebyl partner dostupny.

Mezi zakladni praktické viastnosti komunikace, které nejsou presné definovany
a jez se do jisté miry prekryvaji, patfi pfesnost, srozumitelnost, komunikacéni efektivita a
citova pusobivost. Pfesnost je mira shody toho, co komunikator zamysli sdélit, s tim, co
je z obsahu sdéleni pochopeno komunikantem. Srozumitelnost oznacuje mnoZstvi
moznych komunikantd/recipientl (pfijemct sdéleni) se schopnosti dekédovani zvole-
ného znakového systému s dosazenim jisté pfesnosti komunikace. Komunikaéni efek-
tivita je mnozstvi pfedané informace za jednotku ¢asu nebo za jednotkové naklady.
Pro razné ucely je komunikaéni efektivita zjiStovana rdznymi zpusoby. Citova plsobi-
vost (podprahovost) popisuje, jaké vrstvy komunikantova védomi a nevédomi byly za-

sazeny.’

" MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010,
ISBN 978-80-7452-002-0.
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1.2 Druhy komunikace

Komunikaci Ize tfidit dle riznych hledisek, zejména podle znak( uvedenych
v definici. Komunikaci mizeme délit na pfimou a nepfimou, verbalni a neverbalni, dle

komunikaéniho kanalu, symetrie a dalsi.

1.2.1 Pfima a nepfima komunikace

Cast definice ,pfimo nebo nepfimo...* poukazuje na rostouci podil nepfimé a
mediélni komunikace.

Pfima (interpersonalni) komunikace muze probihat pfimo mezi lidmi. Komuni-

kacni fetézec pfimé komunikace tvofi komunikator a komunikant. Komunikatorem
i komunikantem muaze byt jednotlivec nebo skupina.
Nepfima komunikace probiha zprostfedkované pomoci technicko-organizacnich pro-
stfedkd (médii). Technicky prostfedek je v tomto pfipadé nutny pro nepfimou komuni-
kaci a je oznaCovan jako (komunikacni) médium. Termin médium oznacuje technické
prostfedky, socialni systémy slouzici hromadné komunikaci. Mezi pfiklady média patfi
papir popsany nebo potistény, notovy zaznam, telefon, televize, obraz, socha apod.
V bézné feli se pod pojmem médium stale ¢astéji mysli hromadny sdélovaci prostie-
dek.

1.2.2 Verbé&lni a neverbalni komunikace

Vyznamnou odli§nosti dvou typl komunikace je znakovy systém. V pfipadé
verbalni komunikace je znakovy systém zaloZzen na slovech a pouZiva jazykovy kod.
Jazykové prostfedky jsou oznaceny jako lingvistické. VeSkerou ostatni komunikaci Ize

oznacit jako neverbalni.

Odliseni verbalni a neverbalni komunikace je vazano dle starych filosoft
na rozliseni dvou cest. Jednou je rozumové poznani, které vede k pojmovému popisu
a s druhou cestou je spjata intuice az ,mystické nazirani“ vedouci k celostnimu po-

znani.
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Tabulka 1 : Srovnani viastnosti verbalni a neverbalni komunikace

Vlastnosti Verbalni komunikace Neverbalni komunikace
Pfesnost Velka Mala
Komunikaéni efektivita® Mensi Velka
Mezinarodni srozumitelnost | Velmi mala Vétsi
Citova pusobivost VétSinou mensi Velka
Potencialni odprahovost Mala Velki

Zdroj: MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: vydavatelstvi UJAK, 2010, s.
21. ISBN978-80-7452-002-0.°

1.2.2.1 Verbalni komunikace

Znakovy systém je u verbalni komunikace zaloZen na slovech. Verbalni komu-
nikace probihd pomoci pronasenych slov, slySenych slov, zahrnuje i pismo (v€etné

znakovani neslySicich a Braillova pisma) a dalSi se slovem spojené druhy komunikace.

Nepfima verbalni komunikace se uskuteciiuje diky vynalezu pisma zejména
vizualné. Nepfima vizualni komunikace neni vazana pouze na pismo, zahrnuje téz
napfiklad graficky ztvarnéné znaky, ale jen pokud vyznam znak( dokaze komunikant
jednoznaéné slovné vyjadrit. Nepfima nepismova vizualni verbalni komunikace se vyu-
Ziva v situacich, které vyZaduji rychlost, nebo v pfipadé prekonavani jazykovych bariér.
Pfikladem nepfimé nepismové vizualni verbalni komunikace je dopravni znaceni, turis-

tické a kartografické znacky.

1.2.2.2 Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace zahrnuje Sirokou oblast toho, co signalizujeme bud
se slovy, nebo beze slov. Neverbalni komunikace zahrnuje vic, nez ,feC téla“: gesta,
pohyby hlavou, pohyby téla (kinezika-gestika), postoje téla (posturika), vyrazy tvare

(mimika), pohledy oc&i (vizika), vzdalenosti a zaujimanim prostorovych pozic (proxemi-

8 Komunikaéni efektivita je mnoZstvi informace, které pii komunika&nim procesu vstoupi za jednotku
¢asu do kratkodobé paméti komunikanta.“ Jednotka byte/s, kbyte/s. Zvolen vstup do kratkodobé paméti
(dvouhodinové) z ditvodu dobré zjistitelnosti. Zdroj: MUSIL J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd.
Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 23. ISBN 978-80-7452-002-0.

¥ MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 21.

ISBN 978-80-7452-002-0.
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ka), télesny kontakt (haptika), i tén hlasu a dalSi neverbalni aspekty feci, obleceni,
zdobnost, fyzické a jiné aspekty zjevu, nakladani s Casem (chronemika), zachazeni

s pfedméty — poradek/neporadek.

Neverbalni nepfima komunikace zahrnuje veSkeré uméni kromé& uméni sloves-
ného (literatury). Pfikladem nepfimé neverbalni komunikace je obrazova slozka tele-
vizni komunikace, kdy dochazi k pfenosu informace zejména neverbalniho charakteru.
Prostfedi mést, umélé a lidmi vytvofené prostfedi je chapano, jako komunikace. Clovék
neverbalné vnima urbanistické prvky, architekturu, uméle vytvofené parky a tim never-

balné vnima ,poselstvi pfedkud*.

Neverbalni pfima komunikace se uplatfiuje soubézné s verbalni pfi komunikaci
parové a komunikaci malych skupin. Do neverbalni pfimé komunikace patfi i ton hlasu,
tempo, rytmus — to, ¢im je mluvené slovo obohaceno oproti jeho zapisu. Na neverbalni
pfimou komunikaci maji v rGzné mite vliv i dal$i komunika¢ni kanaly, které jsou zalo-
Zené na ostatnich smyslech. Neverbalnimi formami jsou komunikovany zejména poci-
ty, jejichz verbalizace je Casto obtizna. Na neverbalni pfimou komunikaci je mimofadné

citlivy napfiklad intoxikovany nebo rozruSeny ¢lovék.

Neverbalni komunikaci promériuje zejména: Intimita — vyjadfujeme néco velmi
osobniho — projevy jsou spontanni a upfimné, Casto je vétsi fyzicka blizkost, usmév
a sdéleni beze slov napf. u néhy a touhy. Zamérenost na sebe — zaméfujeme se na to,
abychom vypadali tak, jak se od nas oCekava, nebo tak jak si myslime, Ze se od nas
oCekava (udrzujeme a potvrzujeme status: napf. manazer, €isSnik, letuska. Jsme zamé-
feni na zapUsobeni, svij zamér nebo pretvarku. Dominance/soutézivost — touha vyjad-
feni pfevahy nad druhymi (zastraseni, zjednani si respektu, pochlubit se). Klamani —
velky je rozdil je zda se soustfedime na pravdomluvnost nebo na Ihani. Signalizovani
pfibuznosti nebo podobnosti — sdélujeme své uvolnéni, Ze se citime s druhym &lové-

kem dobre.*°

1.2.3 Déleni dle komunikaéniho kanalu na vizualni a akusticky

PFi déleni komunikace podle komunikacniho kanalu je mysSlen zplsob (kanal),
kterym znakovy systém vnima komunikant (recipient). Pro masovou komunikaci je di-

lezity vizualni a akusticky kandl (telefonicky hovor). Déleni komunika&niho kanalu je

19v/YBIRAL, Z. Psychologie komunikace. 2. vyd. Praha: Portél, 2009, s. 86-89.
ISBN 978-80-7367-387-1.
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zalozen na libovolném smyslu nebo pfipadné kombinaci smyslt. Pfevazna ¢ast pfimé
komunikace je realizovana sou¢asnym vyuzitim obou kanald, jak vizualniho, tak akus-

tického.

Prostfednictvim akustického kanalu (hlasu) je realizovana verbalni komunikace.
Jazyk je zékladnim nastrojem lidské komunikace. Jazyk hraje vyznamnou roli pfi spo-
leCenskeé identifikaci, kdy se jeho pouzivani co se tyCe bohatosti (slovni zasoby) i Urov-
né lisi dle pfisluSnosti k socialni skupiné. Jazykem se potvrzuje status. Podminkou
uspésné socialni komunikace je co nejlepsi znalost a pfesnost jazyka v&etné jeho bo-

hatosti.

1.2.3.1 Komunikacni efektivita vizualniho a akustického kanalu

» Komunikacni efektivita je mnoZstvi informace, které pri komunikacnim procesu
vstoupi za jednotku &asu do kratkodobé paméti komunikanta.“* Jednotkou komuni-
kacni efektivity je byte/s (kbyte/s). Kratkodobou paméti komunikanta / recipienta je zvo-

lena tzv. pamét ,dvouhodinova“ z divodu dobfe méfitelného vstupu.

Tabulka 2: Komunikaéni efektivnost jednotlivych druh nepfimé komunikace

Druh nepfimé [MnozZstviinformace Vstup do kratko- | Komunikaéni
komunikace (vnimany informac€ni tok) |[dobé paméti (2h) |efektivita

1 strana knihy 2,5 kbyte 7%

1 stranka novin 10 kbyte 7%

text precteny

za 8 min. 0,02 kbyte/s 7% 0,0015 kbyte/s
rozhlas (fec) 0,5 kbyte/s 0,60% 0,0030 kbyte/s
televize 2000 kbyte/s 3% 60 kbyte/s

Zdroj: MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: vydavatelstvi UJAK, 2010,
s.24. ISBN 978-80-7452-002-0."

Nejvétsi procentualni vyuziti informaéniho toku (7%) v kratkodobé paméti je
dosahovano pfi Cteni textu (vizualni kanal). Televize, kde je uplatiovana komunikaéni
efektivita vizualniho kanalu spoleéné s komunikaéni efektivitou neverbalni komunikace,
dosahuje i pfi polovicnim (3%) procentudlnim vyuziti, komunikaéni efektivity vysSi

(60kbyte/s). Vizuélni vnimani je vzdy velmi pusobivé a pomaha pfi zapamatovani.

1 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 23.
ISBN 978-80-7452-002-0.
12 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 24.
ISBN 978-80-7452-002-0.
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Pfikladem muzZe byt vytvafeni prvniho dojmu b&hem kratkého mezilidského
kontaktu, coZ je obdobna situace ohledné zprostfedkovaného poznani televizi.”* U
,halo efektu” dochazi ke globalni chybé v posuzovani lidi. Jednotlivé rysy lidi jsou po-
suzovany dle celkového dojmu, ktery je uCinén na pozorovatele. NejvétSi procentni
pusobeni 55% predstavuje vzhled, uprava zevnéjSku spole¢né s neverbalni komunika-
ci, 38% hlasem (intonace, vyska a sila hlasu). Pouhych 7% vysledného dojmu je ovliv-

néno vlastnim obsahem sdéleni (feéi).™

1.2.4 Déleni dle symetrie komunikace - symetricka az asymetricka

Symetrie komunikace je dulezita stranka komunikacniho procesu. ,Jednosmér-
n4"“ a ,obousmérna“ komunikace jsou dva pojmy pfedstavujici dvé krajni moznosti spo-

jité hodnoty pomeéru roli u¢astniki komunikaéniho procesu.

V pfipadé dokonalé symetrické komunikace by se role vysilatele a pfijemce
stfidala rovhomérné. Idealni formou pfimé parové komunikace je komunikace symet-
rickd. PoZadavek symetrie obsahuje v jazykovém zakladu termin ,komunikace®, kdy
dochézi ke sdileni ve smyslu spole€enstvi. Dialog je vrcholnym typem symetrické ko-
munikace. Stimuluje vznik novych napadu se synergickym efektem jako spole¢ny vy-
sledek.

U asymetrické komunikace nedochazi k rovnomérnému stfidani role vysilatele
a prijemce. Pfikladem je v Cestiné: veleni a kazani. U asymetrické komunikace neni
napfiklad moznost odpovédi. Masova komunikace se blizi vice ke komunikaci asymet-
rické. V pfipadé prednasek Ize symetrii parové a skupinové komunikace podpofit a to

kladenim spravnych otazek pfi splnéni podminky pozornosti a naslouchani.

1.2.5 Dalsi déleni komunikace - spontanni az cilena, rizena

DalSi déleni maze byt dle motivace ke komunikaci: na spontanni nebo fizenou,
cilenou s jistym zamérem. Jedna se obdobné jako u symetrie komunikace o dva pojmy

predstavujici dvé krajni moznosti spojité hodnoty v komunikacnim procesu.

¥ MUSIL, J. Socialni a mediélni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 24.

ISBN 978-80-7452-002-0. i

“HARTL, P., H. HARTLOVA. Psychologicky slovnik. 1. vyd. Praha: Portal, 2004, s. 183. ISBN 80-
7178-303-X.
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Jednu krajnost pfedstavuje zcela spontanni komunikace, ktera je dana pfiroze-
nou potfebou sdélovat, socialné se integrovat a je bez ,postrannich umysIi“. Mame
pfirozenou potfebu ke konverzaci cca 4h denné&.’® Pokud neni komunikace vyvolana
lidskou potfebou uspokojena, je-li zabranéno dosahnout cile snazeni, dochazi
k frustraci, jeZ je oznatovana jako stav zklamani, zmarnéni.*® Spontanngjsi typy ko-

munikace probihaji obvykle mezi jedinci nebo malym poc¢tem jedinca.

Opacnou krajnosti spontdnni komunikace je komunikace cilena, Fizena
Z nutnosti dané ucelem (cilem) a postradajici vnitfni pfirozenou potfebu s danym reci-
pientem komunikovat. Cil se stava definiénim znakem fizené komunikace. Rizena ko-
munikace probiha zpravidla pfi oslovovani velkych skupin recipientl a je obvykle asy-
metrickym zplsobem komunikace (termin ,Recipere” lat. pfijimat, pfevzit). Hromadna
(masova) komunikace je vzdy fizena a cilena. Termin socialni komunikace je pouzivan
v pfipadé, kdy je rozhodujici ucel a vysledek komunikace, at jde o komunikaci mezi
jedinci, jedincem a skupinou, jedincem a instituci, skupinami nebo institucemi navza-
jem. Socialni komunikace je vhodna pro oblast komer¢ni (marketingové) komunikace

podnikl a instituci.

> MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 26.

ISBN 978-80-7452-002-0.

® HARTL, P., H. HARTLOVA. Psychologicky slovnik. 1. vyd. Praha: Portal, 2004, s. 172. ISBN 80-
7178-303-X.
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2. SOCIALNI KOMUNIKACE

»S0cialni komunikaci 1ze oznacit jako jeden druh z druh( socialni interakce a
zaroven je Casto soucasti socialnich interakci. Napfiklad rozhovor se sebou samym
nebyva zpravidla do komunikace zahrnovan.!’ Termin ,Socialni komunikace* neni dru-
hem komunikace, ale z hlediska komunika¢ni védy zpusob nahlizeni na komunikaci, je
pouzivan v souvislosti s u€elem a vysledkem komunikace. Je podstatny cil a ucinky
komunikace. Druhy komunikace jsou definovany podle jejiho cile. Oblast hromadné

komunikace prostfednictvim médii je mozno zafadit do socialni komunikace.*®

2.1 Hromadné sdélovaci prostredky (média)

Mezilidska komunikace probihajici v daném Case a na ur€itou vzdale-
nost je mnohem starsSi nez dnes pouzivana média. Ve Stfedovéku vyuzivala cirkev
ddmysinych G€innych prostfedkl pro zajisténi pfenosu informaci k lidem. Pro rozvoj
nejen tisténych médii byla pravdépodobné nezbytnou podminkou urcita mira svobody
mys$leni, vyjadfovani a jednani. Na po¢atku modernich technologii stoji tisténa kniha,
ktera nebyla ve Stfedovéku povazovana za prostiedek komunikace. Kniha byla ,pou-
hym* GloZi$t&m moudrosti, védomosti, zejména posvatnych a nabozenskych textd.*

Gutenberg vynalezl (evropsky) knihtisk v poloviné 15. stoleti (kolem roku 1450).
V Ciné i Koreji byla pouzivana technika tisku je$té pfed narozenim Gutenberga.
V Rusku byl zaveden knihtisk na poCatku 17. Stoleti. V Osmanské fisi, ktera byla jed-
nou z nemocnégjsich Fisi v oblasti pfi Stfedozemnim mofi v letech 1299-1922, doSlo

k zavedeni knihtisku az v roce 1726. VyuZziti technologie knihtisku pfi reprodukci textd

' MUSIL, J. Komunikace V informacni spolecnosti. 1 vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2007, s. 21.
ISBN 978-80-86723-39-6.

¥ MUSIL, J. Komunikace v informacni spolecnosti. 1 vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2007, s. 25.
ISBN 978-80-86723-39-6.

¥ MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-
574-5.
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namisto opisovani bylo prvnim krokem na cesté ke vzniku medialnich instituci. DalSim
vyznamnym meznikem po epose tisku je epocha elektronické komunikace.*
Narustajici podil nepfimé komunikace vedl k zavedeni terminu komunikaéni
médium. Hromadné sdélovaci prostfedky zaujimaji v Zivoté lidi zapadni civilizace
z Casoveého pohledu (€asu vénovanému médiim) tfeti pozici az po spanku a préaci. Dél-
ka €asu vénovana mediim potvrzuje jejich vyznam. Rozdéleni ¢asu vénovanému jed-
notlivym médiim je nerovnomérné a rozdilné dle konkrétni zemé&. Obecnym jevem se
stala pfevaha televize z divodu emocni pusobivosti a vysoké komunikacni efektivity

obrazové komunikace.?

2.1.1 Klasické hromadné sdélovaci prostredky (tiskové a elektronické)

Klasicka média je mozno rozdélit na tiskova a elektronické. Tiskova média mo-
hou byt vydavana i v elektronické podobé& a to na internetu s moznosti nezménéné
verze tisténych vydani nebo jako specialni internetové mutace. V podstaté se stale
jedna o vizualni podobu tisténé slovni a obrazové komunikace. Internetové mutace
jsou Casto aktualizovany mnohokrat denné, je zajiStovana aktualnost a dostupnost

informace. Jsou Fazeny mezi elektronicka média.?

2.1.1.1 Tisk

Knihy, noviny, Casopisy, plakaty, letaky, informacni brozury apod. patfi mezi
tiskova média. Periodika jsou tiskoviny vychazejici minimalné 2x rocné. Noviny, zejmé-
na deniky a tydeniky, a dale ¢asopisy jsou pro hromadnou socialni komunikaci nejvy-
znamnéjSi. Internetové mutace mivaji Casto i hypertextové odkazy a byvaji nékdy fa-
zeny k elektronickym médiim. Pokud jsou internetové mutace klasickych novin zpraco-
vany tradiénim serioznim stylem redakCni prace pfi zachovani spolehlivosti obsah
a profesionality, pak internetovy tisk miaze byt fazen pod pojmem ,tisk* spole¢né s ,pa-

pirovym® a nosi¢ papir pro zafazeni neni urcujicim.

2 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-
574-5.

2MUSIL J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 43.
ISBN978-80-7452-002-0.

22 MUSIL J. Komunikace v informacni spolecnosti. 1 vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2007, s. 25. ISBN
978-80-86723-39-6.
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2.1.1.2 Klasicka elektronickd média (rozhlas a televize)

K elektronickym médiim fadime tradicné rozhlasové a televizni vysilani. Internet
pfes nejasnost se zafazenim internetovych mutaci tisku, také patfi mezi elektronicka
média. Do skupiny elektronickych médii nalezi i vyznamna média, kter4 maji v plném
nazvu slovo vysilani. Podstatnymi tfemi znaky tradicniho pojeti vysilani jsou: ,zamérné
a systematické sestavovani programu urceného pro vétsi mnozstvi recipienti (poslu-
chacu ¢i divaku),; Sifeni signalu (rdzného typu a riznymi cestami) nesouciho obsah
vysilani z jednoho bodu k vétsimu mnozZstvi koneénych recipient( (point-to-multipoint)
jako hlavi znak odlisujici tradicné vysilani od telekomunikaci; moznost sou¢asného

pfijmu a vniméni obsahu vysilani vétsim poctem recipientt.

Vysilaci média vyrostla z technologii, jez existovaly pfed nimi. Rozhlas i tele-
vize se zpoCatku zdaly spiSe technologii, ktera hleda vyuziti, nez reakce na poptavku
po nové sluzbé&/obsahu. Obé média si obsahy vypUijc€ila (napf. z filma, hudby, zprav,
sportu apod.) od médii, kterda jiz existovala. DalSim charakteristickym rysem vysilacich
médii je vysoky stupen regulace, kontrola a udélovani licenci (viz Zakon o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani 231/2001 Sb.). Vysilaci média jsou svobodna a
soucasné nejsou nadana Zzadnou moci. Vyznamnym rysem rozhlasu i televize je distri-
buce od centra k periferii, spojeni celostatni televize s politickym Zivotem. Licence udé-
luji vefejné instituce, jelikoz jde o statni zajmy, ekonomické vyhody, demokratické roz-
hodovani a institucionalni zvyklosti. Disledkem je popularita vysilacich médii i jejich
politicky vyznam. Média zprostfedkovavaji kontakt se spole€enskou realitou a pusobi
ve spolecnosti. Televize je povazovana za hlavni zdroj zpréav i informaci a hlavni ko-
munikaéni kanal mezi politiky a ob&any, zejména ve volebnim obdobi.*

Demokratické spole€nosti dospély k tomu, Ze je vhodné, aby elektronickd meé-
dia do jisté miry nabidla uspokojovani potfeb také minoritnim skupinam a to regulaci
obsahu nebo prostiednictvim vysilani vefejné sluzby v dualniho systému. Zakon
468/91 Sh. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani zavadi pojem dualni sys-
tém, ktery je zaloZeny na paralelni existenci dvou sloZzek systému. Jednou sloZkou je
komer¢ni rozhlasové i televizni vysilani a druhou tvofi vefejnopravni subjekty. Zaklad-

nim znakem vefejnopravnich subjektd je nekomeréni financovani.?

22 MUSIL J. Sociélni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 46. ISBN 978-
80-7452-002-0. ]

# MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-
574-5.

% MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 47-50. ISBN
978-80-7452-002-0.
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2.1.2 Internet

Pfenos multimedialnich informaci je technickym zakladem internetu, ktery pfi-
nesl organizacni feSeni zalozené na celosvétové volné vytvarené sité bez centra a bez
dominantniho hierarchického ¢lenéni. Rysem internetu je, Ze dochazi z pohledu béz-
ného uzivatele k Ustupu technickych zalezitosti do pozadi. Puvodné byl vytvofen pro
vyménu informaci (dat). Postupné zacala internet vyuzivat Sirokda vefejnost a internet
zacCal v zasadé plnit shodné funkce jako klasicka elektronicka média, ale navic interak-
tivnim zpGsobem.?® Pfibyla samostatna funkce e-mail a dal$i komunikadni nastroje.
Synchronni komunikaci je napf. Chat, Skype. Asynchronni komunikaci je napf. komu-

nikace na diskusnich férech webovych stranek.?’

2.1.2.1 Historie a sou¢asnost internetu

Prvnim systémem byla sit ARPANET (Advanced Research Projects Agency
Network), kterd spojovala jednotlivé pocitace. ARPANET byla vyvinuta americkou ar-
madou a nasledné implementovana do univerzitniho systému. Postupné byla univerzit-
ni sit pouzivana ke komunikaci v rdmci akademické obce. V roce 1989 byl vytvoren
systém World Wide Web (www), jeZ je dnes pouZzivan k vystavbé webovych stranek a
také ke komunikaci ,via kyberprostor‘.?® Koncem roku 2000 pouzivalo ze svétového
hlediska internet cca 360 miliénu lidi. V roce 2013, kdy populace lidi zijicich na svété
byla cca 7,1 miliard, tak internet byl vyuzivan 2,7 miliardami lidi, coz pfedstavuje 39%
svétové populace.”® Ceska republika se k celosvétové siti pfipojila 13. Gnora 1992.
Podle udaju Ceského statistického ufadu v roce 2014 uzivalo internet 70,4% béznych
obcanu starSich Sestnacti let. 73,1% muzl z celkového poctu muzu starSich Sestnacti
let vyuZivalo internet a 67,9% Zen z celkového poctu zen starSich Sestnacti let vyuZiva-

lo internet. Byl tedy zaznamenan rozdil mezi pohlavimi, kdy muzi pouzivaji internet

% MUSIL, J. Socialni a mediélni komunikace. 1. vyd. Praha: vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 63. ISBN 978-
80-7452-002-0.

" GILES, D. Psychologie médii. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 143. ISBN 978-80-247-3921.
%8 GILES, D. Psychologie médii. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 143. ISBN 978-80-247-3921.
2 CESKY STATISTICKY URAD, [online]. 2014 [cit 2014-03-19] Dostupny

z: http://lwww.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/telekomunikacni_a_internetova_infrastruktura

26


http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/telekomunikacni_a_internetova_infrastruktura�

nepatrné vice. Vyrazné rozdily v Cetnosti uzivateld vychazi zejména v zavislosti na

vzdélani.*

2.1.3 Komeréni funkce médii

Cilem komercni funkce médii je (spolu)financovat provoz média. Na marketin-
govou komunikaci Ize zjednoduSené nahlizet, jako na hrani¢ni oblast mezi podnikanim
a komunikaci.®* Medialni instituce ma neobvykly charakter tim, Ze jeji ¢innost je sou-
Casné neoddélitelné ekonomicka i politicka a je velmi zavisla na ménicich se technolo-
giich &iteni. Cinnost medialni instituce spociva v produkci soukromych i vefejnych stat-
k(l a sluZzeb. Média musi fungovat zcela nebo z&asti dle diktatu trzni ekonomiky.** Cin-
nost komerénich médii je zavisla na reklamé, jelikoZ je zdrojem financovani a pfijmem
médii. Reklama se uplatfiuje i u médii vefejné sluzby. Rozdéleni reklamy je mezi jed-
notlivymi médii nerovnomérné. Pro CR zatim pofadi podilu na reklamnim trhu souhlasi
s mirou vlivu na vefejné minéni.** Rozvoj je patrny napfiklad u Internetu, ktery je vyu-
Zivan i v oblasti reklamy a jako jediny spole¢né s digitalnimi billboardy v roce 2013
v CR nezaznamenal sniZeni trzeb z reklamy. Objem trZeb z reklamy se u ostatnich
typt médii v roce 2013 meziroéné snizil 0 2,27% na 53,6 miliardy CZK.** Paradoxem
je, ze kazdé médium se prohlaSuje za velmi efektivni v reklamé&, aby bylo zajimavé pro
inzerenty, ale zaroven odmita, ze by v nékterych citlivych oblastech cilené ovliviovalo
chovani recipientt. Zakladnimi typy plnéni komeréni funkce je reklama (tisk-inzerce),

sponzoring a teleshoping.**

2.2 Marketingova (komeréni) komunikace

% CESKY STATISTICKY URAD, [online]. 2014 [cit 2014-03-19] Dostupny z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/internet_telekomunikacni_a_internetova_infrastruktura_a_a_k/$File
/2013 _inet_rev2.pdf

3L MUSIL, J. Komunikace v informacni spolecnosti. 1 vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2007, s. 22.
ISBN 978-80-86723-39-6.

%2 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 229. ISBN 978-80-
7367-574-5.

% MUSIL, J. Komunikace v informacni spolecnosti. 1 vyd. Praha: vydavatelstvi UJAK, 2007, s. 90. ISBN
978-80-86723-39-6.

¥ XCMEDIA, [online]. 2014 [cit 2014-03-23] Dostupny z: http://www.xcmedia.cz/aktuality.html

% MUSIL, J. Socialni a mediélni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 88-90. ISBN
978-80-7452-002-0.

27


http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/internet_telekomunikacni_a_internetova_infrastruktura_a_a_k/$File/2013_inet_rev2.pdf�
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/internet_telekomunikacni_a_internetova_infrastruktura_a_a_k/$File/2013_inet_rev2.pdf�
http://www.xcmedia.cz/aktuality.html�

Dle cile komunikace je vhodna koncepce socialni komunikace pravé pro oblast
komercni (marketingové) komunikace podnikld a instituci. Komeréni komunikace si kla-
de za cil zlepSeni nebo udrzeni komer&nich vysledku spole€nosti a to systematickou
komunikaci. Marketingova komunikace (komunikace korporaci) je sou€asti tzv. marke-

tingového mixu.

Do pol. 20. stol byl marketing chapan jako zpUsob, jak zefektivnit vyrobu. Mo-
derni trh ma ideu uspokojovani potfeb zakaznika a dle zakaznika. Byly vytvoreny Ctyfi
zasady marketingu, tzv. marketingovy mix (,Model 4 P“) — cena, vyrobek, misto, rekla-
ma a propagace.

V dalSim vyvoji marketingu byla reklama a propagace chapana jako komplex komercni
komunikace, tzv. komunikacni mix — reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations. VSechny Ctyfi slozky komunikaéniho mixu
zahrnuji komunikaci. Zejména vSak reklamu a public relations Ize oznacit jako ,Cistou®

socialni komunikaci, jejichZ definice jsou zaloZzené na cili.*®

2.2.1 Reklama

Reklama je socialni komunikace s cilem motivovat recipienty ke konkrétnimu
jednani. Pouhé informovani neni dostacujici. Jednanim nemusi byt vzdy nakup vyrob-
ku/sluzby. Napfiklad politicka reklama pouziva shodné postupy. Konkrétnim jednanim
je zamyslena ucast volice ve volbach s volbou konkrétni politické strany. Reklamnimi
postupy Ize propagovat Zzadouci zpUsoby jednani. Napf. reklamni kampan Ministerstva
dopravy ,Nemysli§, zaplati$“ propagovala opatrnou jizdu na silnicich. Lidem byly uka-
zovany nejriznéjsi situace, do kterych se mulze Clovék za volantem dostat, pokud
se nechova v souladu s dopravnimi pfedpisy. Kamparn vyuzivala metodu ovliviiovani

pomoci vyvolani negativnich emoci.®

2.2.1.1 Historie reklamy

Reklama vznikla v otrokafské spoleénosti spoleéné se vznikem trhu, kdyZz

se vyrobky staly zbozim. Za pfedchidce reklamy povazujeme zachovalé obchodni

% MUSIL, J. Socialni a mediélni komunikace. 1. vyd. Praha: vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 35-36. ISBN
978-80-7452-002-0.

" BESIP, [online]. 2014 [cit 2014-03-22] Dostupny z:http://www.ibesip.cz/cz/aktivity/archiv-
kampani/nemyslis-zaplatis
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smlouvy starovékych Sumer( na hlinénych tabulkach, Stitky na Sijich otrokyn v Egypté.
Zapalovanim ohnd oznamovali obchodnici z Kartaga svuj pfichod a zacatek obchodo-
vani. ,V pocatcich reklamy, kdy mali obchodnici a Zivnostnici prish na to, Ze prodaji
vice zboZi, kdyZz budou inzerovat. Povsimli si, Ze kdyzZ otevreli kvétinarstvi na rohu uli-
ce, pfilakali vice zakazniku, pokud nad dvere upevnili vyvésni §tit, a jesté vice lidi pri-
$lo, kdyZz mezi lidi rozsifili letaky.“® Po vynalezu knihtisku v druhé poloving 15. stoleti
se zaCala objevovat reklama stale Castéji. Prvni tisténa reklama se v Evropé objevila
roku 1473, reklama v novinach 1652.%° Historie reklamy mohla zag&it v roce 1630, kdy
Francouz Théophrase Renaudot umistil prvni reklamni oznameni v La Gazette de
France. AZ v roce 1842 zacaly moderni déjiny reklamy. Slova ,reklamni agent poprvé
pouZil Volney B. Palmer, ktery v roce 1842 zaloZil prvni reklamni agenturu ve Filadelfii.

Jeho agentura byla jednim ze zakladatel skupiny Publicis. *°

2.2.2 Public relations (PR)

Public relations (PR) je socialni komunikaci a ma za cil vytvofit, zlepsit pfipadné
udrzet pozitivni image firmy/organizace v o€ich vefejnosti. Termin ,public affairs” verfej-
né zalezitosti, jde o zuzenou formu PR neziskového sektoru. Public affairs je tedy spo-
jena s aktivitami zaméfenymi do nevyrobni, neziskové sféry.*" V praci PR nesta&i pou-
ze informovat vefejnost jednosmérnou komunikaci, ale je nutno hlasu verfejnosti na-
slouchat. Cinnost PR zahrnuje i plsobeni uvnitf firmy/organizace. PR pracovnici pfi

oslovovani vefejnosti vyuzivaji medialni sféru.*?

% ZYMAN, S. Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali. Praha: Management Press, 2005, 5.189. ISBN
80-7261-134-8.

% KOBIELA, R. Reklama : 200 tipii, které musite zndt. 1. Vyd. Brno: Computer Press, 2009, s. 161.
ISBN 978-80-251-2300-3.

“PINCAS, S., M. LOISEAU. Déjiny Reklamy. Praha: Nakladatelstvi Slovart, s.r.0., 2009, s. 17-23. ISBN
978-80-739-1266-6.

* JURASKOVA, O., P. HORNAK a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. Vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2012, s. 186. ISBN 978-80-247-4354-7.

*2 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi UJAK, 2010, s. 37-38. ISBN
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3 TEORIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Mnoho lidi povazuje marketing za synonymum reklamy a prodejni techniky. Re-
klama a prodej pfedstavuji pouze dvé funkce z mnoha dalSich. Pojem ,marketing” Ize
definovat jako ,spolec¢ensky a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobk( Ci jinych
hodnot.“** Marketing je pojem trzni ekonomiky a usiluje o fizeni trznich vztahd. ,Cilem
Je vytvofit prostrednictvim smény hodnotu pro zakazniky a uspokojovat jejich potfeby a
pféni v procesu vyroby a smény produktt a jejich hodnot.“** U sougasného moderniho
marketingu je efektivni komunikace se stavajicimi i potencialnimi stakeholdery a Siro-
kou verfejnosti je nepostradatelna.

Marketingova komunikace je prostfedek, kterym se firmy (organizace) snaZzi in-
formovat, presvédCovat pfimo &i nepfimo spotiebitele o vyrobcich/znackach, jez nabi-
zeji. MUze vznikat dialog s navazanim vztahu mezi spole¢nosti a spotiebitelem. Marke-
tingova komunikace umoznuje spole¢nostem spojit svou znacku s jinymi lidmi, misty,
udalostmi, znackami, zazitky, pocity i vécmi. Dokaze budovat hodnotu znacky, pomoci
ulozeni znacky do paméti zdkaznika s vrytim jejiho image a tim ovliviiuje i hodnotu pro
akcionare. Marketingova komunikace je jednim z nastroji marketingového mixu.*

Integrovana marketingova komunikace je ,proces, ktery marketingovi pracovnici
vyuZivaji k planovani, rozvoji, zavadéni a hodnoceni koordinovanych, méritelnych
a ucinnych komunikaénich programd firemnich znacek, jeZz po urcitou dobu nabizeji

cilovym skupinam.“°

3.1 Zakladni pojmy

Marketing pracuje s pojmy: potfeby, pfani, poptavka — pocit nedostatku
a zkouma koncepci lidskych potfeb. Mezi zakladni lidské potfeby patfi napfiklad strava,
oSaceni, pocit tepla, pocit bezpeci, socialni potfeby. Socialni potfebou muze byt pocit

sounalezitosti, citova potieba, individualni potfeby. Mezi individualni potifeby fadime

* KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Piibram): Grada Publishing, a.s. a tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011). s. 30. ISBN 978-80-247-0513-2.

* KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011). s. 42. ISBN 978-80-247-0513-2.

* PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Pub-
lishing, a.s., 2010, s. 273. ISBN: 978-80-247-3622-8.

* SOLOMON MICHAEL R., MARSHALL GREG W., STUART ELNORA W. MARKETING oéima
svetovych manazeri.1 vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006, s. 359. ISBN 80-251-1273-X.
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napfiklad potfebu uznani a seberealizace. Clovék mlZe mit neomezena prani, ale
omezené zdroje potfebné k jejich splnéni. Je-li pfani podloZzeno kupni silou, formuje
poptavku.

Pro marketing jsou dullezité vyrobky, sluzby a jiné produkty. Produkt je statek,
ktery maze byt nabidnut na trhu a slouzi k uspokojeni potfeby, touhy i pfani. Produk-
tem muze byt sluzba nebo-li aktivita (uzitek) nehmotné povahy nabizené k prodeji. Pfi-
kladem produktu mohou byt vyrobky, sluzby, mySlenky, zkuSenosti, osoby, organizace,
mista. Produktem je tedy v§e co mlze byt pfedmétem smény, pouziti nebo spotfeby;
vS§e co muze uspokojit potfeby a prani.

Dulezita je hodnota pro zakaznika, uspokojeni jeho potfeb a prani. Kvalita,
co by hodnota pro zakaznika, pfedstavuje rozdil mezi ziskanou hodnotou vyplyvajici
z vlastnictvi a uzivani vyrobku a vynaloZzenymi naklady na opatfeni vyrobku/sluzby.
Spokojenost zakaznika je zavisla na mife naplnéni oekavani. O&ekavani jsou spojena
s tim, jak zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt. Kvalita ma pfimy vliv na funkci
vyrobku nebo poskytnuti sluzby. Pokud neni zakaznik s né¢im spokojen, jde o nedo-
statek.

DalSimi pojmy v marketingu jsou: sména, obchodni vztahy, vztahy se zakazni-
kem a dalSimi subjekty. Sména je aktem vymény mezi prodavajicim a kupujicim. Jed-
na strana ziskava produkt, tim Ze néco nabidne. Jednotkou smény je transakce, tedy
vyména hodnoty mezi dvéma stranami. Transakce je obchodni vztah mezi partnery.
Mezi smluvnimi partnery jsou stanoveny podminky, napfiklad pfedmét transakce, mis-
to, ¢as a cena. Trh je prostor, kde se pohybuji kupujici. Kupujici mohou byt skutecni €i
potencialni. Pro kupujiciho je charakteristické sdileni potfeb (pfani), k jejichZ uspokoje-

ni maze dojit prostiednictvim smény. *’

" KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 30-42. ISBN 978-80-247-0513-2.
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Obréazek 1: zaklady marketingové koncepce

potfeby, prani, wiyrobky, sluzby
poptavka — Bt a jiné produkly

irhy

4
7

i
smena, obochodni vetahy
zakaznikem

A dalsimi subjekty

Zdroj: KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Pfibram): Grada Publishing, a.s. a tiskar-
na PBtisk, 2004 (dotisk 2011). s. 30. ISBN 978-80-247-0513-2.%

3.1.1 Dulezitost znacky

Obrazem charakterizujicim nasi souCasnost, jsou mnozi lidé na celém svété,
oblékajici se od hlavy k paté do odévd, jez na sobé& nesou nazvy a symboly. Kazdy
si muzZe jednotlivé znaCky michat a tim si vytvafet vlastni styl s podtrzenim svého
vlastniho sebepojeti. Vefejnosti jsou prfedkladany barvité prosté ideje (idea znacky),
a tim je zbozi/sluzby prodavano. Znacka se rozSifila do oblasti vzdélani, sportu, mody,
cestovani, uméni, divadla, literatury, do dalSich oborl a Zivota narodd. V emocni oblas-
ti pracuji se znaCkami i neziskové a dobrocinné organizace. Produktem je pé&e o méné
$tastné blizni. Uspéch je zaloZen na tom, zda se dotkne emoci konkrétnich lidi.*

A pro¢ je znacka tak dllezita pro zakaznika? ZpocCatku se znacky pouzivaly
pro obyCejné vyrobky v domacnosti, jako mydlo, ¢aj, praci prasek, krém na boty, bézné
vyrobky kazdodenni spotieby, které se spotfebovaly a koupily nové. V dobé, kdy
se zaCaly vyrobky falSovat, fedit, mély nespolehlivou vykonnost, proménlivé ceny,
znaCka oznacCovala standardni kvalitu, mnozstvi a cenu. Vojaci nosili uniformy, du-

chovni se oblékali do rouch podle svého postaveni v cirkevni hierarchii. Soucasti kaz-

*® KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 30. ISBN 978-80-247-0513-2.

49 OLINS, W. O znackdch. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Argo a Nakladatelstvi Dokotan, 2009.

ISBN 978-80-257-0158-4 (Argo), ISBN 978-80-7363-261-8 (Dokofan).
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dé vyspélé kultury byla od prvni poloviny 12 stoleti pomocna historicka véda heraldika.
V té dobé se objevily prvni znaky v Evropskych zemich (Anglie, Francie, Italie, Némec-
ko, Spanélsko). Dnes znacky povysily. Funkéni charakteristiky produktu jsou obvykle
povazovany za samozfejmost. Soucasti budovani a posilovani znacky (tzv. branding)
je osobni zapojeni a sdruzovani. Zna¢ka umoziuje definovani sebe samého, napf.
Diesel, Adidas a Hotely W symbolizuji jeden Zivotni styl a Hermeés (viz Pfiloha C), Ral-

ph Lauren a luxusni hotel Ritz-Carlton (viz PFiloha B) jsou soucasti svéta jiného.

Obchodni znacka se svou vlastni identitou a schopnosti byt prezentovana i bez
vyrobku, je oznaCovana pojmem ,brand®. Znacka musi mit velké renomé, aby byla au-
tomaticky spojena s urcitym produktem. K tomu, aby se ze znacky stal brand pomaha

cilené promyslené budovani znacky, tzv. ,branding®.

PrFi tvorbé ,brandu” je doporucena taktika ¢ty vektort: produkt, prostredi, ko-
munikace, chovani. Pfikladem dumysiné propracované znacky, ktera obratné vyuziva

vS8echny C&tyfi vektory, je Disney a Nike (produkt + komunikace).

Produkt je to co organizace vyrabi nebo prodava. VSechno, co se vyrabi — pfiklad au-
tomobilky (Toyota). Klicem k Uspéchu je ergonomicky a esteticky design spojeny
s funkénosti. Design je vytvaren tak, aby vyuzival nase emoce. Neni-li v pofadku pro-

dukt, na vSe ostatni mizeme zapomenout.
Prostredi ,prozitek znacky“ je to, kde organizace svUj produkt vyrabi nebo prodava.

Komunikace se vztahuje k tomu, co a jak organizace fika lidem o sobé a o své praci.

Reklama je soucasti komunikace, v€etné baleni, akce, pfedvadeéni.

Chovéani — jak se organizace chova, jak jedna kazdy jednotlivec uvnitf organizace
ve vSech interakcich, at jsou to jednotlivci nebo organizace. Zejména chovani pfi pro-

deji a servisu je v marketingu automobil( klisovym faktorem.>°

3.2 Komunikaéni model v marketingové komunikaci

Marketéfi stoji pfed otazkou, co fict, jak a kdy, komu a jak Casto. Spotfebitelé
si mohou vybirat z nepfeberného mnozstvi nabidek pfichazejicich ze vdech stran, pre-

biraji aktivnéjsi roli pfi rozhodovani o tom, jakym druhim komunikace chtéji byt vysta-

% OLINS, W. O znackdch. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Argo a nakladatelstvi Dokofan, 2009, s. 170-
176. ISBN 978-80-257-0158-4 (Argo), ISBN 978-80-7363-261-8 (Dokotan).
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veni. Spotfebitelé jsou aktivnéjsi i pfi komunikaci tykajici se vyuzZivanych vyrobkd, slu-
Zeb s ostatnimi. Marketéfi se tedy snazi efektivné oslovit a ovlivnit cilovy trh kreativnim
vyuzivanim forem komunikace, snazi se o kombinaci a integraci prostfedki marketin-
gové komunikace. Je-li marketingova komunikace provedena spravné, muze mit
ohromnou néavratnost.*

Proces marketingové komunikace ,odpovida modelu komunikacniho procesu,
podle kterého jde v podstaté jen o modifikaci a roz$ifeni vice nezZ padesat let staré Le-
swellovy charakteristiky, vyjadrené jednoduse: Kdo fika — co — jakymi prostfedky — ko-
mu — sjakym UG8inkem.”? Zdroj, sdé&leni, médium a pfijemce jsou prvky nutné
Z hlediska realizace komunikace. Sdéleni je prostfednictvim zvoleného média prenéa-
Seno od vysilatele k pfijemci. Odesilatelem zpravy (zdrojem) jsou v pfipadé reklamy

obvykle pracovnici reklamnich agentur nebo zadavatel reklamy.

Obrazek 2 : Komunikaéni model

1
Zdro| Sdéleni Meédium Piijermnce
L 3 - e i .1'
E1FI':I_I*E'I.'nrJns.t b (K idovini) o -Iﬂeklama " L. | * Casopisy ik R e * Spotfebitel
* Jedinet * Vztahy s vefejnosti * Denni tisk
1 * Podpora prodeje * Televize
+ Nabidky obchod * Rozhlas
nich zastupod * Billboardy
» 5délenl ziskand * Reklamni posta
od zakazniki « Qsobni Interakce
A A \ /
S
* Soupeficl sdéleni

{

[ Zpetna vazha

» informace o prodeji
s Povédomi o produktu
= Varmost dané znacce

Zdroj: SOLOMON, MICHAEL, R., GREG W. MARSHALL, ELNORA W. STUART. MARKETING
oéé'gla svetovych manazZerd.l vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006 s. 361, ISBN 80-251-1273-
X.

* KOTLER, P., K. L. KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013,
s. 515-539. ISBN 978-80-247-4150-5.

2 VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada, 2007, s.28.
ISBN 978-80-247-2196-5.

% SOLOMON, MICHAEL, R., GREG W. MARSHALL, ELNORA W. STUART. MARKETING ocima
svétovych manazerii. 1 vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006 s. 361. ISBN 80-251-1273-X.%
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Marketingova komunikace je ve vS8ech médiich a forméach na vzestupu, nékte-
rymi spotfebiteli mize byt vnimana, jako stale dotérnéjSi. Marketéfi se snazi o kreativni
vyuzivani novych technologii a nenaruSovat Zivot spotfebiteld. Pfi vytvafeni hodnoty
znaCky se snazi hodnotit vSechna média nepfedpojaté a na zakladé jejich ucinnosti

(Jaky maji vliv?) a ugelnosti (Kolik stoji?).>*

3.3 Marketingovy Mix

Pro ur€eni nejlepSiho marketingového zpusobu pro prezentaci zbozi slouzi na-
stroje k tomu uréené a jsou nazyvany marketingovym mixem®®. Marketingovy mix je
sloZeny ze v8ech aktivit tvoficich souhrn marketingovych strategickych nastroja, které
firma vyviji a pouziv4, aby byla vzbuzena Z&douci odezva, tedy poptavka po vyrobku
u pfedem definovanych spotfebitel1.>® Pokud ma firma zvolenou celkovou marketingo-

vou strategii, mize planovat jednotlivé slozky marketingového mixu.

Marketingovy mix oznaCuje marketingové aktivity, které Ize dle vyuzivanych
nastroju rozdeélit do ¢&tyf Sirokych kategorii proménnych. Oznaéeni 4P marketingu
na zakladé pocatecnich pismen anglickych pojmenovani nastroji marketingového mi-
xu: Product (Produkt), Price (Cena), Place (Distribuce), Promotion (Propagace). 4P
nejsou oddélené ¢asti firemni marketingové komunikace, ale ¢asti na sobé zcela zavis-
16.%" MiiZeme se setkat s nazorem, Ze koncepce 4P bere v Gvahu pohled prodavajici-
ho, nikoli kupujiciho. Trendem soucCasné doby je nahlizeni na produkt z hlediska za-

kaznickych pozadavku, proto se stale vice pouziva namisto modelu 4P model 4C.

Z hlediska spotfebitele (kupujiciho), je na orientace na zékaznika zddraznéna
pravé modelem 4C. U modelu 4C se z produktu stava zékaznicka hodnota — Customer
Value, nebo téZ feSeni potfeb zakaznika — Customer Solution®®, z ceny se stava za-
kaznikGv cenovy naklad (vydaje zékaznika, néklady, které zékaznikovi vznikaji)*® —

Custumer Cost, misto se zméni na zakaznické pohodli (dostupnost feSeni) — Customer

 KOTLER, P, K. L. KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2013,

s. 517-520. ISBN 978-80-247-4150-5.

% SOLOMON, MICHAEL, R., GREG W. MARSHALL, ELNORA W. STUART. MARKETING ocima
svétovych manazerii. 1 vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006 s. 18, ISBN 80-251-1273-X.%°

*® KOTLER, P., K. L. KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2013.

s. 105. ISBN 978-80-247-4150-5.

" SOLOMON, MICHAEL, R., GREG W. MARSHALL, ELNORA W. STUART. MARKETING ocima
svétovych manazeri. 1 vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006, s. 18. ISBN 80-251-1273-X.

%8 JURASKOVA, 0., P. HORNAK a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. Viyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2012, s. 137. ISBN 978-80-247-4354-7.

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Ptibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 107. ISBN 978-80-247-0513-2.
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Convenience a propagace se stava komunikaci se zakaznikem — Customer Communi-

cation.®

Tabulka 3: Porovnani koncepce 4P a 4C

4P 4C
Vyrobek / Produkt (Product) Reseni potieb zakaznika (Zak. hodnota)
Cena (Price) Néaklady, které zakaznikovi vznikaji
Distribuce (Place) Dostupnost feSeni (Zakaznikovo pohodli)
Propagace (Promotion) Komunikace

Zdroj: KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Pfibram): Grada Publishing, a.s. a tiskar-
na PBtisk, 2004 (dotisk 2011). s. 107. ISBN 978-80-247-0513-2."

Vzhledem k Sifce, komplexnosti a bohatosti marketingu, mohou byt 4P rozsifo-
vany o dal3i nastroje na 7P o Persondl (Personnel), Procesy (Process) a Fyzické pro-

stfedi (Physical evidence)®

Dalsi variantu tfidéni 4P moderniho marketingu managementu je na Lidé (Peo-
ple), Procesy (Process), Programy (Programs) a Vykon (Performance). Vyhodou je

mozna aplikace na jakoukoli disciplinu ve firmé.

Lidé (People) reprezentuji interni marketing a nepostradatelnost zaméstnanct pro
uspésny marketing. Marketéfi musi spotfebitele vnimat jako lidi, porozumét jejich Zivot

nejen, kdyZz lidé nakupuji a spotfebovavaji vyrobky/sluzby.

Procesy (process) jsou odrazem kreativity, discipliny a struktury marketingu manage-
mentu. Vyvarovani se ,ad hoc" planovani, rozhodovani. Snaha o nastaveni spravné

fady procesu fidicich aktivity.

Programy (programs) jsou aktivity firmy sméfované ke spotfebitelim. Zahrnuji zakladni
4P (produkt, cena, distribuce, propagace) v€etné dalSich marketingovych aktivit. Jsou
integrovany tak, aby byl celek vétSi nez jen soucet jednotlivych soucasti a firmé plnily

vice stanovenych cilU.

% KOTLER, Marketing v otdzkdch a odpovédich, 2005, s. 45.

' KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 107. ISBN 978-80-247-0513-2.

%2 JURASKOVA, O., P. HORNAK a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. Viyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2012, s. 136-137. ISBN 978-80-247-4354-7.
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Vykon (performance) definujeme tak, aby byla podchycena Skala moznych ukazateld,
které maji financ¢ni i nefinan¢ni dopad (ziskovost, hodnota znacky), véetné dopadu za
ramec samotné spolecnosti (spoleCenska zodpovédnost, aspekt pravni, aspekt eticky a

souvisejici s komunitou).®

3.3.1 Produkt (Product)

Produkt je cokoliv, co muze byt nabidnuto na trhu k uspokojeni potfeby. Produkt
obecn& nemusi byt pouze vyrobek, ale téZ sluzba, myslenka, misto, osoba apod.®
Zakaznik vnima produkt, jako néco, co mize uspokojit jeho potfeby a prani, véetné
pFinosu uzitku, ktery mizZe byt v rizné podobé.® Produkt je z pohledu zékaznika spjat
s jeho vlastnosmi (kvalita, design, znacka, baleni, spolehlivost, zaruka, servis). Je tfeba
disponovat produktem maximalné pfizpisobenym potfebam spotfebitelt. PFiklad pro-
duktu mUze byt vyrobek firmy Ford Taurus. Automobil je slozeny ze Sroubu, matic, svi-
Cek, pistl, svétel a jinych dalSich souc¢astek. Ford ma v nabidce automobily Taurus
v nékolika provedenich a umozrfiuje zakaznikim variabilni dil¢i Upravy. Nabizi servisni

sluzby, zaruku, jeZ je sougasti vyrobku.®

3.3.2 Cena (Price)

Cena (Price): je stanoveni hodnoty produktu nebo sluzby, finanéni obnos, ktery zakaz-
nik musi vynaloZit (sménit), aby produkt nebo sluzbu ziskal. ,Cenou” je i cenova politi-
ka podniku. Spotfebitel je ochoten zaplatit, pokud je cena nabizeného produktu umérna
spotrebitelské hodnoté. PFili§ vysoka cena muze spotrebitele odradit a ten zacne kupo-
vat produkt konkurenéni firmy. Napfiklad Firma Ford pfipravi kalkulaci kone¢né ceny
pro dealery. Je na dealerovi, zda ji bude vyZadovat v plné vysi. Cena je projednavana

se zakaznikem, kdy jsou nabizeny slevy, ,vyhodné® uvéry. Dealefi tak reaguji na cel-

% KOTLER, P., K. L. KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2013,

s. 55-56. ISBN 978-80-247-4150-5.

% SOLOMON MICHAEL R., MARSHALL GREG W., STUART ELNORA W. MARKETING oéima
svétovych manazeri.1 vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006, s. 19. ISBN 80-251-1273-X.

% PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Pub-
lishing, a.s., 2010, s. 16. ISBN: 978-80-247-3622-8.

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Ptibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 106. ISBN 978-80-247-0513-2.
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kovou situaci trhu tak, aby kone€na cena korespondovala s tim, jak je ziskana hodnota

automobilu vnimana zakaznikem.®’

3.3.3 Distribuce (Place)

Distribuce (Place) je distribuéni cesta, zplsob distribuce produktu od vyrobce
k zdkaznikovi. Zahrnuje aktivity, které smérfuji k tomu, aby byl vyrobek pro cilové za-
kazniky fyzicky snadno dostupny, zabezpecCuje prostorové pfiblizeni produktu ke spo-
tfebiteli s cilem zvySeni pfilezitosti k nakupu. Pfikladem je Fizeni sité nezavislych dea-
lera firmou Ford. Tito dealefi maji v nabidce rizné modely automobilu, ve vlastnich
prostorach automobily garazuji i predvadéji potencialnim zakaznikim. Pracovnici sjed-
navaji ceny, maji na starosti uzavirani smluv véetné servisu. Firma si dealery peclivé

vybira a zajistuje jim podporu.68

3.3.4 Propagace (Promotion)

Propagace/marketinova komunikace (promotion) je zplsob propagace produktu
nebo-li komunikacni politika. Orientuje se na vytvofeni pozitivniho image produktu.
Obsahuje veskeré aktivity, které sméfuji k seznameni zdkaznika s vyrobkem, tak aby si
jej zakoupil. Vytvafi kolem produktu pfiznivy psychologicky ,hal6 efekt® s cilem ucinit
zbozi poZzadovanym. Dochazi k posuzovani dle celkového dojmu, ktery je uc€inén na
pozorovatele. Dojem je tvofen z: 55% vzhledem, 38% hlasem a pouhych 7% obsahem
sdéleni. Vzhled (obleCeni, barvy, doplfky spolu s gestikulaci a mimikou) patfi
k nejéastéjsim omyldm v socialnim vnimani.®®

Prikladem muze byt opét firma Ford vynakladajici vice nez cca 1,6 miliardy do-
lard na reklamu. Reklama si klade za cil, aby méli zakaznici co nejvice informaci o fir-
mé i mnoha vyrobcich, zejména o automobilech, jejichz vyroba je hlavni €innosti firmy.
Pracovnici, ktefi pracuji pro dealera, se vénuji intenzivni péci potencialnim zakaznikiim
a snazi se zdkazniky pfesvédcit, Ze pravé automobil znacky Ford je pro né tou nejlepsi

volbou. Pfimo firma Ford, tak jednotlivi dealefi podnikaji Fadu akci na podporu prodeje:

" KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 106. ISBN 978-80-247-0513-2.

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Pibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 107. ISBN 978-80-247-0513-2.

% HARTL, P., H. HARTLOVA. Psychologicky slovnik. 1. vyd. Praha: Portal, 2004, s. 183. ISBN 80-
7178-303-X.
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poskytovanim slev, ,vyhodnym® uvérovanim a dalSich pobidek, které maji za cil pfi-

mét/motivovat zakaznika k nakupu.”

3.4 Komunikaéni mix

S vyvojem moderniho trhu byla postupné polozka Propagace (Promotion)
z modelu marketingového mixu 4P chapana jako komplex komeréni komunikace, pro
ktery se vzil nazev komunikacni mix a zahrnuje Ctyfi zakladni slozky: reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej a public relations (PR).

Marketingovy komunikaéni mix mize byt roz$ifen i na osm hlavnich prostfedk( marke-

tingové komunikace, k nimz stale patfi zakladni slozky: reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, public relations (PR) a dale jsou doplnény: eventy, pfimy marketing,
interaktivni marketing, Ustni Sifeni.

Reklama - jedna se o libovolnou placenou formu neosobni prezentace a pro-
pagace mysSlenek, zbozZi/sluzeb sponzorem a to pomoci tiskovych médii (noviny a Ca-
sopisy), vysilacich médii (rozhlas a televize), sitovych médii (telefon, kabel, satelit),
elektronickych médii (CD-ROM, webové stranky, videodisky, audio/video pasky) a dis-
plejovych médii (billboardy, cedule, plakaty).

Podpora prodeje — zahrnuje Sirokou Skalu kratkodobych impulzl, které podné-
cuji k vyzkouseni nebo nakupu vyrobku/sluzby. Zahrnuje podporu spotfebitelt (vzorky,
kupony, darky). Podpofeni jsou i prodejni partnefi (marketingové fondy pro reklamu,
specialni vystaveni vyrobkl v obchodech. Podporu maji i pfimo prodejci (soutéze pro
prodejce).

Udalosti a zazitky (EVENTY) - jsou spolecnosti sponzorované aktivity/programy
navrzené pro vytvoreni kazdodennich nebo specialnich interakci se spotfebiteli. Za-
hnuty jsou aktivity/udalosti sportovni, umélecké, zabavné, vcetné méné formalnich.
Public relations a publicita - programy zaméfené interné na zaméstnance spolecnosti
nebo externé urCené pro spotfebitele, ostatni firmy, vlddu, média s cilem podpo-

ry/ochrany image spolecnosti. Programy mohou komunikovat i jednotlivé vyrobky.

Primy marketing — vyuZziva postu, telefon, fax, e-mail, internet k pfimé komuni-
kaci, pfipadné je vyZzadana odezva, snaha o dialog s potencialnim i s konkrétnim za-

kaznikem.

" KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011). s. 107. ISBN 978-80-247-0513-2.
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Interaktivni marketing - jeho soucasti jsou nejriznéjsi online aktivity/programy
navrzené tak, aby oslovily potenciélni i konkrétni zdkazniky s cilem pfimo ¢€i nepfimo
zvySit povédomi, zlepSit image, nebo podpofit prodej vyrobku/sluzby.

Ustni $ifeni — je mezilidsk& komunikace Ustni, psanéd nebo elektronicka, ktera
se vztahuje ke zkuSenostem s ndkupem nebo pouzivanim vyrobku/sluzby.

Osobni prodej — je interakce tvafi v tvar s jednim nebo vice potencialnimi za-
kazniky. Cilem je prezentace nabizeného vyrobku, zodpovézeni otazek a pfijem ob-

jednavek.™

3.4.1 Reklama (Advertising)

,Neplette si reklamu s Marketingem*“.”® Reklama je sougasti marketingového
mixu i trzniho mechanismu s tfemi hlavnimi cili: informovat, pfesvédcit a pfipome-
nout.” Reklamou se rozumi jakékoliv: ,placend neosobni komunikace firem, nezisko-
vych organizaci a jednotlivcd, ktefi jsou urCitym zpisobem definovatelni v reklamnim
sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patfici do specifické Casti
vefejnosti, prostfednictvim riznych médii“.™

Reklama je zplisob komunikace s cilem ovlivnéni prodeje nebo nakupu vyrob-
kd/sluzeb. Reklamou mohou byt informace sméfujici k osvojeni si konkrétnich mysle-
nek. Pokud je primarni poslani reklamy spole¢ensko-vychovné mimoekonomické) ho-
vofime o socialni reklamé. Soucasti socialni reklamy je ekologie, zdravotni péce, bez-
peénost silniéniho provozu, boj proti doméacimu nasili.”

Reklama (advertisement, publicity, promotion) dokaze byt nakladové efektivnim
zpusobem pro rozsSifeni sdéleni. Sdéleni umozriuje zvysit povédomi o znaéce nebo
pfinést lidem nové informace. Reklama je stale podrobovana fadé analyz a hodnoceni
podle nejraznéjsich kritérii. Kromé hodnoceni z hlediska efektivity a kreativity se zve-
fejfiuji ankety a vyzkumy oblibenosti reklam mezi publikem.

Sougasnym reklamnim trhem v Ceské republice se vénoval napfiklad projekt

Snapshots. Jednalo se o vyzkum vzorku ,internetové" populace 517 lidi ve véku 12 az

M KOTLER, P, K. L. KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2013, s.
518. ISBN 978-80-247-4150-5.

2 TOMAN, M. Intuitivni reklama. Praha: Management Press, 2006, s. 18. ISBN 80-7261-139-9.

" KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 641. ISBN 978-80-247-0513-2.

"* PELSMACKER, DE PATRICK., MAGIGE GEUENS a JOERI VAN DEN BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003 (dotisk 2009), s. 203. ISBN 80-247-0254-1.

® JURASKOVA, O., P. HORNAK a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. Viyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2012, s. 191-200. ISBN 978-80-247-4354-7.
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69 let v roce 2008. Respondenti v Ceské republice si nejvice oblibili reklamni spot zva-
ny Zlaté praséatko (Kofola), ktery byl zafazovany nékolik let b€hem vanoéni kampané.
Na druhém misté se umistil spot na pivo Gambrinus: NizZky, tucriak, gl z pilky. Treti
pFicku obsadil, spole¢né s ,oveckami* od Vodafonu. Kontroverzni reklamni spot na
Fernet Stock: ,V idealnim svété muizete Zenu vypustit' byl kritizovan jako generové

nekorektni.®

3.4.1.1 Informacni reklama

Informacni reklama je volena u podpory nového produktu vstupujiciho na trh
v tzv. zavadécim stadiu Zivotniho cyklu vyrobku a vzbuzuje prvotni poptavku nebo za-
jem. Informativni reklama zejména informuje trh o novych produktech; o moznostech
nového vyuziti produktu; o zménach cen; vysvétluje, jak vyrobek funguje; poskytuje
informace o nabizenych sluzbach; napravuje mylné predstavy o nabizeném zbozi; roz-

ptyluje obavy spotfebitele a buduje firemni image.’’

3.4.1.2 Presvédcéovaci reklama

PresvédCovaci reklama rozviji poptdvku po vyrobku, pfichazi na fadu
v okamziku faze ristu, kdy sili konkurence a za cil si klade vybudovéani selektivni po-
ptavky. Jednou z forem presvédCovaci reklamy je srovnavaci reklama. Obhajovaci

(obranna) reklama vznika jako dusledek reklamnich aktivit konkurenta.

Kodex reklamy RPR 2013 uvéadi, Ze ,Reklama musi respektovat zasady cest-
ného soutéZeni konkurenti. Reklama nesmi $ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim
podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty
nebo reklamy a nesmi se snaZit tyto vyrobky, inzerenty Ci reklamy diskreditovat, a to
ani primo ani neprimo. Inzerenti nesmi sniZzovat hodnotu produktu jinych inzerentd, a to
ani pfimo, ani naznakem. Reklamy zvlasté nesméji pro nepfiznivé srovnani vybrat je-

den konkrétni produkt.“’®

® NEJEZCHLEBOVA, L. Sex v reklamé. 1. Viyd. Praha: Nakladatelstvi Bor, 2010, s. 26-27. ISBN 978-
80-86807-83-1.

" KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 641. ISBN 978-80-247-0513-2.

"® RPR. Eticky kodex RPR. [online]. 2014 [cit 2014-04-03] Dostupny

z: http://lwww.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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PresvédCovaci reklama se snazi zejména zvysit preference dané znacky; pod-
pofit rozhodnuti spotfebitell o zméné znacky; zménit vnimani nékterych uzitnych
vlastnosti zbozi; pfimét spotfebitele k okamzitému nakupu a pfesvédCit jej, aby byl pfi-

stupny k telefonickému kontaktu ze strany firmy. "

3.4.1.3 Pripominkova reklama

Pfipominkova reklama navazuje na pfedchozi reklamni aktivity a je zejména
dllezita u produktl ve fazi zralosti k udrzeni pozice znacky, mysSlenky nebo situace

ve vé&domi vefejnosti, pomaha zakaznikim myslet na existujici nabidku.®

Pfipominkova reklama pfipomina spotiebiteli, ze by vyrobek mohl brzy potfebo-
vat; pfipomina, kde je mozné zbozi koupit; udrzuje povédomi o vyrobku i mimo sezonu

a udrZuje znamost vyrobku.®!

3.4.2 podpora prodeje (Sales promotion)

V Cem je rozdilna podpora prodeje od reklamy? Z obecného hlediska
se za podporu prodeje oznacuji komunikacni aktivity s cilem pfimého okamzitého zvy-
$eni prodeje a uéinéni produktu dostupné&j$im a atraktivnéj§im.®? Pobidka pro spottebi-
tele zahrnuje Siroky sortiment nastroji od soutézi, slevovych kupoénd, slev, prémii po
dal$i stimuly se specifickymi vlastnostmi, jez pfitahuji pozornost zakaznik s cilem
podnitit je ihned ke koupi. ,Podpora prodeje podporuje a odmériuje rychlou reakci.®
Reklama vybizi ke koupi produktu a podpora prodeje, aby byla koupé uc€inéna pravé
ted, pfedstavuje jednoznacény a konkrétni motiv koupé. Podpory prodeje nejsou vhodné
pro budovani dlouhodobé preference znacky, ale pro rychlé kratkodobé zvy3eni prode-

je. Naopak v budovani dlouhodobé preference je &inngjsi reklama a osobni prodej.®*

" KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Ptibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 641. ISBN 978-80-247-0513-2.
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PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 642. ISBN 978-80-247-0513-2.
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80-251-1942-6.

8 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 638. ISBN 978-80-247-0513-2.
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Podpory prodeje také zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lankd nebo motivuji
prodejni personal. Soutéze pro prodejni personal, incentivni pobidky pro prodejce, od-
borna Skoleni, vzdélavani, prodejni a reklamni pomucky véetné jinych nepravidelnych
akci, které maji motivovat prodejni tym ke zvy$enym vykondm.®> Podle cilové skupiny,
na kterou je podpora prodeje zamérena, Ize strukturovat nasledujici typy podpor: spo-
tfebni podpora prodeje, obchodni podpora prodeje a podpora prodeje obchodniho per-

sonalu.“8

Za neosobni formu propagace Ize povaZovat kongresy, sympozia, konference,
povahy, jelikoz pini funkci reklamy neosobnim vystavenim znacky a zaroven vytvareji

reprezentantim vhodné podminky pro osobni prode;j.

3.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni prezentace nabidky s cilem prodeje vyrobku nebo
sluzby s vytvofenim dobrého vztahu se zékaznikem. Jedna se o ovliviiovaci proces
v kontaktu s kupujicim nebo pfesné uréenymi individualnimi zakazniky.®” Je parovou
nebo skupinovou interaktivni komunikaci probihajici osobné&, telefonicky, e-mailem
pfes internet nebo prostfednictvim jinych prostfedkd. Prodavajici a kupujici mohou
reagovat na své chovani, odpovidat na otazky, vysvétlovat. Mezi subjekty komunikace
probiha zpétna vazba, kdy Ize flexibilné pFizplusobit podobu sdéleni na rozdil od rekla-
my, kdy je pfedavano cilovému trhu totéz sdéleni. Nevyhodou mohou byt omyly proda-
vajiciho, pomlouvani konkurence, natlak na kupujiciho, jez mohou zpusobit celé firmé
poSkozeni dobrého jména. Rozdilem mezi reklamou a osobnim prodejem je u osobni-

ho prodeje komplikované&j$i kontrola nad obsahem sdéleni a jeho predavanim.®

8 PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Pub-
lishing, a.s., 2010, s. 88, 92. ISBN: 978-80-247-3622-8.

8 PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Pub-
lishing, a.s., 2010, s. 88. ISBN: 978-80-247-3622-8.

8 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 630-631. ISBN 978-80-247-0513-2.

8PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Pub-
lishing, a.s., 2010, s. 125-126. ISBN 978-80-247-3622-8.
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3.4.4 PR (Public relations)

V povédomi vefejnosti muze pojem PR obcas splyvat s reklamou jako takovou,
jelikoZz v obecné roviné vykazuji nékolik shodnych znaku. VyuZivaji spole€na média,
vyzaduji systemati¢nost i soustavnost a pracuji s cilovymi skupinami. Cilem reklamy je
ovliviiovani konkrétniho trzniho segmentu. PR plsobi na Sir§i vefejnost s cilem vybu-
dovani a udrZeni dobrych vztahu se spotfebiteli, akcionafi a zakonodarci. Zakladnim
predpokladem dobrych vztahu je nejdfive udélat néco dobrého a az po té o tom hovo-
fit.%

Zbozim prodavanym PR jsou porozuméni, sympatie, dobra vile a co nejSirsi
soulad zajmd.*® Institut Public Relations pfijal v roce 1978 definici: ,PR ¢innost je za-
mérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni

a soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti.“*

3.4.4.1 Podcasting

Slovo ,podcasting” bylo pfevzato do ¢estiny ze slova ,broadcast (pfenos) a je-
ho kofeny sahaji do roku 2004. V CR jej jako novou sluzbu na internetu v sektoru lé-
kafstvi pfinesl portal APATYKAR.info.”” Tato PR aktivita je vyuZivana televiznimi
a radiovymi stanicemi, které nas lakaji na svlj web pomoci internetového on-line vysi-
lani a nabizeji archivaci pofadl. Muzeme shlédnout nebo slySet pofady aniz bychom
byli vazani na vysilaci ¢as. Diky moznostem, jeZ nabizeji mobilnich zafizeni, si mize-
me obsah prehrat kdykoli, kdekoli a jakkoliv dlouho. Audiovizualizace by méla mit
technickou a umé&leckou drover.*

Podcasting muze pfinést nejen zviditelnéni spolecnosti, ale mlze pfinést i ne-
maly zisk. Pfikladem muze byt iTunes od spole¢nosti Apple, kde si Ize stahovat hudbu

za poplatek.

% SOLOMON MICHAEL R., MARSHALL GREG W., STUART ELNORA W. MARKETING ocima
svetovych manazeri. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006, s. 407. ISBN 80-251-1273-X.

% PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Pub-
lishing, a.s., 2010, s. 108. ISBN: 978-80-247-3622-8.

%1 CERNA, J., M. KASIK, V. KUNZ. Public relations. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni,
2006, s. 56. ISBN: 80-86754-65-0.

% STRNKOVA, N., Casopis Spiritus: Podcasting [online]. [cit. 2014-04-23]. Dostupné z: http://casopis-
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4. NASTROJE MARKETINGU

Mnohé firmy vychazeji z predpokladu, Ze nelze ziskat vSechny zakazniky
na trhu, anebo je nelze ziskat jednim zplsobem. Zakaznikl je velké roztfisténé mnoz-
stvi v rozdilnych skupinach. Skupiny se liSi svymi potfebami i nakupnimi zvyklostmi.
Jednou z moznosti, jak prorazit na trh je snaha identifikovat urcity segment a pravné
v ném vyniknout. ,Segmentace trhu pfedstavuje roz¢lenéni trhu do homogennich sku-
pin, které se vzajemné lisi svymi potfebami, charakteristikami a nakupnim chovanim; je
mozné na né pusobit modifikovanym marketingovym mixem.“*

Tremi zakladnimi kroky marketingu je segmentace trhu, targeting a positioning. Vétsina
firem si peclivé vybira vhodné zakazniky k osloveni, roz¢lerfiuje trh, provadi segmentaci
na mensi skupiny zakaznikd s odliSnymi potfebami, charakteristickymi vlastnostmi,
chovanim a orientuje se tedy na vybér cilového trhu. Druhym krokem je targeting, kdy
jsou identifikovany, vyhodnocovany atraktivity trznich segmentil a je vybrana jedna
nebo vice skupin cilovych zakaznikl, které se firma rozhodne aktivné oslovit. Kazdé
skupiné pravé téch, ktefi maji zajem o vyrobek/sluzbu je pfizpusoben marketingovy
program. Positioning je tfetim krokem marketingu, ktery vymezuje misto produktu na
trhu. Positioning musi byt jasny, srozumitelny a je tfeba aby zdUrazrfoval odliSnost od

konkurencnich nabidek.

Obrazek 3 : Pribéh segmentace, targetingu a positioningu

SEGMENTACE TRHU TARGETING POSITIONING

Stanoveni segmentovych Kritéria pro méfeni atraktivity Stanoveni positioningu
kritérii segmentu. = pro cilové segmenty

Popis jednotlivych Vybér cilovych segmentt Stanoveni marketingového
segmentu mixu pro jednotlivé segmenty

Zdroj: KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Pfibram): Grada Publishing,
a.s. a tiskarna PBtisk, 2004 (dotisk 2011). s. 326. ISBN 978-80-247-0513-2.%
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4.1 Segmentace

Nejlepsi zpusob jak komunikovat s publikem, je nejdfive se o ném dozvédét co
nejvice informaci. Zjistit co jej nechava ,chladnym“ a naopak, co jej ,vzruSuje“. Pre-
vazna Cast reklam je orientovana na zakaznika. Pfed sestavovanim reklamnich cilu a
formulovanim strategie se zpracovava profil cilové skupiny. Segmentace trhu (market
segmentation) je proces identifikace specifickych nakupnich skupin. Jsou identifikova-
ny sady spotiebitell, ktefi jsou potencialnimi zakazniky a maji néco spoleéného, napfi-
klad zajmy, potfeby, postoje.® Identifikace cilové skupiny je provadéna na zakladé
prizkumu, ktery vychazi ze segmentaéni strategie klienta. Pro vytvofeni segmentace
spotifebnich trhu neexistuje jednoznacny a jediny zpusob. Zkouseny jsou rGzné seg-
mentacni metody samostatné i v riznych kombinacich, tak aby byl nalezen ten nejlepsi
Uhel pohledu na strukturu trhu. Metody segmentace trhu mohou byt napf. geograficke,
demografické, psychografické a behavioralni (studie zakaznického chovani).®” ,Seg-
mentace by méla byt provadéna tak, aby budovala vérnost vici znacce a zvySovala

pravdépodobnost ispéchu marketingového planu.“*®

Soucasny marketing cilené pracuje s poznatky o rozdilech mezi muzi a Zenami.
Zejména si vSima rozdilu jejich spoleCenskych roli, pracovnich kariér, hodnot, nakup-
niho chovani, v€etné pfedstav, jak by se dané pohlavi mélo chovat a jak by mélo vypa-
dat. Cilovou skupinu nestaci pouze spravné oslovit, je tfeba vénovat se dale ,vychové*
vérnych zakaznik. Doporuceni pro Uspésné podnikani sméfované k manazerim: ,Je-
dinou hodnotou, kterou Vase spole¢nost vytvofi, je hodnota pochazejici od zakazniki —
téch, které mate dnes, a téch, které budete mit v budoucnu. Spoleénosti dosahuji
uspéchu diky ziskavani, udrzovéni a rozvijeni svych zékazniku“*® Zakaznici jsou hlav-
nim jedinym ddvodem pro vyvijeni podnikatelské aktivity, bez zakaznik( neni podnika-
ni. Usp&8né marketingové spoleénosti davaji na vrchol organizadni struktury pravé
zékazniky, ktefi jsou koncovymi uzivateli a hned za zakazniky jsou zaméstnanci v prvni

linii.

% KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 103-104. ISBN 978-80-251-1769-9.

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 333. ISBN 978-80-247-0513-2.

% KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 103. ISBN 978-80-251-1769-9.

% KOTLER, P., K. L. KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2013,

s. 160. ISBN 978-80-247-4150-5.
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4.1.1 Geografickd segmentace

Geograficka segmentace je dle geografickych kritérii. Geografickymi kritérii Cle-
néni mohou byt staty, regiony, kraje, mésta. Firmy se soustfeduji na to, aby vyhovély

individualnim potfebam dané zemé, regionu, mésta, hustoté osidleni nebo podnebi.

Tabulka 4 : Geografické segmentacéni kritérium pro spotfebni trhy

Geograficka segmentace

Svétadil, zemé Severni Amerika, Zapadni Evropa, Stfedni vychod,
Cina, Indie, Kanada, Mexiko

Region Pacifik, severovychod USA, jihozapad USA
Jizni Atlantik, stfedni Atlantik

Velikost mést a obci Méné nez 5000, 5000-20.000, 20.000-50.000

(pocet obyvatel) 50.000-100.000, 100.000-250.000, 250.000-500.000,
500.000-1.000.000, 1.000.000-4.000.000,
4.000.000 a
vice

Hustota osidleni Mésta, pfedmésti a venkov

Podnebi Mirné, tropické, severské

Zdroj: KOTLER, P. , G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Pfibram): Grada Publishing,
a.s. a Tiskarna PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 335. ISBN 978-80-247-0513-2.'%

4.1.2 Demografickd segmentace

Dle kritérii demografické segmentace, které jsou nejpopularnéjsi zakladnou pro
segmentaci zakaznickych skupin, je mozné roz€lenit trh podle véku, pohlavi, fazi zivo-
ta, pfijmua, dosazeného stupné vzdélani, nabozenstvi, etnické pfisluSnosti a narodnosti.
Zakaznické potreby, zvyklosti a pozadavky jsou velmi ¢asto spojeny s demografickymi
proménnymi, které jsou oproti jinym typdm proménnych snadnéji méfitelné. ,Segmen-
tace spotrebitelského trhu je zaloZzena na mySlence, Ze lidé s odliSnou charakteristikou
maji riizné potfeby.“'°* Firmy vytvaFeji produkty/sluzby plnici potfeby jednotlivych de-

mografickych segmentu.

190 7droj: KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Piibram): Grada Publishing, a.s. a
Tiskarna PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 335. ISBN 978-80-247-0513-2.

101 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 104. ISBN 978-80-251-1769-9.
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Tabulka 5 : Demografické segmentacni kritérium pro spotfebni trhy

Demograficka segmentace

Vékové skupiny

Méné nez 6 let, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64
65 a

vice
Pohlavi Zeny, MuZi
Velikost rodiny 1-2, 3-4, 5 €lenl a vice
Faze zivota Mladi a svobodni; mladi bezdétni manzelé; mladi

manzelé s malymi détmi; stfedni vék - manzelé
s détmi; stfedni vék - manzelé bez

déti;

stfedni vék - svobodni nebo rozvedeni; ostatni

Primeérny roéni
prijem (v dolarech)

Pod 10.000, 10.000-20.000, 20.000-30.000,
30.000-50.000, 50.000-100.000, vice nez 100.000

Vzdélani

Z&kladni, stfedo8kolské bez maturity,
stfedoSkolské s maturitou, vysokoskol-
ské

NabozZenstvi Katolické, protestanské, zivovské, muslimské,
hinduistické a
dalsi
Asijci, Hispanci, bélosi,
Etnicka prislusnost cernosi
"Baby Boomers" - povale€na genera-
Generaéni ce,
prislusnost generace X, generace Y
Narodnost Severoameri¢ané, Jihoameri¢ané, Britové,

Francouzi, Némci, Italové, Japonci

Zdroj: KOTLER, P. , G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Pfibram): Grada Publishing,

a.s. a Tiskarna PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 336. ISBN 978-80-247-0513-2.%

4.1.2.1 Segmentace podle véku a fazi zivota (Zivotniho cyklu)

Zakaznické pozadavky i potfeby se méni v zavislosti na véku a ovliviiuji napfi-
klad vkus v oblasti oblékani, volbu nabytku v interiéru, zplsob traveni odpoginku, proto
nékteré firmy vyuzivaji segmentaci podle véku, pohlavi a fazi Zivota s odliSnymi marke-
tingovymi pfistupy dle vékovych skupin, zivotniho obdobi i pfipadné pohlavi sou€asné.
Firmy se snazi oslovit vékové skupiny od déti, dospivajicich pfes dospélé az po senio-

ry. Soucasti reklam pro dospivajici byva tanecni hudba, akce, dobrodruzstvi, dynamika

12 KOTLER, P.; G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Piibram): Grada Publishing, a.s. a tiskarna

PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 336. ISBN 978-80-247-0513-2.
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s rychlym stfidanim scén. Reklamy pro seniory maji méné dynamiky, vice jemnosti
a sentimentu.

Pracovnici marketingu se snazi vyhnout stereotypni pfedstavé o seniorech. Né-
ktefi lidé nad 70 jsou méné pohyblivi, maji rizna zdravotni omezeni a jini chodi hrat
tenis a cestuji. MiZzeme se v obrazu stéafi setkat se dvéma protipdly: chfadnouci stafec
vyZadujici péci nebo krasné opaleny penzista na Mallorce. Oba extrémy reprezentuji
pouze malou &ast obyvatel, kterym je v Ceské republice, padesat a vice let.**® Spole-
C¢enskou podobu stafi Ize definovat: ,Je to enormné prodlouzené obdobi mladosti, je-
hoz pfili§ kratka vydélecna etapa a extrémné prodlouzena doba stari jiz nenabizi
ve své puvodni formé ani flexibilitu, ktera je nutna, aby bylo moZné reagovat na nové
a krétkodobé potreby budoucnosti.** Doslo k posunu v&ku od konce Zivota do jeho
stfedu. V prubéhu uplynulych sta let se zvySila stfedni délky Zivota o tficet let. Podoba
stafi je formovana médii, marketingovymi a reklamnimi manazery, vefejnym minénim

a generaci mezi sebou.

4.1.2.2 Segmentace podle pohlavi (rozélenéni trhu na trh pro muze a Zzeny)

Na stejna marketingova sdéleni mize muz i Zena odpovidat rozdilné. Marketéfi
se na zeny i muze zaméruji stale pfiméji. Muzi i Zeny mohou nakupovat jiné nebo stej-
né produkty, stejné produkty s odliSnymi vlastnostmi (deodorant), stejné produkty

z riznych duvodu (televize, hi-fi soupravy) poté, co je ovlivnilo jiné sdéleni prostfednic-

5 é «106

tvim jiného média.’® Role pohlavi je ,zdrojem velice silnych tlaki ke konformité.
Nékteré produkty jsou nositeli muzskych i zenskych vlastnosti. Spotfebitelé si tyto
produkty €asto spojuji s jednim z pohlavi. Néktera sdéleni jsou pfimo zacilena na mu-
Ze, protoZe se jednd o muzské produkty (vody nebo krémy po holeni) nebo jde o pro-
dukty vice vyuzivané muzi. Prvky kampané zaméfené na muze ,mluvi® jinym ténem

nez sdéleni pro zeny.'"’

183 REIDL, A. Senior — zakaznik budoucnosti. Marketing orientovany na generaci 50+. 1. vyd. Brno
(Praha): Nakladatelstvi BizBooks, Albatros media, a.s., 2012. ISBN 978-80-265-0018-6.

194 REIDL, A. Senior — zakaznik budoucnosti. Marketing orientovany na generaci 50+. 1. vyd. Brno
(Praha): Nakladatelstvi BizBooks, Albatros media, a.s., 2012 s. 10. ISBN 978-80-265-0018-6.

105 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace.1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 105. ISBN 978-80-251-1769-9.

1% SOLOMON MICHAEL R., MARSHALL GREG W., STUART ELNORA W. MARKETING ocima
svétovych manazeri. 1 vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006, s. 153, ISBN 80-251-1273-X.

97 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 106. ISBN 978-80-251-1769-9.
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Segmentace podle pohlavi byla zejména vyuzivana v oblasti vyroby kosmetiky,
oblegeni, toaletnich potfeb, Gasopisu. Zeny predstavuiji velice dlleZity trh, jelikoz neu-
stale roste pocCet pracujicich zen a navic uspésnych v kariéfe. Pro témér 70% zameést-
nanych Zen v USA a nejen tam je dulezita otazka, jak nalézt rovnovahu mezi zamést-
nanim a rodinou, coz vede ke zmé&nam v marketingu produktd vici Zenam. Poptavka
roste po produktech/sluzbach Setficich &as, nabizejicich nezavislost a flexibilitu.'®
Zena v USA obvykle sehrava roli hlavniho nakup&iho u potravin, b&zného vybaveni
a obleceni. Probihaly vyzkumy, které napfiklad ukazaly, ze 90% zZen Cini vSechna du-
lezitdA domaci rozhodnuti tykajici se vylepSeni domécnosti. Tradiéni nakupni role
se dnes postupné méni. Oba partnefi rozhoduji spole¢né u drazSich polozek/sluzeb
jako jsou automobily, bydleni a dovolena.'® V sougasnosti i automobilovy primysl po-
uziva segmentaci podle pohlavi. Z prodané produkce novych automobill v USA Zeny
kupuji polovinu a ovliviuji 80% vSech rozhodnuti, ktera se tykaji pravé koupé nového
automobilu.™® Dal$i studie uvadi, Ze Zeny maji vyznamny vliv na nakupni chovani
muzu. Napfiklad sportovni fanousSci, jejichz manzelka téZz sdili nadSeni pro sport,
navstévuji o 57% vice sportovnich akci ve srovnani s ostatnimi muzi, ktefi jsou téz
fanousky, ale ktefi takovou Zenu se stejnou zalibou nemaji. To, kolikrat navstivi muz
z USA libovolnou sportovni profesionalni akci, je pfimo umérné vztahu jeho manzelky
ke sportu.***

Metrosexudl je populéarni vyraz pouzivany ve vztahu k segmentaci trhu a je jim
oznacovan heterosexualni, citlivy, vzdélany muz méstského typu, ktery je v kontaktu
s femininni ¢asti své osobnosti. Metrosexual obvykle chodi pravidelné na manikuru,
své vlasy svéfuje stylistovi (nikoli holi€i), miluje nakupy, koupelnu ma pfeplnénou
kosmetickymi pFipravky, obdivuje Sperky. Fyzicky vzhled je pro n&j velmi dulezity. Péce
o jeho vzhled, oble€eni a vybaveni domacnosti se pro néj stava zplisobem relaxace a

poZitkem.™?

108 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 105-106. ISBN 978-80-251-1769-9.

19 KOTLER, P., K. L. KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5.

19 7droj: KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Piibram): Grada Publishing, a.s. a
Tiskarna PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 338-339. ISBN 978-80-247-0513-2.

11 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 106. ISBN 978-80-251-1769-9.

2 SOLOMON MICHAEL R., MARSHALL GREG W., STUART ELNORA W. MARKETING ocima
svetovych manazeri. 1 vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006, s. 193-195. ISBN 80-251-1273-X.
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Obrazek 4: Reklama na mléko zamé&fena na zeny a muze
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Zdroj: KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace.1.
vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2008, s. 107. ISBN 978-80-251-1769-9.*"

4.1.2.3 Segmentace podle prijmu

Segmentace podle pfijm0 byla pouzivana v marketingu vyrobku a sluzeb u au-
tomobilt, obleceni, kosmetiky, finannich sluzeb a cestovani. Bohati zakaznici ¢asto
touzi po exkluzivité a je jim nabizeno luxusni zbozi a nadstandardni sluzby.

Nelze prehlédnout potencial kupni sily jedné tfetiny domacnosti, jejichz roéni

pfijem nepfesahne 25.000,- USD ro¢né (2083,- dolard/més.***

). Mnohé firmy pouziva-
jici segmentaci podle pfijmi se zaméfuji pravé na zakazniky s niz§imi pfijmy. Pfikla-
dem mohou byt levné autobusové linky, maloobchodni prodejci, v€etné obchodnich
fetézcl, jejichz strategie orientace na zakazniky s nizSimi pfijmy je posouva mezi nej-

vice ziskové.®

13 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 107. ISBN 978-80-251-1769-9.

1 Dle kurzovniho listku KB, a.s. byl kurz CNB stied ke dni 23. 5. 2014, 1,- USD = 20,13 K&, tedy u
2083,- USD ¢ini cca 41.930,- K¢&. Zdroj: KOMERCNI BANKA, a.s. Kurzovni listek. [online].
23.05.2014 [cit. 24-05.24]. Dostupné z: http://www.kb.cz/kurzovni-listek/cs/rl/index.x

5 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a tiskarna
PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 339-341. ISBN 978-80-247-0513-2.
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4.1.3 Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace pfedstavuje déleni kupujicich podle pfislusnosti ke
spolecenskym tfidam, Zivotniho stylu nebo osobnich charakteristik. Pfi segmentaci trhu
jsou vyuzivany povahoveé rozdily lidi, napfiklad touha po Cerstvém vzduchu, svobodé,

stylu, nezavislosti.*'®

Tabulka 6: Psychografické segmentacni kritérium pro spotfebni trhy

Psychografickd segmentace

Spolecenské tridy Nejslabsi spolecenska tfida, nizsi stfedni tfida,
pracujici stfedni tfida, vysSi a stfedni tfida,
bohati, nejbohatsi tfida

Zivotni styl Uspé&sni, dFici, bojujici

Osobnost Pasivni, ambiciozni, autoritafska, spoleCenska

Zdroj: KOTLER, P. , G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Pfibram): Grada Publishing,
a.s. a Tiskarna PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 336. ISBN 978-80-247-0513-2.**"

4.1.4 Behavioralni segmentace (podle chovani)

Behavioralni segmentace rozdéluje zakazniky do skupin na zakladé jejich cho-
vani, znalosti, postojl, ohlasti a védomosti o vyrobcich, podle toho jak ¢asto vyrobek
kupuiji a pouzivaji. Spotrebitelé mohou byt rozdéleni do skupin podle impulzl, které je
vedly k napadu koupé nebo jez je vedly k vyuzivani urcité véci, tzv. segmentace podle
nakupni pfilezitosti, jez mize pomoci zvySeni pouzivani vyrobkl dané firmy. Behavio-
ralni segmentace se dale zabyva hledanym uzitkem, uzivatelskym statusem, frekvenci

uziti, loajalitou-vérnosti, pfipravenosti k ndkupu a postoji k produktu.

Segmentace podle uzZitku, ktery spotfebitel oCekava je ucinnou formou behavio-
ralni segmentace a vyzaduje urCeni hlavnich vyhod, které zakaznici pozaduji v urcité
tfidé vyrobku. Zjistuje se, jaky druh lidi o¢ekava urcitou vyhodu. Jsou hledany hlavni

znacky, jez jsou schopny pozadované vyhody poskytnout.

18 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskar-
na PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 31-342. ISBN 978-80-247-0513-2.

W KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥{bram): Grada Publishing, a.s. a Tiskér-
na PBisk, 2004 (dotisk 2011), s. 336. ISBN 978-80-247-0513-2.
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Tabulka 7: Behavioralni segmentacni kritérium pro spotfebni trhy

Behavioralni segmentace

Nakupni prilezitost Pravidelné nakupy, nakupy ve vyjime&nych pfipadech
Hledany uZzitek Kvalita sluzby, GUspora, snadné pouzivani, rychlost
UZivatelsky status Neuzivatelé, byvali uzivatelé, potencialni uzivatelé,

uzivatelé, ktefi zakoupili vyrobek poprvé,
pravidelni uzivatelé

Frekvence uZziti Nahodny uzivatel, primérny uZzivatel, ¢asty uzivatel
Loajalita - vérnost zadna, primérna, vysoka, absolutni
Pripravenost k ndkupu Spotebitel produkt vibec nezna, zna ho ¢astecné,

je informovan, ma zajem o nakup,
preje si produkt koupit, je rozhodnut pro nakup

Postoj k produktu NadsSeny, pozitivni, indiferentni (neutralni),
negativni, nepratelsky

Zdroj: KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Pfibram): Grada Publishing,
a.s. a Tiskarna PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 336. ISBN 978-80-247-0513-2.

4.2 Targeting

Segmentace trhu umoziuje firmam vymezeni moznych pfilezitosti
v jednotlivych Castech trhu. Firma po té zahaji proces vyhodnocovani jednotlivych
segmentd, kdy je tfeba shromazdit a analyzovat data o prodejich v daném segmentu,
o mife rlstu segmentu véetné oCekavané ziskovosti. Firma se na zakladé zjisténého
zabyva tim, které ze segmentu se stanou jejim cilovym trhem. PFi vyhodnocovani jsou
zohlednény ftfi trzni faktory: velikost segmentu a jeho rast; strukturalni atraktivita seg-
mentu; cile a zdroje firmy. Zkoumany jsou hlavni strukturalni faktory ovliviujici dlouho-
dobou atraktivitu daného segmentu. Firma si mize vybrat ze tfi marketingovych strate-
gii pokryti trhu: masovy, nediferencovany marketing; diferencovany marketing; diferen-

covany marketing a koncentrovany marketing.™*®

4.2.1 Masovy, nediferencovany marketing

(jednotna segmentacni strategie)

Firma vyuziva jednotnou segmentacni strategii pouzitim metody masového,

nediferencovaného marketingu, muze ignorovat odliSnosti mezi trznimi segmenty. Na-

118 7droj: KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk Piibram): Grada Publishing, a.s. a
Tiskéarna PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 336. ISBN 978-80-247-0513-2.

9 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskar-
na PBisk, 2004 (dotisk 2011). ISBN 978-80-247-0513-2.
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bizi sluzby/zboZzi celému trhu jednim zpusobem a jednotnou nabidkou. Orientace je
na co nejSirSi poCet zakaznikd a na to, co je bézné v oblasti zakaznickych potfeb. Vyu-
Zivana je masova distribuce, masova reklama. Snahou je dat vyrobku kvalitnéjsi
image. Firma muze mit potize s konkurenceschopnosti, jelikoz pravdépodobné existuje
vice firem se stejnou nabidkou a hrozi nebezpeci, Ze konkurence mize poskytnout

lepsi sluzby.*?°

4.2.2 Diferencovany marketing /diferencovana segmentacni strategie)

Firma vyuziva strategii diferencovaného marketingu a cili své zaméfeni na raz-
né trzni segmenty s individualnim pfistupem k jednotlivému segmentu. Kazdému

ze zvolenych segmentu pfizpUsobuje svou nabidku.

Firmy vytvareji diferencované znacky s pfesnym oslovenim jednotlivych trznich
segmentl. Nabizeji rizné variace vyrobku, aby bylo dosazeno vySsich trzeb, silngjsi
pozice v ramci celého segmentu trhu. Mnozstvi vyrobkd od parfému az po obuv oslovu-
je zeny nebo muze. Osloveni daného pohlavi mize byt bud povahou daného produktu
nebo rozhodnutim vyrobcl &i prodejcu soustfedit se na pfisluSniky daného pohlavi.
»,Rozdilné preference Zen a muzi jako finalnich spotrebitelli jsou zakladem pro utvareni
diferencovaného marketingového pristupu. Vyrobce voli mezi vyhodami standardizace
produkce pfi nabidce tzv. ,unisex“ produkti nebo vyuzitim genderové diferencovanych
produkti. Organizace tak vyuZiva pfi koncipovani své nabidky segmentace spotrebni-
ho trhu, kde segmentaénim kritériem jsou genderové spotfebni role“.*** Kojenecké
plenky jsou v rlzové barvé pro dévcatka nebo modré pro chlapce. Segmentace trhu

na zakladé pohlavi za€ina jiz od nejmladSiho véku.

Z druhé strany diferencovany marketing zvySuje naklady na obchod. ,Vyvoj
separatnich marketingovych programu pro separatni segmenty vyzaduje zviastni mar-
ketingovy vyzkum, prognézu, analyzu trzeb, plany akci na podporu prodeje a ma-
nagement obchodni sité. Pokus ziskat rizné trzni segmenty s rozdilnou reklamou zvy-

Suje naklady na podporu prodeje.“*??

120 KOTLER, P. , G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskér-
na PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 352-354. ISBN 978-80-247-0513-2.

121 BOSNICKOVA, N., P. FRYDLOVA, K. JONASOVA. Gender a marketing. Praha: Gender Studies,
0.p.s., 2008, s. 15. ISBN 978-80-86520-12-4.

22 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskar-
na PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 354. ISBN 978-80-247-0513-2.
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4.2.3 Koncentrovany marketing (strategie koncentrace na micro/segment)

Firma vyuziva strategii koncentrovaného marketingu pfi zaméfeni na ziskani
velkého trzniho podilu v jediném &i nékolika trznich segmentech nebo mikrosegmen-
tech. Koncentrovany marketing je vhodny pro firmu disponujici omezenymi zdroji.
Firma vstupuje na rozséahly trh s jednim &i nékolika segmenty, nesnazi se ziskat maly
podil na velkém trhu. Nékteré malé firmy vyuzivaji obsluhy oblasti mikrosegmentd diky
lepSi znalosti potfeb zakazniki daného segmentu a ziskavaji pevné postaveni oproti

vét$im konkurenttim.*?®

4.3 Positioning

Firma musi u€init rozhodnuti, na které segmenty trhu vstoupi a jaka pozice
je jeji vizi. Termin positioning znamena uloZeni informace o vyhodach znacky a o jeji
odlidnosti. Stanoveni pozice vyrobku na trhu je ,zpudsob, jakym jsou u koneénych za-
kaznik( definovany ddlezité atributy vyrobki — misto, které produkt zaujima v myslich

zakazniku ve srovnéni s konkuren&nimi vyrobky.“ ***

4.3.1 Pozice vyrobku na trhu

Dochéazi k presyceni zakaznikd informacemi o vyrobcich a sluzbach. Neni
v moznostech zékaznika, aby vyhodnocoval vyrobky pfi kazdém nakupu. Pro zjedno-
dusSeni v nakupnim rozhodovani jsou vyrobky zafazovany do kategorii, zakaznik si tak
sam provadi svUj vlastni individualni positioning vyrobkd, sluzeb i firem. Pozice vyrobku
je komplexnim souborem pfedstav, pocitl a dojmu, jez zakaznik ma o vyrobku ve
srovnani s konkurenci. Marketéfi planuji provadéni positioningu za pomoci marketingo-

vych mixu, aby ovlivnili zakazniky a zajistili vyrobkm na vybraném trhu nejlepS$i pozici.

122 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥{bram): Grada Publishing, a.s. a Tiskér-
na PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 355-356. ISBN 978-80-247-0513-2.

124 KOTLER, P. , G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥ibram): Grada Publishing, a.s. a Tiskér-
na PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 359. ISBN 978-80-247-0513-2.
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4.3.2 Konkurenéni vyhoda

Konkurenéni vyhodu ziskavaji firmy nabizejici spotfebitelim vice vyhod, vy3Si
hodnotu nez ma konkurence. VySSi hodnotu pfedstavuji nizSi ceny, nebo vétsi uzitek.
Vétsi uzitek muze byt spojen i s vySSi cenou, ktera je tak pfipadné odivodnéna. Cha-
rakteristicky rys zdlrazriovany firmou musi byt: Dulezity - vyrobek pfinasi koncovému
spotfebiteli znacnou hodnotu; Vyrazny; Vyjimecny — produkt ma uzitné vlastnosti pre-
vySujici standard; Sdélitelny - charakteristicky rys vyrobku musi byt zfejmy a sdélitelny;
Nenapodobitelny - konkurence nemuze napodobit vyrobky s obdobnymi viastnostmi;

Cenové dostupny; Ziskovy.

4.3.3 Hodnotova propozice

Hodnotova propozice je komplexni pozitioning a predstavuje ,soubor vSech
uZitych vlastnosti, na nichZ je budovan positioning“.*?> Odpovida na zakaznikovu otaz-
ku: ,Proé& si kupuji vyrobek pravé této znacky?“**® Existuje pét zakladnich hodnotovych
propozic na zakladé, kterych buduje firma positioning: vétsi uzitek za vyssi cenu (viz
Pfiloha B - Hotely Ritz-Carlton), vétsi uzitek za stejnou cenu, stejny uZitek za nizsi

cenu, mensi uzitek za mnohem nizsi cenu, vétsi uzitek za nizsi cenu.

12 KOTLER, P. , G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥{bram): Grada Publishing, a.s. a Tiskér-
na PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 364. ISBN 978-80-247-0513-2.
126 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha (dotisk P¥{bram): Grada Publishing, a.s. a Tiskér-
na PBtisk, 2004 (dotisk 2011), s. 364. ISBN 978-80-247-0513-2.
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5 VNIMANI REKLAMY A POUZITi INSIGHTU V REKLAME

Obecny vyklad slova insight je do Cestiny pfekladan jako vhled. Termin insight
je pouzivan v oborech jako napfiklad média, marketing, spotfebitelsky vyzkum, ob-
chod, inovace, psychologie nebo psychiatrie. Vyzkum trhu zuzuje pojem insight pfi-
vlastkem spotrebitelsky (consumer insight). Mozny vyklad je ,schopnost vnimat jasné a
hluboce*."®” Pojem insight v sob& zahrnuje hluboké poznani spotfebiteld se Sirokym
vymezenim. Jakym zpusobem spotiebitel konzumuje média. Psychologicky profil jeho
postoju, pocitd, cild a motivaci. Poznani spotfebitele zahrnuje také jeho zkuSenost se

znackou, miru spokojenosti, zda vyrobek/sluzba splnily jeho oCekavani.

Insight Ize povaZzovat za nastroj, jak pfenést sdéleni o znacce, co nejucinnéji do
paméti spotfebitele. Pokud je komunikace postavena na vhodné& zvoleném insightu,
dochazi ke snadnéjSimu otevieni se komercénimu sdéleni ze strany spotfebitele, proto-

Ze ma pocit, Ze mu dana zna¢ka rozumi vice nez ty ostatni.'*®

5.1 Definice a funkce vnimani

Vnimani percepce patfi mezi psychické procesy. ,Vnimani je zakladni pozna-
vaci proces, ktery vznika bezprostfednim pusobenim vnéjSiho nebo vnitfniho podnétu,

mé charakter pfimého smyslového poznéni.“**

»...Smyslové vnimani, u ¢lovéka zejména ocima, v SirSim vyznamu téZ chapani

situace...“*®

Podle zamérfeni na konkrétni stranku vnimani |ze napfiklad rozdélit vyzkumy do

tfi hlavnich kategorii: vyzkum kognitivni, vyzkum afektivni a funkcionalni. Dle vyzkumu,

2 DUBRAVSKA, P. Pouziti insightii (vhledii) v komercéni komunikaci cilené na Zeny. [online]. Praha,
2013, s. 71. [cit. 2014-05-28]. Doktorska disertacni prace. Vysoka $kola ekonomicka v Praze, Fakulta
mezinarodni obchod. Skolitelka: Alena Klosova. Dostupné z:

http://www.vse.cz/vskp/36159 pouziti__insightu_(vhledu) v%C2%A0komercni_komunikaci_cilene_na_
zeny

122 BARTA, V., L. PATIK, M. POSTLER. Retail Marketing. Praha: Management Press, 2009, 5.111-115.
ISBN 978-80-7261-207-9.

129 EARKOVA, M. Vybrané kapitoly z psychologie. 2.vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2008, s. 56. ISBN 978-80-86723-64-8.

130 HARTL, P., H. HARTLOVA. Psychologicky slovnik. 1. vyd. Praha: Portal, 2004, s. 673. ISBN 80-
7178-303-X.
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pfipadné cild muzeme aplikovat vhodnou strategii reklamnich sdéleni (viz kapitola 6.1

Strategie reklamniho sdéleni).

Vnimani je velmi slozity proces aktivni konstrukce skute€nosti. ,[...Jtransformace
fyzikalnich a chemickych podnétd ve vjemy vytvari bézné vnimany svét véci a dé-
ja...“B Vyvojové nejvyssi forma vnimani je mysleni. Cinnost smysli (zrakové, slucho-
vé, hmatové a dalSi dojmy) vytvafi pouze predpoklady vnimani. ,Smysly dodavaji
do prislusnych center senzorickd data, ktera jsou sloZitym zplsobem zpracovéana
ve vysledné vjemy.“ Vnimani probiha jako, proces organizace smyslovych dat do
smysluplinych struktur. “ Vnimani je tedy ,aktivni vytvafeni smyslového obrazu vnéjsiho
svéta, které se uskutecriuje v mozku za zprostfedkovani ¢innosti smyslovych organt

a pamétnich stop obrazu véci a déji.“

L~Funkci vnimani je vytvareni smyslového a smysluplného obrazu reality, ktery

umoZriuje adaptaci.**

Vnimani je pfedevSim uskute€fiovano jako zrakové vnimani
objektu, tedy vidéni pfedmétd nejrGznéjSiho druhu. K identifikaci objektu pomaha
srovnani jeho obrazu s pamétnim zaznamem. Objekt je téZ identifikovan a rozpozna-
van i kategorizovan na zakladé variant (stalych znakd). Ve vnimani jde o vytvareni

objektu a déje.

Zvlastnim fenoménem je ,podprahové vnimani“. Vnimani jako Cinitel utvareni
lidské mysli nemusi byt vzdy spojeno s védomim. Vnimani mize mit psychické ucinky,
pfestoze vnimané pfedméty nejsou silnymi, aby byly uvédomovany. Obtizné je zjisténi

prahu vnimani a sporné je ovliviiovani chovani prezentaci podprahovych podnéta. **

131 NAKONECNY, M. Uvod do psychologie. 1. vyd. Praha: Academica, 2003 (dotisk 2005), s. 130.
ISBN 80-200-0993-0.

132 NAKONECNY, M. Uvod do psychologie. 1. vyd. Praha: Academica, 2003 (dotisk 2005), s. 131.
ISBN 80-200-0993-0.

133 NAKONECNY, M. Uvod do psychologie. 1. vyd. Praha: Academica, 2003 (dotisk 2005), s. 131.
ISBN 80-200-0993-0.

134 NAKONECNY, M. Uvod do psychologie. 1. vyd. Praha: Academica, 2003 (dotisk 2005), s. 130-148.
ISBN 80-200-0993-0.
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Zajimavym je zkoumani vlivu kultury ve vnimani. Napf. v kultufe Zapadu ve
stavbé budov i silnic dominuji pfimé linie, pravé uhly a obdélniky se sklonem K iluzi
pfecefiovani pfimych linii a pravych uhld. Naproti tomu jsou kultury s prevladajicimi
kruznicemi a kfivkami (kulaty padorys stavby chyS$i). Kulturni prostfedi ovliviiuje to,
¢emu je pfi vnimani vénovana zvysSena pozornost a co souvisi s charakteristickym Zi-
votnim stylem dané kultury. Ve vnimani je uplatiovan i vliv pfislusnosti k urcité spole-
Censké vrstvé. Napfiklad se objevily rozdily ve vnimani exponovanych minci, kdy chu-

dé déti velikost mince pfeceriovaly a bohaté ji naopak podcerovaly.'®

Jednotliva kulturni spole€enstvi mohou byt odliSna v mife zastoupeni maskulini-
ty a feminity v hodnotovych systémech. Maskulinita — feminita jako jedna
Z interkulturnich dimenzi byla méfena i srovnavana nizozemskym védcem Geertem
Hofstedem, ktery srovnaval zemé i regiony a ur€oval na zakladé vypoctl index masku-
linity. Japonsko, Rakousko, Venezuela, Singapur a Italie byly oznaceny jako zemé
s nejvy$si hodnotou maskulinity. Svédsko, Norsko, Nizozemsko a Dansko byly zemé

s nejvyssi feminitou.'®

5.2 Definice insightu

Z pohledu praktického i teoretického bychom mohli povaZovat jako nepfesnéjsi
definici: ,Insight je tvrzeni zaloZzené na hlubokém poznani postoji a pfesvédceni cilové
skupiny a souzni se spotfebiteli na emocionalni drovni, provokuje k jasné reakci, a kte-
ry, pokud je umocnén, ma silu zménit chovani spotrebitele. Insight musi zptsobit tako-
vou zménu spotfebitelova chovani, jez je vyhodna pro znacku, tedy vede k dosazeni

stanoveného marketingového cile.“ **’

Insight by mél splfiovat nasledujici atributy: ,jasnost ve smyslu srozumitelnost,
nahlost a spolehlivost (jinymi slovy pravdivost), bezprostredni autenti¢nost ve smyslu

nového pohledu na véc, zaroveri vSak znamost, zapamatovatelnost, inspirativnost,

133 NAKONECNY, M. Uvod do psychologie. 1. vyd. Praha: Academica, 2003 (dotisk 2005), s. 139-140.
ISBN 80-200-0993-0.

13 pRUCHA, J. Interkulturni psychologie. 1. Vyd. Praha: Portal s.r.o., 2004, s. 146-147. ISBN 80-7178-
885-6.

Y'DUBRAVSKA, P. Pouziti insightii (vhiedii) v komercni komunikaci cilené na Zeny. [online]. Praha,
2013, s. 72. Doktorska disertaéni prace. Vysoka $kola ekonomicka v Praze, Fakulta mezindrodni obchod.
Skolitelka: Alena Klosova. (vlastni pieklad autorky Diibravské z Gosh a Ramalingam, 2009). Dostupné z:
http://www.vse.cz/vskp/36159 pouziti__insightu_(vhledu) v%C2%A0komercni_komunikaci_cilene_na_
zeny
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provokativnost vedouci k zamysleni, schopnost vyvolat néjakou reakci.“ *** Pokud
nejsou splnény charakteristické rysy insightu, jedna se pravdépodobné o utrzek dat,

zajimavou informaci, pfipadné zajimavou informaci.

5.3 Vyuziti insightu

Insighty maji v komerénich komunikacich tfi mozna vyuziti. Prvnim vyuzitim je,
Ze Insight vytvafi pouto mezi zna¢kou a spotfebitelem, ukazuje do jaké miry, znacka

rozumi spotfebiteli.

Insight oslovuje spotfebitele a spousti vnitfni proces, jako je vyprovokovani emoci,

zatfeseni s postoji, vyvolani revize spotiebitelovych spotfebnich preferenci.

Druhé vyuZiti je z pohledu vyvoje reklamni kampané&, kdy insight inspiruje reklamni
myslenku. Reklamni mysSlenka maze byt zpasobem, jakym je znacka/produkt prodava-
na spotfebiteli s cilem vyvolani pozitivni emociondlni reakce, ktera po té bude pfene-
sena na produkt/sluzbu. Pokud je insight dobfe inzerovan, podpofen ostatnimi marke-
tingovymi nastroji, ma schopnost a dostatecnou silu ke zméné spotfebniho chovani

spotfebitele ve prospéch podporované znacky.

Tretim vyuzitim je, Ze insight pfekonava bariéru spotrebitele ke znacce. Bariérou mlze
byt povédomi o znacce, relevance znacky, divéryhodnost, jedine¢nost, véetné jinych

zamitavych postojd.**

Insight by mél splfiovat nasledujici atributy: ,jasnost ve smyslu srozumitelnost,
nahlost a spolehlivost (jinymi slovy pravdivost), bezprostredni autenti¢nost ve smyslu

nového pohledu na véc, zaroveri vSak znamost, zapamatovatelnost, inspirativnost,

138 DUBRAVSKA, P. Pouziti insightii (vhledii) v komercni komunikaci cilené na Zeny. [online]. Praha,
2013, s. 73. [cit. 2014-05-28]. Doktorska diserta¢ni prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze, Fakulta
mezinarodni obchod. Skolitelka: Alena Klosova. Dostupné z:

http://www.vse.cz/vskp/36159 pouziti__insightu_(vhledu) v%C2%A0komercni_komunikaci_cilene_na_
zeny

139 DUBRAVSKA,, P. Pouziti insightii (vhledii) v komercni komunikaci cilené na Zeny. [online]. Praha,
2013, s. 17. [cit. 2014-05-28]. Doktorska diserta¢ni prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze, Fakulta
mezinarodni obchod. Skolitelka: Alena Klosova. (vlastni pteklad autorky z Gosh a Ramalingam, 2009).
Dostupné z:

http://www.vse.cz/vskp/36159 pouziti__insightu_(vhledu) v%C2%A0komercni_komunikaci_cilene_na_
zeny

39 DUBRAVSKA, P. Pouziti insightii (vhledii) v komercni komunikaci cilené na Zeny. [online]. Praha,
2013. [cit. 2014-05-28]. Doktorska disertacni prace. Vysoka $kola ekonomicka v Praze, Fakulta mezina-
rodni obchod. Skolitelka: Alena Klosové. Dostupné z:

http://www.vse.cz/vskp/36159 pouziti__insightu_(vhledu) v%C2%A0komercni_komunikaci_cilene_na_
zeny
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provokativnost vedouci k zamysleni, schopnost vyvolat néjakou reakci.“ **° Pokud
nejsou splnény charakteristické rysy insightu, jedna se pravdépodobné o utrzek dat,

zajimavou informaci, pfipadné zajimavou informaci.

5.4 Vznik insightu

Pro insighty neexistuje dany ani jednotny zdroj. Méni se a vyviji trh i spotfebite-
lé, stejné tak se vyviji i méni insighty. Moznym systematickym tfifazovym postupem

vhiku insightu je: generace, artikulace a validace.

K vytvofeni insighu Ize pouZit zdroje, které postihuji, co nejvice moznych oblasti
Zivota lidi a také cesty, jak se ke zkoumanym oblastem dostat. Zdroje i cesty se mohou
pfekryvat a jiné byt zcela samostatné. Ziskavani informaci a dat ze zdroji nize uvede-

nych poskytuje zaklad pro formulaci a tvorbu insightu.

Spotrebitelsky pruzkum a pruzkum trhu, ktery je hlavnim zdrojem spotfebitelskych
insightd. Kvalitativni vyzkum je obvykle provadén, aby byl insight ziskan a ten je na-

sledné testovan ve vétsi mife v kvantitativnim prazkumu.

Vnitfni zdroje spolecnosti, interni informace, které spolec¢nost ma k dispozici (databaze
zakaznikl, finan¢ni data, planovaci data, oddéleni prodeje pro sluzby zakaznikdm)

mohou byt dllezitym zdrojem insightl o znacce, businessu a spotfebitelich.

Zakaznik (spotfebitel) je centrem zajmu reklamy. Specificky prizkum, stiznosti, infor-
mace o zpusobu uziti produktu, telefonat zakaznika nebo jeho e-maily mohou byt zdroji

pro zajimavy insight.

Benefit spojeny se znackou mlze byt dalSim mistem, jez da opodstatnéni ke vzniku

insightu.

Konkurence, zejména porovnani s konkurenci, analyza aktivit konkurence nebo akce

provedena znackou konkurenta mize byt podnétem vedoucim k insightu.

YO DUBRAVSKA, P. Pouziti insightii (vhledii) v komercni komunikaci cilené na Zeny. [online]. Praha,
2013, s. 73. [cit. 2014-05-28]. Doktorska diserta¢ni prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze, Fakulta
mezinarodni obchod. Skolitelka: Alena Klosova. Dostupné z:

http://www.vse.cz/vskp/36159 pouziti__insightu_(vhledu) v%C2%A0komercni_komunikaci_cilene_na_
zeny
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Kazdodenni Zivot je Casto pouzivanym bohatym teritoriem, které vyuzivaji lidé pracujici
v reklamé. Insighty, jez vyhazeji z kazdodenniho Zivota, vynikaji svou pravdivosti a

relevantnosti.

Spolutvorba a crowdsourcing je proces tvoreni urcitého ukolu na, kterém se podili vel-
ky pocet lidi. Tento akt tvofeni vyuzivaji stale vice podnikatelské subjekty. Crowdsour-
cing lze implementovat do analyz dat, vyvoje inovace, vyvoje designu. V komeréni ko-
munikaci je crowdsourcing vyuZivan v pfipadé inovace produktu (nové vlastnosti nové-

ho produktu, nové pfichut), téZ na ziskani insightu o genereci.**

5.5 Insight jako vhled do mysli muzi a zen

Informace o trhu, informace o tom co si lidé pfeji, nebo co jim naopak vadi, je
pouze casti pfibéhu. Pouhé zjiStovani nestaci, je tfeba umét se ziskanymi daty dale
pracovat. Aktikulaci insightu Ize povaZovat za kreativni proces sam o sobé. Bez znalos-
ti a zkuSenosti nelze provést formulaci skute¢ného insightu. Znalost umozriuje jasné

definovani problému k feSeni. ZkuSenost poskytuje aparat, jak cile dosahnout.

Insight, vhled do mysli Zen i muzl jako spotfebitell pomaha zjistit, jak zeny
i muzi vnimaji sami sebe v komerénich komunikacich. Insight Ize vnimat jako nastroj
pro dosazeni vySSi relevance sdéleni a lepSiho porozuméni dané cilové skupiny.
Reklama ¢asto zamérné zjednodusSuje, pfehani, pracuje s nadsazkou i paralelou, coz
muZze vyustit v nékterych situacich ke genderové nevyrovnanosti. MizZe se stat, Ze ste-
reotypizovani brani porozuméni a plné komunikaci. Které stereotypy v reklamé Ceské
muze i Zeny obtézuji? Jaka reklama vyvolava u ¢eskych muzl i Zen pocit porozumeéni?
Jaka reklama oslovuje ¢eské muze a Zzeny? Mozné je testovani miry souznéni konkrét-
nich reklam, napfiklad z pohledl tykajicich se parametrd insightt jako je libivost, bliz-

kost a novost podani.

Literaturu zabyvajici se problematikou marketingu cileného na muze i Zeny Ize
nalézt z pohledu socio-demografického (viz. kapitola 4.1.2 Demograficka segmentace),
u kterého je zaméfeni na roli genderu ve spolecnosti, jak se postaveni muzl i zen vyvi-

ji, jak se vyviji postoje a hodnoty mazl i zen a co to znamena pro marketing. Druhy

YL DUBRAVSKA, P. Pouziti insightii (vhledii) v komercni komunikaci cilené na Zeny.[online] Praha,
2013, s. 96-99. [cit. 2014-05-28]. Doktorska diserta¢ni prace. Vysoka Skola ekonomicka v Praze, Fakulta
mezinarodni obchod. Skolitelka: Alena Klosova. Dostupné z:

http://www.vse.cz/vskp/36159 pouziti__insightu_(vhledu) v%C2%A0komercni_komunikaci_cilene_na_
zeny
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pohled je soustfedén na zobrazovani muzu i zen v reklamé a jejich spotfebni chova-

142
ni.

Hledani insightu neni linearni proces, ale ani ne zcela nahodily proces. V ¢ase
a prostoru se stfetavaji zdanlivé spolu nesouvisejici myslenky. Objeveni insightu je
Casto objeveni souvislosti a propojeni faktll. Skute¢nost, Ze s procesem hledani in-
sightu je spojena nejistota a insight neni linearni proces (vstupy-vystupy), maze byt ve
svété zalozeném na racionalnim, logickém a pfimocarém mysleni, vniman jako méné

pohodina cesta k dosazeni cile.**®

Y2 DUBRAVSKA, P. Pouziti insightii (vhledii) v komercni komunikaci cilené na Zeny. [online]. Praha,
2013. [cit. 2014-05-28]. Doktorska disertaéni prace. Vysoka Skola ekonomicka v Praze, Fakulta mezina-
rodni obchod. Skolitelka: Alena Klosové. Dostupné z:

http://www.vse.cz/vskp/36159 pouziti__insightu_(vhledu) v%C2%A0komercni_komunikaci_cilene_na_
zeny

S DUBRAVSKA, P. Pouziti insightii (vhledii) v komercni komunikaci cilené na Zeny. [online]. Praha,
2013, s. 96-99. [cit. 2014-05-28]. Doktorska diserta¢ni prace. Vysoka Skola ekonomicka v Praze, Fakulta
mezinarodni obchod. Skolitelka: Alena Klosova. Dostupné z:

http://www.vse.cz/vskp/36159 pouziti__insightu_(vhledu) v%C2%A0komercni_komunikaci_cilene_na_
zeny
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6 PRVKY PODPORUJICI EFEKTIVITU REKLAMY

Dlouhodoby historicky pohled na reklamu umozfiuje rozeznat jeji vyznamné
rysy. Reklama funguje nejlépe pokud:

Cerpa z emoci, které jsou smiSené s racionalitou. Vyzvou je nalezeni spravné-
ho poméru z obou zdrojl, tak aby byl vyjadfen racionalni divod a soucasné pusobila
emoce.

Méni se rytmus v reklamé. Reklama se muze soustiedit na kratkodoby moment
,osloveni“. Je pozoruhodné vidét nékteré reklamni obrazky vytvofené jen pro dany po-
mijivy okamzik, jak pfezivaji modni viny, dokonce generace (Agentura N. W. Ayer &
Son a Bell Systém, vztah téchto agentur trval 1908-1994). Opacnym pfikladem je
znacCka Marlboro, jiz trvalo roky, nez nalezla svuj vlastni, vyrazny profil se svym slav-
nym kovbojem.

DalS$im klicovym rysem oboru reklamy je flexibilita. Reklama se zrodila
v prubéhu primyslové revoluce. Byla nastrojem prodeje zbozi a pozdéji i sluzeb.
Reklama je adaptabilni v pfijimani novych technologii. Pivodné se objevila s tiskem,
ale naucila se harmonicky spolupracovat s rozhlasem, filmem i televizi. Nova elektro-
nicka média podporuji reklamni obor v uskute€fiovani novych i pivodnich myslenek.

Reklama se utvafi v riznych kulturach. Vyraznéjsi projev byl v dobé, kdy meto-
dy obchodni propagace zasahly fizené ekonomiky stfedni a vychodni Evropy. Kulturni
konfrontace se projevily, kdyz se reklama rozSifila do Asie, Afriky a Latinské Ameriky.

Diky adaptacim na rGzné kultury a technologie dosahla reklama schopnost
opétovného posileni ve vztahu k feSenym problémam, tak v pfistupu k témto problé-
mum. Reklama, diky kreativnim prikopnikiim, prostfednictvim humoru, sympatii,
prézy, poezie apod., vymyslela sto a jeden zpUsob spojeni spotfebitele s vyrobni znac-
kou.

Reklama si pujéuje myslenky i talenty ze sou¢asného umeéni. VétSina velkych
filmovych rezisérll natacela reklamy po celé Evropé, zejména Francii a Italii.

Reklama je vZzdy spojena s médii. Reklama se zrodila tehdy, kdyZ noviny po-
skytly reklamni prostor zprostfedkovatelim. Média a reklama byly vzdy par se vztahem
spojenectvi i konkurence. Odmény agentur byly zalozeny na procentualni provizi

Z ceny prostoru a €asu, nikoli na pevnych cenach. Novinafi se mohou obavat zamlzo-
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vani faktd vcetné vymysll, ale zarovef jsou spolu s pracovniky reklamy jednotni

v reakci na socialni a kulturni zmény.'**

6.1 Strategie reklamniho sdéleni

Reklamni sdéleni mize byt vytvafeno pomoci tfi SirSich kategorii sdéleni:

kognitivni strategie, afektivni strategie a funkcionalni strategie.

Kognitivni strategie reklamniho sdéleni je spojena s prezentaci racionalnich informaci
a argumenttm spotiebitelim. KliCové sdéleni se tyka vlastnosti produktu, vyhod, které
produkt spotfebiteldm pfinasi. Pfiklad: potraviny jsou popséany jako, velmi chutné

a nizkokalorické; nastroj jako odolny, prakticky a snadno pouzitelny.

Afektivni strategie reklamniho sdéleni vyvolavaji emoce nebo pocity ve spojeni
s danym produktem, sluzbou, firmou, znackou. Afektivni reklamy posiluji oblibenost
produktu/znacky se zvySenim schopnosti vybaveni si reklamniho triku. (viz kapitola
6. Prvky podporujici efektivitu reklamy). Afektivni strategie vyvolavaji pocity. Napfiklad
emoce laska, mlUze byt vyuzita k pfesvédCeni, ze ceredlie dané znacky, je nejlepsi
mozna snidané pro ty koho mame nejradéji. Poté, Ze dané cerealie jsou racionalni vol-

bou a je zminén jejich pozitivni u€inek na hladinu cholesterolu tedy srdce.

Funkciondlni  strategie reklamniho sdéleni maji pfimym zpusobem vést
k poZzadovanému typu spotiebitelské odezvy. Pokud se reklamé podafi pfimét spotfebi-
tele, aby si oblibil ur€itou znacku, je nadéje, ze si produkty Ci sluzby této znacky také

koupi.*

Y PINCAS, S., M. LOISEAU. Déjiny Reklamy. Praha: Nakladatelstvi Slovart, s.r.o., 2009. ISBN 978-80-
739-1266-6.

1% KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 189-195. ISBN 978-80-251-1769-9.
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Tabulka 8 : Strategie a cile reklamy

Kognitivni strategie (poznavaci cile)

Potfeby v dané kategorii produktu
Povédomi o znacce
Znalost znacky

Afektivni strategie (emocionalni a smyslové)

Pocity vyvolané reklamou
Postoj k reklamé

Obliba znacky

Postoj ke znaéce
Preference znacky
Nazor na znacku
Spokojenost se znackou

Funkciondlni strategie (konativni, behavioralni)

Nakupni zaméry
Nakup

Opakovany nakup
Loajalita ke znacce

Zdroj: PELSMACKER, DE PATRICK., MAGIGE GEUENS a JOERI VAN DEN BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003 (dotisk 2009), s. 210. ISBN 80-247-0254-1°.

6.2 Prazdny prostor (white space)

Nejen ve svété reklamy existuje paradox, kdy zadavatel reklamy chce sdélit
co nejvice a zaroven je-li reklamni sdéleni pfeplnéno informacemi, muze dojit ke ztra-
ceni reklamniho sdéleni. Vétsina tisténych reklam je oramovana prazdnym prostorem
(white space) znamenajici nepfitomnost textu. Prazdnou oblast Ize nalézt na billboardu
kolem obrazkl a slov. V novinach a ¢asopisech mohou byt reklamy umistény na konec
stranky a pro pfilakani dostatecné velké, dostate¢né oramovany prazdnym prostorem.
Za prazdny prostor se v tiSténém médiu plati. Reklamy na bézné spotfebni zbozi byvaji
preplnény informacemi. Ctenafi hledajici nejvyhodnéjsi nabidku jsou ochotni ,pro-
zkoumat® zmét produktl a cen. Reklamy v ¢asopisech mohou byt svym zpracovanim

vice umeélecké. Celostrankova reklama je pfrilezitosti ke zkombinovani textu, obrazkd,

pripadné slogantl a to s vyuzitim celé plochy stranky. **

1% PELSMACKER, DE PATRICK., MAGIGE GEUENS a JOERI VAN DEN BERGH. Marketingové
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003 (dotisk 2009), s. 210. ISBN 80-247-0254-1.

17 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:

Computer Press, a.s., 2008, s. 153. ISBN 978-80-251-1769-9.
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6.3 BilA nebo barevna?

Tisténou reklamu lze posilit efektivnim vyuzitim barev. Zakladni mysSlenkou
veselé barevnosti je upoutdni pozornosti neobvyklou barvou. Efektivni vyuZivani barev
spocCiva v tom, ze barvy musi odpovidat produktu i sou¢asnym trendim na trhu. Médni
barva je z Casového pohledu pomijiva, pfijde a odejde. Nevhodné zvolena barva muze
mit zdrcujici dopad na prodej. Barva mize byt vnimana jako zastarald a nudna nebo

naopak jako svézi a moderni.

V pribéhu let se popularité té€si rizné barvy — v 80. letech to byla lila, tmavé
zelenomodra a modra, na pocatku 90. let byly popularni, barvy kamenl ve Spercich
jako rubinové Cervena, smaragdové zelena, safirové modra, na konci 90. let zejména
pfirozené barvy jako zelena, zlata a okrova, na pocCatku roku 2000 to byly optimistické

barvy &ervena, Zluta, oranzova.'*®

6.3.1 Vliv barev na vnimani

Barvy mame vSude kolem sebe, mohou nam zprostfedkovat esteticky zazitek,
pusobit emoéni vyladéni. Kazdy z nas je jiny a vnimame véci rizné. Rekne-li se napfi-
klad barva Cervena a je pfitomno vice lidi, da se predpokladat, Ze vSechny odstiny Cer-
vené budou velmi rozdilné. Barvy nevnimame samostatné, ale v kontextu s okolim
a s ostatnimi barvami. Psychologické vniméani barev je velmi zavislé na osobni zkuSe-

nosti a také na kultufe, v niz zZijeme.

Barvy mohou vyvolat vyznamové asociace, usnadnuji lokalizaci, ohraniCeni
a vyclenéni podnétu. Dale usnadnuji identifikaci podnétu, kdy barva signalizuje stav.
Napfiklad rozdil v odstinu barvy napovi, zda je objekt zraly, nezraly, zkazeny apod.
Mohou nastat situace, kdy naopak barva mlze identifikaci ztizit, napfiklad zobrazené

podnéty v neodvozené barvé.

Strooplv psychologicky test uréeny k vyzkumu pozornosti ukazuje, ze pokud
jsou slova vytisténa odliSnou barvou, nez je jejich vyznam, ¢lovék ma bezdécnou ten-

denci automaticky Cist jejich vyznam a znacné je tim zpomalovana jeho schopnost

148 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 153-154. ISBN 978-80-251-1769-9.
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spravné identifikovat barvy: zelena fialova modra zelena ¢ervena modra zelena cer-
vena €ervena cervena fialova zelena modra fialovéa fialova modra. Reakci na barvu
mohou zpomalovat i slova vyznamové spjata s néjakou barvou (obloha-modra, krev-

&ervend) a slova, ktera jsou pro daného &lovéka citové zabarvena.'*

»~Jiné“ barvy pfitahuji nasi bezdé¢nou pozornost. ,Jind“ barva pomaha ve snad-
ném zpracovani informace, kédovani a zapamatovani. ,Snadnost* pfispiva k oblibé

barev. Barva je konstruktem mysli, barva je viem.

Tabulka 9: Barvy a asociace spojené s objektem

Barvy Obecné asociace Asociace spojené s objektem
Cervena aktivni, veseld, vladnouci, horka, hlasita, plna, silna
vrudujici, podnécujici sladka, pevna
Oranzova | srde¢na, zariva, ziva, pratelska, tepla, syta, blizka, podnécuijici,
jasnd, veseld, vzrudujici sucha, kifehka |
Zelena uklidiujici, osvézujici, pokojna chladna, stavnata, vihka,
klidna, barva nadéje kysela, svéZi, jedovata, mlada
Modra pasivni, zdrzenliva, jista studena, mokra, silna, leskla
pokojna, klidna velka, hlubokd, vzdalena
ticha, plna
Fialova vazna, chmurna, nestastna, sametova, narkoticka, sladka
poloSera, znepokojujici meékka, mysticka

Zdroj: VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-2196-5.**°

6.4 Vizualni a verbalni zobrazovani

Kreativec se rozhoduje, do jaké miry bude klast diraz na vizudlni a verbalni

¢ast reklamy. Reklamni formy maji obvykle sloZky obé. Vyjimkou je rozhlas.

Vizualné orientované reklamy kladou duraz zejména na obrazy. Vizualni ztvar-
néni obvykle pomuze k zaujeti pozitivnéjSich postoju vuci samotné reklamé i znacce.
Obrazy jsou vnimany jako prvni a jsou snadnéji zapamatovatelné nez text. Vizualni
prvky jsou v mozku ukladany jako obrazy a slova. Proces dualniho kédovani, kdy je

obraz uloZen v mozku jako vizualni i verbalni zaznam, ulehCuje nasledné vyvolani

Y PLHAKOVA, A. Uéebnice obecné psychologie. 1. vyd. Praha: Academia, 2004, s. 85-87. ISBN 978-
802-0014-993.

10V YSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-2196-5.
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daného sdéleni z paméti. Obrazy jsou ukladany jak v levé hemisféfe, tak i pravé.

Verbalni sdéleni je ulozeno pouze v levé hemisfére. ™!

Vizuélni zobrazeni se pohybuje od konkrétniho a realistického az k velmi
abstraktnimu. Na konkrétnim vizualnim zobrazeni Ize snadno rozeznat osobu, véc,
misto na rozdil od abstraktniho zobrazeni, kde je obtizné rozpoznat, co je zobrazova-
no. Konkrétni obrazy diky dualnimu kédovani jsou snadnéji opétovné vybavitelné nez
obrazy abstraktni.

Rozhlas nenabizi moznost obrazové slozky, proto se tvlrci rozhlasovych
reklam snazi zprostfedkovat posluchacéim vizualni predstavy ¢i dojmy. Pfikladem je
reklama na ,Pepsi“, kdy posluchadi slySi zvuk otevieni plechovky, nalévani napoje do
sklenice a syCeni bublinek. Jestlize poslucha¢ dokaze vidét obraz ve své mysli, uinek
je intenzivnéjSi nez samotny pohled na skuteény obraz. Skuteny vizualni zazitek
nevyzaduje tolik mozkové aktivity nez je tomu pfi pouziti vlastni prfedstavivosti
k vyvolani obrazu. Uspé&chem je pfimét konzumenta reklamy k pfemysleni mimo sa-

motnou reklamu s pfedstavou simulované scény. >

6.5 Typy reklamnich trika (afektivni strategie)

vvvvvv

erotika, hudba, racionalita, emoce, nedostatek. Vybér daného triku vychazi
z kreativniho zadani a cild reklamy, vhodnosti ¢ nevhodnosti (zda trik v dané situaci
funguje). Jeden trik muze byt uspéSny u nékterych reklam a naopak u jinych selhat.

Kligové je zjisténi nejvhodnéjsiho triku pro uréitou znaéku a cilové publikum.*>®

6.5.1 Strach

Strach definujeme jako pocit znepokojeni z bliziciho se zla s dusledky na neu-
rovegetativni systém. Strach se vyviji s vékem, zaZitymi zkuSenostmi a ¢asto se mize

vazat na predstavivost.” Strach nevyplyva zreality, ale z oéekavani. Vytvoreni

131 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 160. ISBN 978-80-251-1769-9.

12 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008. ISBN 978-80-251-1769-9.

153 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 161-162. ISBN 978-80-251-1769-9.

1 KOUKOLIK, F. Homo sapiens stupidus. 1. vyd. Praha: Galén, 2003, s. 210. ISBN 80-7262-237-4.
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strachu znamena potladit racionalni uvazovani. Racionalni zasadou muze byt,

abychom ¢as a prostfedky (naklady) vénované do obrany porovnavali s pfinosem.

Strach je pouzivan pfi prodeji riiznych produktd, protoze funguje. Cilem reklamy
vyuZzivajici strach je upouténi pozornosti a ovlivnéni mysleni divaka, ale sou¢asné plati

pfili§ nevydésit, aby se reklamné nevyhybal.

Strach zvySuje zajem publika o reklamu a dokonce zvySuje jeji presvédcivost.
Strach muze byt vytvafeny medialnim tlakem ve smyslu: ,Co kdyby se to stalo pravé
vam.* Zivotni pojistovny se soustfeduji na nasledky toho, kdyz nékdo, kdo nema Zivot-
ni pojistku, zemrfe. Co si po€ne rodina? Také poradci pfi uzavirani pojisténi kladou
otazku: ,Co by jste délal(a), kdyby od zitra neexistoval Vas pfijem?“ V automobilovém
primyslu jsou v nabidce napf. pfiplatky za bezpecnostni prvky. Existuje podstatny roz-
dil mezi rizikem, ktery vzbuzuje strach a mezi rizikem, jeZz zabiji. Rizika, které mame
pod kontrolou, nam nevytvareji takovy strach, jako ty které pod kontrolou nemame.
Sampony evokuiji strach z lup(, Ustni vody a deodoranty dé&si zapachem dechu &i potu.
Hrozi spoleCenské vylou€eni takového Clovéka. Strach je povazovan za nejucinnéjsi
ze vSech emoci. Lidé si obvykle Iépe pamatuji reklamu, kterd vyuziva strach Iépe nez

zabavna a viela sdéleni. **°

Pfi tvorbé reklamy postavené na strachu je snaha zahrnout do reklamy co nej-
vice aspektl odezvy chovani, napfiklad zavaznost, zranitelnost apod. Obvykle plati, ze
nebo nemusi pUsobit prfesvédCivé ve smyslu zavaznosti €i zranitelnosti. Naopak pfilis
mnoho strachu maze zpuUsobit pocity uzkosti. Reakci divaka mize byt snaha vyhnout

se ji, pfipadné zvolit jiny kanal nebo vypnout zvuk.**®

6.5.2 Humor

U reklamniho média byva problém piesyceni ,cluster®. Ziskani pozornosti publi-
ka neni snadné, nesrovnatelné t&€zsi ukol je ziskanou pozornost udrzet. Humor se uka-
zuje jako jeden z nejucinnéjSich prostfedkd, jak se v mnozstvi nejriznéjSich reklamnich

sdéleni prosadit. Volba humoru je nejlep8i jak pfi upoutani pozornosti, tak pfi jejim udr-

1% DUBOVEC, J. Vyuzitie strachu v marketingovej komunikécii. In: BACUVSCIK a kol. Tradicni a
nové v marketingové komunikaci. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 57-62. ISBN 978-80-87500-04-0.

1% KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 162-163. ISBN 978-80-251-1769-9.

70



Zeni. VétSina spotfebiteld ma rado reklamy, které je umi rozesmat. Humor je pouzivan
u cca 24% televiznich reklam, které jsou uvadény v hlavnim vysilacim ¢ase a u cca
35% rozhlasovych reklam. Vtipné reklamy jsou €asto oblibené mezi porotami festivall

a ziskavaji Casto ocenéni.

Uspé&ch humoru stoji na tfech pilifich. Humor plisobi, Ze spotfebitelé reklamu
sleduji, sméji se a pamatuji si ji. V testech postavenych na vybavovani z paméti si re-
spondenti nejCastéji vzpomenou na vtipnou reklamu. Humor zlepSuje lidem néaladu.
Stastny spotebitel si spoji pravé dobou néladu s propagovanym produktem. Humor je
pomocnikem firmy, aby se nabizeny produkt uchytil v kognitivni struktufe spotfebitele

V napojeni na pozitivni pocity.

Aby reklama byla nejen vtipna, ale hlavné ucinna, humor by mél byt propojen
pfimo s vyhodami a uZitky produktu. Humor by mél spojovat v jeden celek vlastnosti
produktu, vyhody/uzitky pro zakaznika, pfipadné osobni hodnoty, které zakaznik muze
diky produktu ziskat, nebo maze byt o tyto osobni hodnoty obohacen. Je tfeba zacho-

vat cil.

Zabavné reklamy mohou selhat, proto je ,ddlezité vyhnout se tomu, aby humor
pfehlusil samotné reklamni sdéleni.“*>" Coz miize nastat v pfipadech, kdy je reklama
velmi zabavna a divak si zapamatuje vtip, nikoli znacku s produktem. Dojde k selh&ni
v dosazeni reklamnich cild. Humor tedy neni vzdy zarukou efektivity. Pokud je humor-
na slozka stejné silna jako branding, maji lidé tendenci spojovat humor s danou znac-
kou. Pokud je v8ak branding slaby, humor je recipienty vniman nezavisle na znac-

Ce.158

Doporuceno je opatrné zachazeni se sarkasmem a vtiplm na ucet jiné osoby.
Pro mladsi publikum muze byt sarkasmus popularni, nikoli pro stfedni a starSi generaci
z vySsi socialni tfidy. Se zralosti souvisi citlivéjSi empaticky prah, kdy vysmésné a kru-
té vtipy nemusi byt vnimany jako zabavné. Humor vyplyva z dané kultury a maze byt
obtizny jeho pfenos napfi¢ riznymi kulturami. To co je v jedné vnimano jako vtipné,

v druhé muze byt urazejici. Nefunguijici humor vytvaii negativni firemni image. **°

17 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 164. ISBN 978-80-251-1769-9.

18 MEDIAGURU. Humor zvysi efektivitu reklamy, ne presvédéivost. [online]. © 19.10.2013 [cit. 2014-
05-24]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/10/humor-zvysi-efektivitu-reklamy-ne-
presvedcivost/#.U4BpXPI_tTY

19 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 164-165. ISBN 978-80-251-1769-9.
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Obréazek 5: Humor v reklamé

Zdroj: SEVCIKOVA, B. a Z. Svajda. Humor a erotika v reklamé.[on—line]e. [cit. 2014-05-24]. Do-
stupné z: http://www.uIoz.to/xSQSGVE/humor-a—erotika—v-reklame-ppt.l 0

6.5.3 Erotika

Erotika/sex je €asto vyuzivanym reklamnim trikem a stal se béznym prvkem
taktiky posilujici image znacky od 70. a 80. let. Od té doby se vyrazné& neméni.'®*
Reklamy souc€asnosti obsahuiji vice sexualnich témat, neZ tomu bylo v minulosti. Sexu-
alni tén s nahotou jsou béznou soucasti reklam. Sex ztratil ze své schopnosti Sokovat
a jiz neprodava, tak jak kdysi. Da se Fici, ze trh je erotikou nasycen. Pfilaka méné po-
zornosti, nez tomu bylo dfive. Nicméné erotika stale v prodeji zbozi pomaha. Existuje

nazor, e vice sexu najdeme v &asopisech a romanech nez v reklamé.*®

Mnoho provadénych studii doslo k zavéru, Ze ,sex a nahota skutecné zvysuji
pozornost bez ohledu na pohlavi lidi vystupujicich v reklamé ¢&i na pohlavi divaka.
Za normalnich okolnosti je pozornost vétsi u opacného pohlavi. To znamena, Ze muZi
vénuji vice pozornosti reklamam zobrazujicim Zenskou sexualitu a naopak.“**® Napfi-
klad spole¢nost Guess, aby pfilakala pozornost obou pohlavi, ¢asto pouziva zobrazo-
vani ve stejné reklamé jak Zeny, tak muze, obé skupiny zpusobem sexualné provoka-

tivnim. Byvalo nepsanym pravidlem neukazovat Zeny vreklamach na cigarety

10 SEVCIKOVA, B. a Z. Svajda. Humor a erotika v reklamé. [on-line]. [cit. 2014-05-24]. Dostupné z:
http://www.uloz.to/xS95GVE/humor-a-erotika-v-reklame-ppt

181 NEJEZCHLEBOVA, L. Sex v reklamé. 1. Vyd. Liberec: Nakladatelstvi Bor, Filozofické fakulta Uni-
verzity Karlovy v Praze. 2010, s. 22. ISBN 978-80-86807-83-1.

%2 OGILVY, D. O reklamé. 4. vyd. (dotisk): Management Press, s.r.0., 2011, s. 26. ISBN 978-80-7261-
154-6.
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a vdivakové podvédomi, nebude dostatecné ucinnym. Reklamy vyuZzivaji silného

sexualniho obsahu.®*
Casteéna nahota a nahota

Casteéna nahota a nahota je stale vyuzivana k prodeji produktd souvisejicich
jakkoli se sexualitou, napfiklad kosmetika a obleCeni. Nékteré reklamy jsou vytvoreny
k vyvolani sexualni reakce. Pfikladem muize byt reklama na spodni pradlo v USA, kdy
prvni reklamy byly skromné, informativni a zaméfeny na propagaci provedeni nebo
materiald. Od roku 1987 mohou vyrobci v televiznich reklaméch vyuZivat Zivych mode-
lek. Dnes k zaujeti divaka nestaci ukazovat pradlo na Zivych atraktivnich modelkach.
Soucasti jsou provokativni pozice, jako prohnuta zada, maliCek zastréeny za le-

mem kalhotek apod.*®®

Na prvnim inzeratu vytvofeném Davidem Ogilvym byla naha Zena. Sam tvlrce
to povazuje za chybu, jelikoz nahota neméla zadnou spojitost s vyrobkem, v tomto pfi-

padé kuchyriskym sporakem. Mé&Fitkem by méla byt relevance.*®®
Zjevna a oteviena sexualita

Dnes je vreklamé& bézné akceptovana zjevna a oteviena sexualita pouze
v pfipadé reklam na produkty sexualné zaméfené. Pokud je vSak oteviena sexualita
spojena s jinymi typy produktd, jako jsou napfiklad zvykacky, mize vzbuzovat rozpa-
ky

167

Sexudlni naznaky

Sexudlni ndznaky jsou v reklamé vyuzivany €asto, napfiklad u parfému, kdy je
osobnost ma na sobé parfém a nic jiného. NovéjSim trendem jsou témata gay a lesbic-

ké lasky. Téma homosexuality je vyuZivano v reklamnich kampanich.®®
Smyslnost

Smysinost je vnimana jako sofistikovanéjsi reklamni pfistup zejména u Zen, které

reaguji Iépe na smysiné naznaky, nez je tomu u taktiky oteviené sexuality, jelikoz smy-

164 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 166. ISBN 978-80-251-1769-9.
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slnost pracuje s lidskou predstavivosti. Pfikladem muze byt svidny pohled. Obrazy
romantiky, lasky mohou byt pro divaky pfitaZlivéjsi nez oteviené pfedloZzena sexualita.

Rozehrava fantazii.'®®

6.5.4 Hudba

Hudba je dllezitou slozkou reklamy. Nejbéznéjsi formou vyuziti hudby je hu-
debni pozadi (podbarveni hudbou). Cilem je zvySeni hebo upoutani pozornosti, propo-
jeni s pozitivnimi emocemi, vyvolani pfijemné nalady a vzpominek, pocitu uvolnéni
a prijemnosti, coz mize pomoci posilit pozitivni hodnoceni produktu, podpofit pfijeti
sdéleni, vytvofit osobnost znacky, vytvofit specificky prodejni prvek signalizujici urcity
zivotni styl a komunikovat kulturni hodnoty. Hudba miize byt stimulem, ktery propoji
konkrétni melodii, pisni¢ku, znélku s konkrétni spole¢nosti ¢i produktem. Hudba miize
podpofit presvédCivost argumentl obsazenych v reklamnim sdéleni. Hudebni vzpo-
minky byvaji uloZeny v oblasti mozku, ktera souvisi s dlouhodobou paméti. Casto

si pamatujeme melodie i pisnicky z obdobi détstvi.

Podafi-li se propojeni firmy s melodii ¢i pisni¢kou, posili se schopnost publika,
aby si vybavilo firmu nebo produkt a navic muze vzniknout dojem, Ze firma nabizi vyS$si
kvalitu. Pfi vybéru vhodné hudby pomlze odpovéd na otazky. ,Jakou roli bude hudba
v reklamé sehravat? Bude pouZita znama pisnicka, nebo vytvofime néco puvodniho?
Jaké emociondlni intenzity by hudba dosahnout? Jak se hudba hodi k reklamnimu

sdéleni?« 17°

Pfikladem vyuziti hudby jsou odévni spole¢nosti jako Hot Topic, které pouZzivaji
ke zjiStovani stylu a chovani nazori hudbu. Retézec Hot Topic provozuje vice nez 600
obchodl v nakupnich centrech ve 49 statech USA a Portoriku. Slogan spolecnosti je:
vSe o hudbé a odrézi zakladni pfedpoklad fungovani této spoleCnosti. At uz je tee-
nager vyznavacem pop-punku, emo, rocku, acid rapu, jakéhokoli obskurnéjsiho (majici
Spatnou povést, mravné zavadného, podezielého, pochybného, podfadného, bezvy-
znamného, zapadlého) hudebniho stylu — Hot Topic ma pro néj to spravné tricko.
Vsichni zaméstnanci firmy navstévuji koncerty zac€inajicich i zavedenych skupin a sle-

duji, kdo ma co na sobé. Obchod fetézce vypada jako studentské centrum — hraje tam

189 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 167. ISBN 978-80-251-1769-9.
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Computer Press, a.s., 2008, s. 172. ISBN 978-80-251-1769-9.
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hlasitd hudba, tmavé zdi jsou polepeny plakéaty s koncerty a interpretl. Spolecnost
se podili na volné pfistupném hudebnim show (Local Static), pfedstavujicim mistni
skupiny. Spole¢nost vytvofila i socialni sit pro hudebni nadSence (ShockHound.com).
Firma dokaze uvedenymi zpusoby zachytit trendy a uvadét na trh nové ,cool“ oble€eni

b&hem Sesti aZ osmi tydnl, o mésice dfive nez konkurenti vyrabgjici v Ciné.*"*

6.5.5 Racionalita

Reklama postavena na racionalité je postavena na modelu hierarchie uG¢inku,
ktera ma Sest fazi: povédomi, znalosti, sympatie, preference, presvédceni, nakup.
Ve fazi preference jsou prezentovany logické duvody, pro€ je dana znacka oproti
ostatnim lepSi. U Racionalni reklamy je dosazZeno silngjSiho pfesvédéeni, které se tyka

vyhod produktu, vedouci k ndkupu.

Racionalni reklama pracuje s pfedpokladem, Ze spotiebitelé aktivné zpracovéa-
vaji informace z reklamy. Aby bylo dosaZeno nakupu, musi nejdfive spotfebitel vénovat
obsahu reklamy pozornost, spravné pochopit sdéleni a srovnat toto sdéleni s poznatky,
jeZ mé uloZeny v kognitivni mapé&.'’? Spotfebitel ma vytvofeny mentalni obraz okolniho
svéta, kde jsou zahrnuty podstatné znaky, souvislosti a asociace s dfive ziskanymi
zkuSenostmi. Tento mentalni obraz je zasadni pro lidské uéeni a zapamatovani. Kogni-
tivni mapa vychazi z pfedpokladu, ze v mysli ¢lovéka existuji zvlastni struktury slozené
Z pfedchozich zkuSenosti. Prostfednictvim této mapy jedinec vnima, filtruje, vyklada
pozdéjSi zazitky, jedna a voli jak prostfedky, tak cesty k planovanym cilim, v€etné

pfedvidani alternativ budouciho vyvoje.'”

Nejlepsi platformou pro racionalni reklamy predstavuiji tisténa média. Ctenar ma
umoznéno lépe zpracovat informace obsazené v reklamé, jelikoz si je mlze precist
vlastnim tempem, na vlastnim pohodiném misté a v Case, ktery se mu hodi. Televizni
a rozhlasové reklamy nejsou pro racionalné zaméfené reklamy nejvhodnéjsi, jelikoz
jsou tak kratké a pro spotrebitele je ztizené zpracovani racionalnich argumentt. Pokud

chce reklamu shlédnout opétovné, musi si pockat, az se reklama ve vysilani objevi.

M KOTLER, P., K. L. KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2013. s.
192. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Racionalni reklamy jsou vhodné pro sloZité produkty s vysokou mirou zaintere-
sovanosti, ktera vyZaduje kognitivni aktivitu. Spotfebitelé maji mozZnost vénovat vice
Casu hodnocenim vlastnosti jednotlivych znaCek a provadét vybér té nejvhodnéjsi.
Racionalni reklamy se nabizeji jako optimalni pfi vytvafeni nebo zméné postoji a po-
mahaji pfi vytvareni nazoru na znacku, zejména pokud ma spotiebitel o znacku €i pro-

dukt konkrétni zajem. 1"

6.5.6 Emoce

Reklamni trik, kterym je vyuZiti emoci je postaven na tfech zakladnich pfedpo-
kladech. Spotfebitelé vétSinu reklam ignoruji. Racionalnich reklam si vS§imne nejCastéji
spotrebitel hledajici konkrétni produkt v dané dobé, kdy je osloven reklamou. Emotivni
reklama muaze upoutat pozornost a napomoci k vytvofeni vztahu mezi spotfebitelem

a znackou s vytvorenim vérnosti vici znacce.

Emoce mohou byt sou€asti nakupniho rozhodovani, jsou SirSim pojmem, nez je
cit. Emoce zastfeSuji subjektivni zazitky libosti a nelibosti provazané fyziologickymi
zménami, motorickymi projevy (gestikulace, mimika), stavy mensi &i vétsi pohotovosti
a zamérfenosti (laska, strach, nenavist). U emoci Ize zjiStovat smér pfiblizovani ¢i vzda-
lovani, intenzitu a ¢as trvani. Fenomenologie rozliSuje: city, afekty, nalady, vasné.
Emoce obsahuji fyziologické korelaty, na rozdil od citu, ktery vyjadfuje jen zazitkovy
rozmér emoce. Vyrazy tvare pro zakladni emoce se zdaji byt prikazné vrozené. Mezi
zakladnich osm emoci patfi: radost, divéra, pfekvapeni, anticipace, strach, vztek,
smutek, znechuceni. U vzteku, strachu, smutku dochazi ke zvySeni teploty kGize i sr-

deéniho tepu vice, nez je tomu u pocitl $tésti, udivu a znechuceni.*”

Emotivni reklamy v minulosti tvofily 5 — 10% reklam ur€enych pro mezipodniko-
vé trhy. V sou€asnosti emotivni reklamy tvofi cca 25% mezipodnikovych trhi. Emotivni
apel oslovuje pravou, kreativnéjsi hemisféru, proto emotivni reklama vyuziva vizualni
podnéty. Kli€ovymi prvky maze byt hudba zvySujici dramati¢nost, herec/here¢ka nebo
~Skuteéni lidé“. Vyrazy jejich tvafi mohou sdélovat emoce a postoje. Jednotlivec zadina
vnimat znacku na zakladé perifernich a vizualnich podnétl, coz se nestava okamzite,

ale az po urcitém opakovani.

1 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 174. ISBN 978-80-251-1769-9.
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Nejvhodné&jsim médiem pro emotivni reklamu je televize, kdy je moznost intruze
(dotérnosti) za pouziti zvuku i obrazu. Reklama dokaze ovlivnit divaka emocionalné
i racionalné. U tisténé reklamy pro ¢asopisy mnohé firmy pfeSly od racionalni reklamy
k reklamé& emotivni. Afektivni sloZzka se poklada za stejné dulezitou jako sloZka kogni-

tivni.

6.5.7 Nedostatek

Reklamy postavené na nedostatku nabadaji ke koupi daného produktu, protoze
je k dispozici pravé ted nebo po omezenou dobu a v omezeném mnoZstvi. Pokud je
produkt v omezeném mnozstvi, jeho cena muize stoupat. Ke zvySeni pfitaZlivosti pro-
duktu coby nedostatkového zbozi pomaha jeho nezafazeni v béznych prodejnach. Vy-

hodou reklamniho triku nedostatku je povzbuzeni spotfebitele k Cinu.

Reklamni trik postaveny na mysSlence nedostatku je Casto provazen dalSimi
propagacnimi nastroji, jako doasné snizeni cen na omezené obdobi pro maloobchod-
ni prodejce vedouci k vytvareni zasob na obdobi zvySeného prodeje, napf. Vanoc.

Soutéze a loterie pro podporu produktu probihaji také po omezeny &as.

V pfipadé tisténé reklamy je kliCovym hlavni titulek za pouZiti kratkych a jedno-
duchych slov ve spojeni s grafikou &i obrazkem. K udrZzeni zajmu potencialniho zékaz-
nika znamena pouziti jiné metody napf. racionality, humoru, emoce, aby se podival
na dalSi Cast textu. Nasleduje tzv. zesileni, kde je samotny text reklamy
s pfedstavenim jedine¢né nabidky nebo zakladniho prodejniho napadu. Po zesileni je
pfedlozen dikaz tvrzeni podpofeny jinymi zdroji, doporu€eni od autority, zaruky
na vraceni ceny, zkuSebni vzorek, demonstrace apod. Nakonec je spotfebitel vyzvan
k ¢inu: nevahejte a kupujte, feknéte to svym pratellim, zastavte se pro vzorek zdarma.

Pouzity mohou byt i méné pfimé vyzvy: najdéte si éas na zkusebni jizdu, zkuste to.*"®

6 KENNETH, E. CLOW., D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a.s., 2008, s. 176-177. ISBN 978-80-251-1769
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7 SOCIALNI KONSTRUKCE REALITY

Teorie socialni konstrukce reality tvofi zakladni paradigma, pomaoci kterého lze
priblizit problematiku zobrazovani feminity a maskulinity v€etné jejich promén v Case.
Teorii socialni konstrukce blize specifikoval v 60. letech 20 stol. Peter Berger spole¢né
s Thomasem Luckmannem. Kli¢ovymi pojmy jsou ,realita“ a ,védéni“. ,Realita“ je defi-
novana jako ,vlastnost naleZejici jevim, kterym prisuzujeme existenci nezavislou
na na$i vlastni vili (tyto jevy neprestanou existovat, i kdybychom si to sebevic pra-
l)“*"’. ,V&déni* definovali jako jistotu, Ze tyto jevy jsou skutecné a jsou nositeli uréitych

vlastnosti.“"®

PFi formovani konceptu ,socialni konstrukce reality“ vychazeli z pfedpokladu, ze
zZita realita neni objektivné dana, nybrz je vytvarena prostfednictvim socialnich proce-
sU. Podoba socialnich procesu je zavisla na dané kultufe. Kazdodenni zZivot se lidem
jevi jako realita, je vSak svétem, jez ma svuj pavod v jejich myslenkach i €innostech.
Zaroven je tento ,realny* svét udrzovan témito myslenkami i &innostmi.*”®. Lidé povaZzu-
ji tento vytvor za realitu a ,zapominaji“, Ze se jedna o jejich vlastni konstrukci. Poznéni
ziskavané o svété i sobé samych je historicky i kulturné podminéné. Aby doSlo

ke spravnému pochopeni ,poznani“, je tfeba zkoumat zptisob, jakym je utvareno.'®

Orientace Clovéka, jako pfisluSnika podetného spolecenstvi, spociva na tfech
vzajemné propojenych procesech oznacovanych jako externalizace, objektivizace

a internalizace.

Pojem externalizace oznacuje ,v psychoanalyze tendence prenaset do okolniho svéta
své pudové prani, konflikty, zptisoby mysleni.“*®" V pribé&hu externalizace jedinec svou
Cinnosti vytvari socialni prostfedi a fad, jez v dalSim procesu - objektivizaci, nabyvaji

objektivni povahu.

YT BERGER, P., T. LUCKMANN. Socialni konstrukce reality. 1. vyd., dotisk. Brno: Centrum pro studi-
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Pojem objektivizace oznacuje ,stadium duSevniho vyvoje, ktery nastava, kdyz se psy-
chika zaméruje od ja k ne-ja, k pfedmétim vnéjsiho svéta.“® U takto objektivovaného
a v socialni realité pevné ukotveného svéta dochazi v pribéhu internalizace ke zpét-
nému promitani do védomi lidi skrze socializaci a jsou tak ovlivihiovany vSechny subjek-

tivni interpretace.

Pojem internalizace (interiorizace) oznacuje ,zvnitfnéni; zaclefiovani, vstrebavani
do psychiky osobnosti, pfijimani za své ideji, mySlenek, postoju, hodnot, spol. no-

rem.“'® Kazd4 z uvedenych vazeb je odrazem zakladnich vlastnosti socialniho svéta.

Autofi Berger s Luckmanem poukazuji na dulezitost védomi dialektického vzta-
hu mezi ¢lovékem (tvlircem) a socialnim svétem (jeho vytvorem), které vstupuji do vza-
jemné interakce a ovliviiovani se. V prubéhu interakce dochazi k tomu, Ze se nékteré
Cinnosti jevi v porovnani s jinymi jako vyhodnéjsi, a proto jsou opakovany, dochazi
k vytvafeni tzv. ustalenych vzorctl (habituaci).'® Proces habituace oznaduje pfivykani,
navyk, pfizpusobeni se nebo vymizeni reakce na podnét po jeho nékolikanasobném
opakovani a tento proces je ukazatelem zakladnich pamétovych proces(i a uéeni.'®®

Proces habituace usnadriuje a ,zarucuje” i v budoucnu snadné napodobovani vzorcu.

Nasleduje proces typizace habitualizovanych ¢&innosti i jejich vykonavatell
a nastava institucionalizace. Typizace jsou Cleny dané spolecnosti sdileny a vdem Cle-
ndm dostupné. Svou podobou pFesvédCuji o vlastni objektivni podstaté. Typizace vy-
tvareji v aktérech dojem vymahatelnosti socialnim svétem. Institucionalizovana &innost
je bez vyraznéjSich protestl regulovana mechanismem odmén a trestl. Kazdé vybo-

¢eni od normy je hodnoceno jako poruseni fadu.

Aby stavajici fad mohl byt povazovan za nezpochybnitelny a soudrzny, je tfeba
popfit jeho konstruovany plvod a legitimizovat jej. U€init institucionalizované ,prvopla-
nove“ objektivizace na venek objektivné dostupnymi a ze subjektivniho pohledu véro-
hodnymi. Jsou rozli§eny rizné urovné legitimizace, nejvyse si stoji symbolické véty, jez
uréuji jevim v socialnim fadu pfesné misto, definuji relevantni souc¢asti socialni reality,

legitimizuji institucionalni role a chovani proto, aby celek spole¢nosti mél smysl a neu-

82 HARTL, P., H. HARTLOVA. Psychologicky slovnik. 1. vyd. Praha: Portal, 2004, s. 363. ISBN 80-
7178-303-X.

18 HARTL, P., H. HARTLOVA. Psychologicky slovnik. 1. vyd. Praha: Portél, 2004, s. 237. ISBN 80-
7178-303-X.

18 BERGER, P., T. LUCKMANN. Socialni konstrukce reality. 1. vyd., dotisk. Brno: Centrum pro studi-
um demokracie a kultury (CKD), 1999. ISBN 80-85959-46-1.

1 HARTL, P., H. HARTLOVA. Psychologicky slovnik. 1. vyd. Praha: Portél, 2004, s. 183. ISBN 80-
7178-303-X.
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padal do chaosu.'®® Jednotlivé symbolické véty se spolu pFekryvaji, mohou kooperovat
Ci stat proti sobé. Pokud ke stfetu dojde, jedna se o souboj pojmovych aparat(, jejichz
prostfednictvim jsou symbolické véty upeviiovany a legitimizovany. Pfi konfliktu muze
dojit ke zpochybnéni legitimity jednoho ze soupeficich svétl, proto je tfeba vytvoreni
argumentacnich aparatd schopnych uhajit zajmy vlastniho svéta a schopnych potvrdit

jeho nadfazenost nad svéty ostatnimi.*®’

Mame tendenci povazovat pojmové aparaty za pfirozené a realné, tak jako insti-
tuce, jelikoZ jsme do nich v probihajici socializaci postupné vrostli. Realitu chapeme
jako samozifejmou, nezkreslenou a jasnou. Presvédcivosti dosahuje kazdodenni realita
pomoci konzistentnosti bézné konverzace. V jazyce dochazi k utvareni, sdileni vyzna-
mu a zkuSenosti. Diky jazyku vznika ,socialni zasoba védéni, jez nam usnadnuje ori-
entaci ve svét&.*®® Védéni Fidi a pfeduréuje chovani, definuje a vytvati role, jez maji byt
hrany v kontextu instituci. Jedinec je na zakladé hranych roli zasvécovan do urcitych
oblasti objektivovaného védéni, jak v kognitivnim smyslu, tak rovnéz ve smyslu znalosti

norem, hodnot, emoci.*®°

Socialni roli mizeme chapat jako souhrn ocekavanych jednani, které nam
umoznuji pfedvidani lidského chovani. V prubéhu socializace se jedinec uci role. Soci-
alizace primarni probih& v détstvi a skrze ni si jedinec zvnitifiuje ustaleny spolecensky
fad a stava se ¢lenem této spolecnosti. Socializace sekundarni pfedstavuje nasledné
procesy uvadséjici jiz socializovaného jedince do novych ,subsvétd” dané reality. Média
jsou fazena mezi prostfedky sekundarni socializace, jelikoz se znacnou mérou podileji
na konstruovani sociélni reality zejména tim, Ze ,jsou schopna definovat spole¢ensky
platné vyznamy a ovlivriovat publikum, at’ uz nastolovanim témat, ¢i ,kultivovanim* po-

stojui ke skuteénosti.“**°

18 BERGER, P., T. LUCKMANN. Socialni konstrukce reality. 1. vyd., dotisk. Brno: Centrum pro studi-
um demokracie a kultury (CKD), 1999, s. 93-104. ISBN 80-85959-46-1.

87 BERGER, P., T. LUCKMANN. Socialni konstrukce reality. 1. vyd., dotisk. Brno: Centrum pro studi-
um demokracie a kultury (CKD), 1999, s. 108. ISBN 80-85959-46-1.

188 BERGER, P., T. LUCKMANN. Socialni konstrukce reality. 1. vyd., dotisk. Brno: Centrum pro studi-
um demokracie a kultury (CKD), 1999, s. 25. ISBN 80-85959-46-1.

18 BERGER, P., T. LUCKMANN. Socialni konstrukce reality. 1. vyd., dotisk. Brno: Centrum pro studi-
um demokracie a kultury (CKD), 1999, s. 78. ISBN 80-85959-46-1.

190 JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Média spolecnost. 2. vyd. Praha: Portél, 2003, s. 165. ISBN 978-80-7367-
287-4.
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7.1 Konstrukce socialni reality prostrednictvim médii

Média jsou pokladana za vyznamné ¢initele zapojenych do definovani, interpre-
tovani, konstruovani reality. ,Média se podstatnym zplGsobem podileji na utvafeni kul-
turniho symbolického prostredi, na formovani socialniho Zivota.[...] ..Média maji sym-
bolickou moc, diky niZ maji schopnost zasahovat do toku déni, ovliviiovat jednani
ostatnich a pochopitelné i utvaret udalost tim, Ze vyrabéji a pfenaseji symbolicka sdé-
leni.“!** Média do zna&né miry konstruuji realitu, podileji se na vytvafeni nejvyznam-
néjSich znakd normality a sou¢asné jsou zdrojem modeld, norem a standardl. Vznik
konstruované reality bez ucasti publika by nebyl mozny. Publikum pfipisuje medialnim
obsahum objektivni a faktickou povahu. Vyznamy, které vyplyvaji z mediélnich obsahu,
jsou na realité prakticky nezavislé.*®> Némecky teoretik Winfried Schulz vyslovil nazor:
» At jiz byl vztah medialni reality k faktické realité vytvoren jakkoli, jisté je, Ze recipient
povaZzuje zpravy za zaruéené svédectvi o skute¢ném déni, ve svém dosahu se tedy
realité rovnaji. Tim neni fe¢eno, Zze by medialni realita méla byt brana jako skuteénost
se v8emi dusledky, plati vSak, Ze pfedstavy ob¢ani o realité jsou rozhodujicim zplso-

bem uréovény selektivnimi kritérii jedné profesni skupiny, totiz Zzurnalisty.“*%

Profesni skupina novinafl disponuje Sirokou Skalou zpusobu, které mohou
ke konstruovani medialniho svéta vyuzit. Proces Zurnalistické produkce je ovliviiovan
kritérii vychazejicimi z pravidel i zvyklosti editorialni a typografické Zurnalistiky,
kdy Zurnalisté voli, zda dana informace bude soucasti sdéleni, uréuji Zanr, vyrazové
prostfedky, typografickou podobu sdéleni, Cetnost vyskytu informace. Produkce zprav
je tésné spojena s osobou zpravodaje, redaktora nebo editora, ktefi rozhoduji o tom,
co se do zprav dostane &i nikoli. Princip selekce témat, udalosti a aktér(i, agenda set-

ting patfi do zplUsobu, kterymi se média podileji na konstruovani svéta.

BLIIRAK, J., B. KOPPLOVA. Média spolecnost. 2. vyd. Praha: Portél, 2003, s. 140. ISBN 978-80-7367-
287-4.

192 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 1999, s. 87. ISBN 80-7178-200-9.
1% SCHULZ, W. In: KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikace. 1. vyd. Praha: Karolinum, 1995, s.
125. ISBN 80-7184-134-X.
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7.1.1 Gatekeeper: Zpravy pousti a zadrzuje vratny

Selekci dostupnych informaci provadi dle amerického sociologa Davida M. Whi-

ta tzv. gatekeeper™®

(vratny), osoba zastavajici v rdmci medialni organizace pozici, jez
gatekeeperovi propuUjCuje pravo gatekeepingu (hlidani brany), tedy rozhodovat
a vpoustét zvolené udalosti a témata dale ke zpracovani nebo zpravy zadrZzovat. Vy-
chozim bodem Whitova konceptu z padesatych let 20. stoleti, je skute€nost, ze se zur-
nalisté pfi vykonu své profese setkaji s ohromnym mnozstvim potencialnich zprav a jen
omezené mnozstvi mohou vyuZzit v obsahu svého média. V oblasti médii se pojem ne-
tyk& jen zpravodajstvi. Knizni nakladatel vybira mezi velkym poctem titull ty, které vy-
da. Televizni dramaturg vybira mezi fadou seriall, sitcom( a dalSich format(, jez zara-

di v hlavnim vysilacim éase.'®®

Dlvody zamitnuti zprav mohou byt obsahové nebo organiza¢ni. U obsahovych
zamitnuti udalost podle editora nestoji za zvefejnéni napfiklad z divodu nezajimavosti.
U organizaCnich zamitnuti muze byt nejCastéjSi pfi¢inou nedostatek prostoru. ,Vybér
udalosti do zprav se ukazal jako velmi subjektivni a souvisejici s hodnotovym Gsudkem
zaloZenym na zku$enostech, postojich a oéekavénich gatekeepera.“*® Nejsnadngjsi
prachod informacni branou obvykle maji ,Jlidsky jimavé pribéhy* (human interest sto-
ries) a politické zpravy. Mezi kritiky Whiteovy metody byl i americky historik Michael
Schudson: ,Metafora gatekeepera individualizuje byrokraticky fenomén a implicitné

transformuje organizacni pfedpojatost na individuéini subjektivitu.“ ™’

Média pouzivaji rozmanité redakéni strategie a techniky. Napfiklad &asopisy
ur¢ené zenam davaji ddraz na témata typicky Zenska s genderovou vazbou. Na rozdil
od denikl kde je vétSi ¢ast materiald psana v er formé s potlaéenim subjektivizace.
V Casopisech pro Zeny prevlada subjektivizace, ich forma s pfimym oslovenim, neut-
ralni tvary sloves jsou nahrazeny zenskymi (méla..., mély byste...), jez maji pomoci

s

k navazani blizSiho kontaktu a pocitu souznéni mezi ¢tenarkou a médiem. Texty vyza-

% David M. White termin gatekeeper pievzal od sociologa Kurta Levina, ktery kratce po ukongeni 2.
Svétové valky zkoumal rozhodovani rodin pfi nakupu potravin vcetné probihajicich rozhodovacich proce-
st. Jednim ze zavérd vyzkumu bylo zjisténi, Ze ,, na zdkladé urcitych socialnich a psychickych mecha-
nismii jsou nékteré faktory vpoustény do vedomi a rozhodovani o koupi, zatimco jiné jsou potlaceny.*
Rozhodujici faktory oznacil za gatekeepery. Zjistény poznatek zobecnil na prichod jakychkoli informaci
informaénim kanalem. Informacni brany (gates) jsou mistem rozhodovani o tom zda bude ¢i nebude in-
formace vpusténa dal. Zdroj: TRAMPOTA, T. Zpravodajstvi. 1 vyd. Praha: Portal, 2006. s. 40. ISBN 80-
7367-096-8.

1% TRAMPOTA, T. Zpravodajstvi. 1 vyd. Praha: Portal, 2006. s. 38. ISBN 80-7367-096-8.

1% TRAMPOTA, T. Zpravodajstvi. 1 vyd. Praha: Portal, 2006. s. 39. ISBN 80-7367-096-8.

197 SCHUDSON In: TRAMPOTA, T. Zpravodajstvi. 1 vyd. Praha: Portal, 2006. s. 40. ISBN 80-7367-
096-8.
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dujici epistolarni odezvu a jsou velmi kontaktni. Do jazyka pronika obecna €estina spo-
le¢né s germanismy a anglikanismy, expresivni vyrazy. V ¢asopisech pro Zzeny je mno-
ho expresivnich vyrazil spole¢né s vétami tazacimi, zvolacimi, rozkazovacimi. Vlastni
interni jazyk redakce s frazemi, zdrobnélinami, ustalenymi ,kliSé“, objevuje se i pfi

zpétné vazbé v dopisech od recipientek.™*®

7.2 Reprezentace

Cilova skupina sehrava vyznamnou ulohu, jaky bude vysledny mediélni pro-
dukt. V rdznych médiich jsou jednotlivé skupiny lidi reprezentovany urcitym zptsobem.
Dyer poskytl soubornou kategorizaci procesu reprezentace v souvislosti s médii a jejich
obsahy, tzv. &tykdilny model. Ctyidilny model zahrnuje: re-prezentaci, reprezentativ-

nost, pfedvedeni a pochopeni.

Re-prezentaci odkazuje predevS§im k vyuZiti rdznorodych vyrazovych prostfedkd
a ke konvencim, které jsou vyuzZivany pfi zobrazovani, pfedvadéni nebo zpfitomfiovani

svéta.

Reprezentativnost (typizace), oznacuje to, které re-prezentace osob média vyuZivaji,
aby reprezentovala jednotlivé zastoupené socialni skupiny a ozfejmila, do jaké miry
jsou osoby vystupujici v mediovaném sdéleni charakteristické pro urcité socialni skupi-

ny.

Predvedeni, nas informuje, kdo je za reprezentaci zodpovédny a jak instituce vytvareji-

ci obsah ovliviiuji reprezentovani.**®

Pochopeni se vztahuje k tomu, co si publikum mysli, Ze mu médium nabizi a pfedvadi.

Prvni dvé €asti Dyerovych kategorii koncepty re-prezentace a reprezentativnos-
ti, naznacuji, Ze obsahy pfedkladané médii nejsou zpfitomnénim reality, nybrz repre-
zentace pouze urcitych vybranych pohledd na skute¢nost. V uvedené souvislosti muze
nastat moznost predpojatosti v obsahu medialniho sdéleni, tedy jakéhosi zkresleného
vidéni svéta, skrze napfiklad negativniho vyobrazovani mensin, preferovani dané poli-

tické strany ¢i ideologie, upfednostfiovani konsensualnich spoleCenskych hodnot

198 OSVALDOVA, B. Ceskd média a feminismus. 1. Vyd. Praha: LIBRI/Slon, 2004. s 74.

ISBN 80-7277-263-5 (Libri), ISBN 80-86429-31-8 (Slon).

199 JIRAK, J., BURTON, GRAEME. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal, 2001, s.
186. ISBN 80-85947-67-6.
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apod.?® zdlraznéni nékterych atributd a sou¢asné potlaceni nebo az tplné opomenuti
atributll jinych se zda byt nezbytné, protoze pomaha médiim vyrovnat se s nedostat-
kem Casu nebo prostoru a souCasné umozZnuje publiku snadnéji se orientovat
v medialnim i redlném svété. Vznikaji ustalené formy reprezentace socialnich skupin
a jejich jednotlivych identit, sestavajici ze zakladnich elementl, mezi které muze byt
zafazen fyzicky vzhled, vék, etnikum, povolani, rod, urcité typy chovani, jednéni

a vztah(. %!

Média mohou podporovat chapani svéta a orientaci v ném tim, ze poskytuji
abstraktnim predstavam (maskulinité i feminité), faktickou podobu, ktera je lidmi na-
sledkem opakujicich se a ustalenych reprezentaci pfijimana jako pfirozena a nemén-
né"202

V souvislosti s medialnimi produkty Jsou moZzné tfi roviny reprezentace: typy,

archetypy, stereotypy.
Typy reprezentujici specifické typizované charakteristiky.

Archetypy predstavujici vyhranéné typy zakofenéné hluboko v kultufe, kde ztélesnuji

predstavy, pfesvédceni a hodnoty platné v dané kulture.

Stereotypy jsou zjednodusSenymi reprezentacemi néjakého rysu, projevu nebo postoje.

PFikladem stereotypt mohou byt napfiklad genderové stereotypy.?*®

7.3 Stereotipizace

K zakladnim pojmUm patfi termin ,stereotyp a ,pfedsudek”. Tyto pojmy odraze-
ji redlnou situaci ve spolecnosti, kde se pfislusné jevy ve velkém poctu vyskytuji
ve vztazich mezi etniky, narody, rasami a kulturami. Stereotypy i pfedsudky “ jsou to
pfedstavy, nazory a postoje, které urciti jednotlivci i skupiny osob zaujimaji k jinym
skupinam nebo k sobé samym (autostereotypy).“***Tyto nazory a postoje maiji relativni

stabilitu a jsou obtizné zménitelné.

200 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 1999, s. 360. ISBN 80-7178-200-9.
201 JIRAK, J., BURTON, GRAEME. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal, 2001, s.
192. ISBN 80-85947-67-6.

202 JIRAK, J., BURTON, GRAEME. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal, 2001, s.
192. ISBN 80-85947-67-6.

203 JIRAK, J., BURTON, GRAEME. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal, 2001, s.
189. ISBN 80-85947-67-6.

204 pRUCHA, J. Interkulturni psychologie. 1.vyd. Praha: Potrél, s.r.o., 2004, s. 67. ISBN 80-7178-885-6.
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Codol a Leyens definuji stereotypy jako “...skupinou sdilené implicitni teorie

osobnosti o této jiné skupiné. %

LStereotypy jsou minéni o tfidach individui, skupinach
nebo objektech, ktera jsou v podstaté Sablonovitymi zplusoby vnimani a posuzovani
toho, k ¢éemu se vztahuji; nejsou produktem primé zkuSenosti individua, jsou pfebirany

a udrzuji se tradici.” *°

Stereotyp je mozno definovat jako ,socialni klasifikaci urCitych skupin a jejich
reprezentace pomoci zjednodusujicich, neovéfenych, zobecriujicich znakd, jez vyslov-
né (explicitné) nebo nevyslovné (implicitné) pfedstavuji soubor hodnot, soudt a pred-

pokladii tykajicich se chovani skupin, jejich viastnosti, minulosti a vyvoje.“*’

Stereotypy mohou byt typizovanymi nositeli velmi stabilnich pfedsudkl ve spo-
le€¢nosti, podle kterych lidé reguluji své hodnoceni a vnimani ke specifickym skupinam,
lidem, jevim. Stereotypy nejsou hodnotové neutralni, mohou byt nositeli jak negativ-
nich tak pozitivnich vyznama. Dllezitym je mozné zjiSténi, Ze média jsou fazena mezi

ginitele, ktefi se na ustavovani, $ifeni a posilovani stereotypt spolupodileji.®®

Zavedeni konceptu stereotypl v socidlnich védach je spojeno se jménem Wal-
tera Lippmanna, ktery terminem oznacil obrazy v naSich hlavach ve vztahu k ostatnim
lidem. PFi formulaci koncepce vychazel z presvédCeni, Ze navzdory vSem snaham je
zcela nemozné uchopit realitu v celé jeji komplexnosti. Je nutn& urcitéa mira simplifika-
ce, kterou lidem nabizeji pravé stereotypy. Pro blizSi specifikaci Lippmann vymezil
nasledujici funkce stereotypu: uspofadani, zkraty, odkazovani ke ,svétu“., vyjadfeni

»nasich“ hodnot a postoja.

Usporadani, kdy stereotypy sefazuji realitu do snadno pochopitelné podoby, sehravaji

tim kli€ovou roli v tom, jak rozumime svétu a spole¢nosti.
Zkraty vedou rychlou cestou k identifikaci vyznamu.

Odkazovéni ke ,svétu”, kdy socialni konstrukty pfestavuji stereotypy sdileny konsensus
v pohledu na svét, nadto dodavaiji stratifikaci moci ve spole¢nosti s pocitem pfirozenos-

ti, ¢imz podporuji dominantni ideologii.

25 CODOL, J.-P.; J-PH. LEYENS. In: NAKONECNY, M. Sociélni psychologie. 1vyd. Praha: Academia.
1999, dotisk 2000, s. 91. ISBN: 80-200-0690-7.

26 NAKONECNY, M. Encyklopedie obecné psychologie. 1.vyd. Praha: Academia, 1997, s. 223. ISBN
80-200-0625-7.

27JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Média spolecnost. 2. vyd. Praha: Portél, 2003, s. 145. ISBN 978-80-7367-
287-4.

208 JIRAK, J., BURTON, GRAEME. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal, 2001, s.
189. ISBN 80-85947-67-6.
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Vyjadreni ,naSich“ hodnot a postoji, vtéto funkci stereotypy nabyvaji platnosti, jen
pokud se ustavi sdilené pfesvédceni, Ze stereotypy pfedstavuji nazor nebo postoj urci-

té skupiny.*®

Stereotypy je mozno chapat jako jednostranné charakteristiky druhych a stereo-
typizaci jako zpUsob jejich reprezentovani. Existuje rozdil mezi stereotypy a kategorie-
mi, které vznikaji tfidénim a vyhodnocovanim informaci do skupin na zakladé podob-
nych atributd a charakteristik. Cizi skupiny se nam tedy mohou jevit jako vice homo-
genni. Mysleni v kategoriich se stava nevyhnutelnou soucasti perceptivni a kognitivni
organizace socialnich svétl v nasich myslich, ¢imz tim napomaha orientaci v interak-
cich a spolecenskych vztazich. Kategorie mohou byt opravnénym zevSeobecnénim
rozdild. Stereotypy jsou nositeli ideologickych hodnot a jsou ¢asto predpojatymi zobra-

zenimi rozdilnosti jinych lidi, skupin nebo kultur.

Na misté je varovani pfed unahlenym odsouzenim pouZzivani stereotypu a ste-
reotypizace. Stereotypy z jedné strany predstavuji potfebny zplsob zpracovani infor-

maci, snahu porozumét svétu, vytvorit systém z jinak matouci reality.

Prvni zakladni funkci je zjednoduSeni a zafixovani odliSnosti. Svou podstatou nejsou
stereotypy zavrzenihodné. Z druhého pohledu, mohou vSak byt stereotypy neadekvat-
ni, zkreslujici, a byt zdrojem utvafeni a racionalizovani pfedsudkl, mohou podporovat

nebo pfimo reprezentovat zajmy mocenskych struktur, jeZ mohou za nimi byt skryty.

Druhou zékladni funkci je uzavreni a exekuce toho, co se jevi jinym. Stereotypy pusobi
v ramci ideologického pole. Stereotyp se muze vyskytnout v nejriiznéjSich oblastech

a otazkéach narodnich, kulturnich, etnickych, sexuality, genderu.*°

29 JIRAK, J., BURTON, GRAEME. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal, 2001, s.
189-190. ISBN 80-85947-67-6.

20 TABERY, P. Reprezentace riiznych forem rodinného a pracovniho Zivota v Zenskych a muzskych ca-
sopisech. 1. vyd. Praha: Sociologicky tistav AV CR, 2007, s. 14. ISBN 978-80-7330-133-0.

86



8 GENDEROVE STEREOTYPY

Pro rozbor genderovych stereotypl je nutné v prvé fadé definovat pojmy: po-

hlavi, gender a genderové stereotypy.

Stereotyp lze chapat jako zjednoduSeni &i zobecnéni, které umoZziuje kategori-
zovat pfislusniky dané skupiny a zachazet s nimi podle urgitych pfedpokladi. Dana

kategorie ma inherentni (vnitfné spjaté) a univerzalni charakteristiky.

V genderové oblasti Ize hovofit o zjednoduSujicich a ustalenych popisech vlast-

nosti, chovani a roli, které maji byt typické pro ,maskulinni muze“ a ,femininni Zeny".

8.1 Pohlavi

Pojem pohlavi ,udava biologické, tedy fyzické rozdily dané zenam a muzom jiz
od narozeni“?** P¥i studiu pohlavnich rozdil(i je potfeba vychazet z biologie i sociologie.
Minimalné pomoci Sesti rovin Ize vysvétlit, co biologicky definovany rod ¢lovéka zna-
mena: chromozomalni nebo geneticky rod, rod uréeny na zakladé gonad, genitalni rod,

stavba téla, typ mozku, chovani vyplyvajici z pfisludnosti k ur€ittmu mozkovému ty-
212

pu.

Chromozoma@lni nebo geneticky rod

Pohlavi je z genetického hlediska uréeno uz pfi samotném poceti, Cili pfi spojeni sper-
mie s vajickem. ,Geneticky material tedy prinasi do procesu rozmnozovani muz i Zena,
pouze jeden z nich, a to muz, v8ak uréuje pohlavi ditéte.***® Jak zenské vajiko, tak
muzska spermie obsahuji shodné 23 chromozomu. O tom, jakého pohlavi bude pocaté
dité, rozhoduje jediny chromozom ve spermii muze. Podle tvaru muze jit bud o chro-
mozom X nebo chromozom Y. Vajicka maji pouze chromozom X. Jeli vajicko oplozeno
spermii s chromozomem X, zarodek bude pohlavi Zenského (kombinace XX), pokud

nastane kombinace XY, pohlavi zdrodku bude muZzskeé.

Rod uréeny na zakladé gonad
Zde rozhoduji o pohlavi gonady, neboli zarode¢né Zlazy, tedy organy produkujici po-

hlavni hormony. Embryo je v8ak zpo€atku pouze pohlavné neutralni zarode¢nou Zla-

2L p| ESKOTOVA, K. Pritvodce na cesté k rovnosti Zen a muzi. 3. vyd. Praha: Nesehnuti, 2008, s. 5.
ISBN 978-80-87217-01-6.

22 JAFFE, D. In: BOSNICKOVA, N., P. FRYDLOVA, K. JONASOVA. Gender a marketing. Praha:
Gender Studies, 0.p.s., 2008, s. 25-29. ISBN 978-80-86520-12-4.

23 OAKLEYOVA, A. Pohlavi, gender a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portél, 2000, s. 22. ISBN: 80-7178-
403-6.
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zou, ktera se sklada z kury, dfené a zarodecnych bunék. ,AZ od sedmého tydne se
u chromozomalné muzského zarodku stava drern zakladem varlat, zatimco u zenského
embrya vznikaji z kiry vajecniky.“*** Dali vyvoj plodu je ovliviiovan hormony, které
vyluCuji zarode¢né Zlazy. ,Chybi-li androgeny (muZské hormony zarodeénych Zlaz),
zacnou se utvaret Zenské pohlavni organy, v opacném pripadé vznikaji pohlavni orga-
ny muzské* **> Z toho vyplyva, ze zakladni formou je forma Zenska, jelikoz zde neni
potfeba produkovat zadné Zenské hormony. Muzska forma vznika az pfidanim muz-
ského hormonu. VySe zminény chromozom X také ovliviiuje viditelné rozdily mezi muzi
a Zzenami z hlediska typu télesné stavby. Zabrariuje vyvoji velkych svall, a proto mivaji

divky méné svalové hmoty, a také poméry velikosti koncetin, hlavy a trupu se lisi.

Genitalni rod
Pfislusnost k pohlavi ,zenskému“ nebo ,muzskému” je odvozena dle vnéjSich rozpo-

znatelnych znaku, jako je penis nebo vagina.

Stavba téla
Tvar kostry, svalovy tonus, kloubni dispozice, télesné tézisté, podil tukl v téle, vySka

hlasu a dalSi fyziologické znaky vykazuji specifické rozdily pohlavi.

Typ mozku

Mozek Zeny je propojen jinak nez mozek muzZe. Zensky mozek obsahuje &tyfikrat vice
propojeni mezi obéma hemisférami. Nejsofistikovanéjsi ¢ast mozku neokortex, ktera je
umisténa v levé hemisféfe, je povazovana, za centrum analytického, logického a line-
arniho mysleni. Prava ¢ast umisténa neokortexu, ktera je umisténa v pravé hemisfére,
je povazovéna za centrum vzniku emoci a intuitivniho uvazovani. Muzi zapojuji primar-
né& logiku (levou hemisféru). Zensky mozek disponuje vice propojenimi mezi hemisfé-
rami a implikuje skuteCnost, ze Zeny v porovnani s muzi vkladaji do feSeni situaci
a problému vice pocitl, emoci a intuici. Zeny maji srovnatelny ,pfistup“ k obéma,

emocionalni i racionalni, ¢astem mozku.?*®

24 KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Praha: Portal 2006, s. 12.
ISBN 80-7367-145-X.

25 KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Praha: Portal 2006, s. 12.
ISBN 80-7367-145-X.

21 DUBRAVSKA, P. Pouziti insightii (vhledii) v komercni komunikaci cilené na Zeny. [online]. Praha,
2013, s. 25. [cit. 2014-05-28]. Doktorska diserta¢ni prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze, Fakulta
mezinarodni obchod. Skolitelka: Alena Klosova. DUBRAVSKA, P. Pouziti insightii (vhledii) v komercni
komunikaci cilené na Zeny. [online]. Praha, 2013, s. 96-99. [cit. 2014-05-28]. Doktorska diserta¢ni prace.
Vysoké kola ekonomicka v Praze, Fakulta mezinarodni obchod. Skolitelka: Alena Klosovéa. Dostupné z:
http://www.vse.cz/vskp/36159_pouziti__insightu_(vhledu)_v%C2%A0komercni_komunikaci_cilene_na_
zeny
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Obrazek 6: Hemisféry mozku
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Zdroj: CEVELOVA, M. Taky pouzivate jen ptilku hlavy. [online]. [cit. 2014-05-24]. Dostupné z:

http://www.cevelova.cz/taky-pouzivate-jen-pulku-hlavy/ %’

Mozek tedy vykazuje bud spiSe muzské, nebo Zenské znaky. Mozné je déleni
dle typizace pohlavi na typ S (systematici) a E (empatici). Zeny i muZi se rodi jako sys-
tematici i jako empatici. Podle tohoto déleni je pfevazujici poCet lidi typu S (systemati-

ci) rodu muzského a typy E (empatici) byvaji zpravidla Zeny.

To mlze byt moznym vysvétlenim, pro¢ 90% pilotd jsou muzi, pro¢ velké mnoz-
stvi Zen pracuje v socialnich sluzbach a dalSich pomahajicich profesich, ale i to pro¢
existuji profesionalni sportovkyné, manazerky, védkyné apod. Smisené typy v poméru
50% a extrémni typy se v populaci vyskytuji zfidka. Mnoha psychicka onemocnéni Ize
rozdélit dle specifik pohlavi. Pfikladem je autismus, kdy devét z deseti autistd jsou
muzi. Autisté byvaji extrémnimi systematiky. Depresemi trpi dvakrat vice Zen nez
218

muzd. (Priloha A zobrazuje Tematicky vyznamné souvislosti u muzd a Zen

v zavislosti na véku.)

Chovani vyplyvajici z prislusnosti k urcitému mozkovému typu
Chovani Ize vétSinou klasifikovat jako Zzenské nebo muzské. MuZeme zaznamenat
Zenu v manazerské pozici, ktera vystupuje jako muz. U muze mizeme zaznamenat

,zzenstilé® chovani. Uvedené pfipady nastavaji, chovaji-li se muz i Zena jinak, nez je

21T CEVELOVA, M. Taky pouzivite jen piilku hlavy. [online]. [cit. 2014-05-24]. Dostupné z:
http://www.cevelova.cz/taky-pouzivate-jen-pulku-hlavy/

218 JAFFE, D. in: BOSNICKOVA, N, P. FRYDLOVA, K. JONASOVA. Gender a marketing. Praha:
Gender Studies, 0.p.s., 2008, s. 28-29. ISBN 978-80-86520-12-4.
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v oekavané konotaci predpoklada.?*
Nékteré rozdily osobnosti muze a Zeny mohou vyplyvat z rozdild biologickych.

nosti ovladat okoli a manipulovat jim. Zeny jsou citlivéj$i a vnimavéjsi ve vztazich
k druhym. Na téchto vztazich jsou vice zavislé, jsou introvertni, orientované na domov

a emocéné labilni“?®°

Podstatnou ¢ast maskulinity a feminity nabyvame v ramci socialni vychovy
postupné jiz od narozeni. Jsou to pravé biologické zaklady, na kterych nasledné stavi
procesy uceni a vychovy. VSechny tyto prvky vytvareji individualni a socialni pohlavni
identitu jedince. PFi formovani muzské a zenské osobnosti je také potfeba brat zietel
i na pusobeni kultury. ,Jesté v mnoha letech bude pravdépodobné pokracovat bourlivy
spor o to, zda jsou rozdily osobnosti muzZe a Zeny vrozené nebo naucené.“*** Na dru-
hou stranu je vSak mozné, Ze biologické faktory urcuji nasmérovani tohoto rozdilu,

ackoliv neuréuji jeho rozsah.“**

8.2 Gender

Pohlavi je urCeno tim, zda se narodime s zenskymi Ci muzskymi pohlavnimi
organy, je stalé a neménné (az na vyjimky). Pojem pohlavi vystihuje pouze biologicky

rozdil mezi muzi a Zenami.

Gender je socialni konstrukci, oznacuje charakteristiky kazdého jednotlivce,
které jsou kulturné a historicky proménlivé. Gender je tvarny, nase vlastnosti, zajmy,
chovani a vzhled. ,Na$ gender je zpusob, jakym okoli pfedvadime, zda jsme muZi ne-
bo Zeny, aniz bychom odhalili sva pohlavi“’® Do &eského jazyka bychom mohli tento
pluvodné fecky termin prelozit jako rod ¢i socialni pohlavi. Oznacéeni rod neni vyuzivan,

jelikoz ma v Eeském jazyce vice vyznamu. ,Slovo rod v ¢estiné oznacuje nejen pohlavi,

29 JAFFE, D. in: BOSNICKOVA, N., P. FRYDLOVA, K. JONASOVA. Gender a marketing. Praha:
Gender Studies, 0.p.s., 2008, s. 28. ISBN 978-80-86520-12-4.

20 OAKLEYOVA, A. Pohlavi, gender a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portél, 2000, s. 45. ISBN: 80-7178-
403-6.

2L OAKLEYOVA, A. Pohlavi, gender a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portél, 2000, s. 64. ISBN: 80-7178-
403-6.

222 OAKLEYOVA, A. Pohlavi, gender a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portél, 2000, s. 22. ISBN: 80-7178-
403-6.

2 FEORMANKOVA, L., K. RYTIROVA. abc feminismu. Brno: Nesehnuti, 2004, str. 22. ISBN 80-
903228-3-2.
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sex, ale i rod a rodinu (v genealogii) a také mizZe byt chapano jako oznaceni rodu v
gramatice"?** Z tohoto diivodu se v Ceském jazyce uziva terminu gender v jeho pu-
vodni a nepfelozené podobé. ,Gender je pojem oznacujici nikoliv biologické, ale soci-
alni aspekty pohlavi. Cesky pfeklad rod se neujal, protoZe byva chapan v jinych vy-
znamech. Pohlavi ¢lovéka je dano biologicky, ale pokud jde o socialni chovani, lidé se
nerodi jako muZi a Zeny, ale musi se naucit jako muzi a Zeny jednat. Existuje rada
vzorct chovani, které jsou ve spolecnosti povaZzovany za typicky muzské nebo Zen-

ské;.225

Gender miUze byt specifikovan jako psychologickokulturni: ,Byt muzem nebo
zenou, chlapcem nebo divkou, je stejné zalezitosti obleceni, gestikulace, povolani,

socialni sit& a osobnosti jako zaleZitosti podoby genitalii**%°.

U biologického pohlavi pouzivame pojem ,Zensky“ a ,muzsky”, v genderu jim
odpovidaji pojmy ,feminni“ a ,maskulinni“. Pravé podil maskulinity a feminity u dané
osoby vyjadfuje gender. U muzl obvykle dominuje maskulinita, u Zen obvykle feminita,
nicméné u mnoha jedincl jsou pfitomny obé kvality. ,V tvorbé psychickych a socialnich
i télesnych rozdili mezi pohlavimi rozhodné neplati zakon bud’ — anebo. Biologickou
cestou se mize z geneticky Zenského individua stat individuum muzské (a naopak).
Zena i muz se mohou ménit psychologicky a ve svém sociéalnim chovéani a v nejzazsich

pfipadech zménit i svou pohlavni roli.***’

Podle dvojrozmérného (dualistického) modelu mize mit osoba maskulinni, tak
femininni znaky, nezavisle na svém biologickém pohlavi. Instrumentélnost a expresiv-

nost jsou dva rozméry, které existuji nezavisle na sobé.

JInstrumentélnost” jsou oznacovany spolecensky dané vlastnosti, pfisuzované v naSem
kulturnim prostoru muzdm jako ,typické“: je aktivni, lépe snasi tlak, je soutézivy, snad-

no se rozhoduje, jen tak se nevzdava, je sebejisty, je nezavisly, citi svou pfevahu.

+EXpresivnosti oznacujeme vlastnosti ,typicky“ zenské: vnima pocity druhych, je

schopna navazovat vztahy, je laskava, je srdecna ve svych vztazich, pomaha druhym,

224 SIKLOVA, J. in: VESINOVA-KALIVODOVA, E., H. MARIKOVA. Spolecnost Zen a muzi

z aspektu gender. 1. vyd. Praha: Open Society Fund, 1999, s. 9. ISBN 80-238477-0-8.

225 JANDOUREK, J. Sociologicky slovnik. 1. vyd. Praha: Portal, 2001, s. 90. ISBN 978-80-7367-269-0.
226 OAKLEYOVA, A. Pohlavi, gender a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portél, 2000, s. 121. ISBN: 80-7178-
403-6.

2T KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Praha: Portél, 2006 s. 10,
ISBN 80-7367-145-X.
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je vlidna a nézna, ma vudi ostatnim porozuméni.?*®

8.2.1 Psychologické osobnostni typy nezavislé na biologickém pohlavi

Muzeme urcit &tyfi psychologické osobnostni typy nezavislé na biologickém

pohlavi: maskulinni, androgynni typy, nediferencované, femininni.
Maskulinni typy - osobnostni typy s pfevladajicim podilem maskulinnich viastnosti.

Androgynni typy - osobnostni typy s nadprimérné vysokym podilem maskulinnich

i femininnich vlastnosti.

Nediferencované typy - osobnostni typy s podprimérné nizkym podilem maskulinnich
i femininnich viastnosti.

Femininni typy - jsou osobnostni typy s pfevladajicim podilem femininnich viastnosti.?*

Gender a nahlizeni na ngj je celkové velmi komplikované. Pfipousti to i psycho-
lozka Katefina Zabrodska, kdyz uvadi: ,Jednim z problematickych ddsledkt konceptu
genderu [...] je, Ze slouzi jako prostfedek konstrukce jistych jevu jako .pfirozenych",

&imz tyto jevy vyjimé z oblasti spoleéenské kritiky a ménitelnosti“*

8.2.2 Feminismus

Pokud chceme zkoumat gender, je tfeba pfiblizit si i feministické teorie, jejichz
predmétem zkoumani je pravé gender, binarita pohlavi (zena — muz), binarita gender
(femininita — maskulinita), rovnopravné postaveni zen a muzu, rozdily mezi Zenami

a muzi, stabilita a smysluplnost kategorie ,zena“, idealni spole€¢nost apod.

A co si Ize pod pojmem feminismus pfedstavit? Feminismus jako filozoficky
smér ma velmi mnoho sméru, druhd a podob, vyvijel se v nékolika vinach, v zavislosti
na aktudlni svétové situaci a nelze jej tudiz redukovat na jedinou skupinu postojl
a nazoru. Siklova feministické sméry rozdélila do &tyF proudd: asimilagniho, androgyn-

niho, komplementarniho, radikalniho. Autorka upozorfiuje, Ze jeji schéma je velmi

228 KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Praha: Portél, 2006 s. 26-
27. ISBN 80-7367-145-X.

22 KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Praha: Portal 20086, s. 27.
ISBN 80-7367-145-X.

20 7ZABRODSKA, K. Variace na gender. 1. vyd. Praha: Academia, 2009, s. 25. ISBN 978-80-200-1752-
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zjednoduSené a je pouze jejim osobnim nazorem.
U Proudu asimilacniho je Zena stejné schopna jako muz.

V androgynnim proudu by se muzi i Zeny méli sobé& podobat a vytvofit neutralni osob-

nost bez predsudkd.
U komplementérniho se Zeny a muzi se doplfuji ve véem, na ¢em se dohodli.

V pfipadé radikalniho proudu jsou Zeny lepSi nez muzi a jsou pfedureny vzit viadu

nad svétem do svych rukou.”®

Feminismus se zacal bouflivé vyvijet v USA v 60. letech 20. stoleti, kdy byl spo-
jovan s bojem za lidska prava, prava ¢ernochu, minorit. Pozdéji za¢al feminismus zpo-
chybriovat neménnost Zzenského a muzského udélu. V USA se Zeny poZaduiji ,za stej-
nou praci stejné penize®. V Ceské republice je zatim situace jina. Ministerstvo $kolstvi,
mladeze a télovychovy se snazi o osvétu, napfiklad vydavanim pfiru¢ky Kultura gende-
rové vyvazeného vyjadfovani uréenou pro Skoly i vefejnost, kde jsou ¢tenarfim objas-
nény zakladni pojmy: gender, genderové stereotypy, sexismus, v€etné desatera gene-

rové korektnosti.

Desatero genderové korektnosti

.Vyhybejme se genderové stereotypnimu uvazovani o muZzich a o Zenach.
Nezesmésriujme Zeny nebo muze, které/ktefi se chovaji genderové nestereotypné.
Neoznacujme jako vyjimky Zeny/muZe, které/ktefi pusobi v méné typickych rolich.

Neospravediriujme genderové stereotypy pofekadly a prislovimi, odkazy na pfirodu Ci

na védecké autority.
Nehodnotme rozdilné tentyz projev chovani u Zzen a u muzda.

VSimejme si, jak je Zenské télo zneuzivano jako zkra$lujici a sexualné stimulujici ob-

Jekt v reklamé, apod.
Pouzivejme tvary obojiho rodu tam, kde maji oznacovat Zeny i muZe.
UzZivejme Zenské tvary nazvu profesi, zejména tam, kde se jedna o konkrétni Zenu.

Vsimejme si rozmanitosti, ktera existuje mezi Zenami. VSimejme si rozmanitosti, ktera

21 SIKLOVA, J. In: VESINOVA-KALIVODOVA, E., H. MARIKOVA. Spolecnost Zen a muzii
z aspektu gender. 1. vyd. Praha: Open Society Fund, 1999. ISBN 80-238477-0-8

93



je mezi muzi.

Premyslejme, éemu se sméjeme.“**

8.3 Genderové stereotypy

Gender je mozno chapat jako socialni aspekt pohlavi, tedy rozdil mezi muzem
a zenou, které nejsou pfedem dany biologicky, geneticky, ale jsou to spole¢nosti vytvo-
fené konstrukty - ,stereotypni ustélené vzorce nazirani a chdpani muze a zeny, jejich

vlastnosti a schopnosti*?*

. Na zakladé biologické odliSnosti obou pohlavi dochazi
k promitnuti téchto biologickych odliSnosti do pfedstav, jeZz se ve spole€nosti utvafi
o chovani muzu a Zen. Jde o to, jak si spole€nost pfedstavuje a vnima, Ze by se Zeny
a muzi méli chovat, ,tedy oekavani spole¢nosti, Ze muzi a Zeny se budou chovat urci-
tym zplsobem, ktery je jim pripisovan, a ktery je obvykly pro urcitou socialni pozici

v ramci dané kultury.“%*

Genderové stereotypy pak muizZeme popsat jako ,[...] stereotypni nahlizeni,
pfedsudky a predstavy o ,spravném* a ,pfirozeném" chovani a posuzovani jedinct
obecné na zakladé jejich pfislusnosti k ur¢itému pohlavi bez toho, abychom se hloubéji
zabyvali otazkou, co je jim vrozené a co ziskali vychovou, jaké jsou jejich individualni

schopnosti, predstavy o Zivoté apod.“*®

Diky genderovym stereotyplm jsou pro nas mnohé Zivotni situace snadnéjsi,
Iépe se v nich orientujeme, jelikoZ situace nemusime fesit vzdy od zacatku. Genderové
stereotypy nas mohou vést k jednoduchym, povrchnim Usudkim, jez €inime, aniz by-
chom vzali v8echny dalSi okolnosti. Genderové stereotypy podporuji pfedstavy a oCe-
kavani, jak by se méli muzi a Zeny chovat, pusobi ¢asto automaticky, prestoze se jim
néktefi jedinci brani, mohou i tak ovliviiovat chovani. Jejich soucasti jsou spole€enské

normy a role. ,Abychom se vyhnuli socialnim sankcim, snazime se chovat v souladu

22 \VALDROVA, J.; B. KNOTKOVA-CAPKOVA, P. PACLIKOVA. Kultuta genderové vyvdzeného

vyjadiovani. Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy. [online]. 2010, s. 16 [cit.2014-05-07]. Do-
stupné z: http://www.ceskaskola.cz/2010/01/msmt-kultura-genderove-vyvazeneho.html

3 ZAMAZALOVA, M. in: BOSNICKOVA, N., P. FRYDLOVA, K. JONASOVA. Gender a marke-
ting. Praha: Gender Studies, 0.p.s., 2008, s. 16. ISBN 978-80-86520-12-4.

234 ZAMAZALOVA, M. in: BOSNICKOVA, N., P. FRYDLOVA, K. JONASOVA. Gender a marke-
ting. Praha: Gender Studies, 0.p.s., 2008, s. 16. ISBN 978-80-86520-12-4.

25 PLESKOTOVA, K. Priivodce na cesté k rovnosti Zen a muzii. 3. vyd. Praha: Nesehnuti, 2008, s. 6.

ISBN 978-80-87217-01-6.

94


http://www.ceskaskola.cz/2010/01/msmt-kultura-genderove-vyvazeneho.html�

se stereotypy, &imz je souéasné legitimizujeme a umocriujeme %

Genderové stereotypy maji sva vlastni specifika, kterd je mozno pfedlozit
ve tfech bodech: ostra bipolarizace, neménnost hranic mezi bipolaritami, nerovnocen-

né vztahy mezi bipolaritami.

Ostré bipolarizace, kdy proti sobé stoji dvojice pojmu, které jsou spojovany bud s muzi,

anebo se Zzenami.
Neménnost hranic mezi bipolaritami, pokud mezi bipolaritami neexistuje pfechod.

Nerovnocenné vztahy mezi bipolaritami v pfipadé spojovani pojmu, kdy spojeni s muz-

stvim je nadfazovano tém pojm(m, které jsou konotovany s Zenstvim.?*’

MuZskému pohlavi jsou pfipisovany charakteristiky, které jsou stavény do opo-
zice k charakteristikdm Zenskym. Ve vétSiné pfipadl probiha toto pfipisovani vlastnosti
na zakladé biologickych rozdilnosti v muzské a Zenské konstituci a pohlavnich orgéa-
nech. Proti tomuto nazoru vSak ostfe vystupuji odbornici na genderova studia, socialni

konstruktivisté a mnozi dalsi.

Pohled spole¢nosti mize vytvaret anatomickou diferenci a tato socialné vytva-
fena diference zaroven slouzi onomu socialnimu pohledu za z&klad a zaruku jeho
zdanlivé pfirozenosti, takze se mysleni ocita v jakémsi uzavieném kauzalnim kruhu,
kde se mu vztahy nadvlady, vepsané formou objektivnich déleni do objektivity a sou-
Casné, ve formé poznavacich schémat témito délenimi pofadanych a vnimani téchto

objektivnich déleni zaroven pofadajicich, i do subjektivity, jevi jako samozfejmost.?*

Charakteristiky ,typické Zeny“ byly odvozeny z jeji schopnosti porodit a kojit
déti. Rysy ,typického muze“ byly definovany v protikladu k tomu, co bylo pfipsano ze-
nam. Jestlize jsou zastupkyné Zenského pohlavi spole€nosti vnimany jako emocional-
ni, starostlivé, pfizplsobivé apod. bytosti primarné spojované se soukromou sférou,
jsou muzi vnimani jako racionalni, mocni, nezavisli, jedinci nalezici do sféry vefejné.
Genderové stereotypy se tak zdaji byt jakousi nadstavbou zkonstruovanou na biologic-
ky dané zakladné. Jejich pusobeni v myslich lidskych jedincu je tak silné, Ze mohou byt
vyZzadovany i navzdory tomu, Ze ve skute€nosti se mnozi muzi i Zeny témto stereotyp-

nim obrazim vymykaji.

2 WYROBKOVA, A, L. SKARKOVA STOJANOVA. Reprezentace generovych kategorif v ceském
kulturnim kontextu 1. vyd. Praha: Spole¢enskovedny tstav SAV. 2007, s. 28. ISBN 978-80-969628-4.
2T KUBRICKA, J. Gender v edukacnich souvislostech. 1. vyd. Brno: MSD, Katedra pedagogiky, 2009.
ISBN 978-80-7392-096-8.

%8 BOURDIEU, P. Nadvlada muzi. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2000, s. 13-15. ISBN 80-71-84-775-5.
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Z&kladni funkcionalistickou myslenkou vymezeni genderovych roli je: “Jestlize
Zeny rodi a posléze koji déti, dava smysl, by to byly pravé ony, kdo s nimi bude z(sta-
vat doma a vychovavat je. A travi-li cas doma s détmi, je jen pfirozené, Ze se ujmou
také dalSich doméacich ukold. Naproti tomu muZze jejich biologicka konstituce pfedurcu-
je k roli Zivitele a ochrance rodiny.“?*® Tradiéni rozdéleni roli miZe byt povaZovano
za adaptac¢né ucinné a podporujici preziti lidského druhu jako celku. Na role muzi i
Zen Ize pohlizet, jako na protikladné, obéma je v8ak pfikladana stejna ddlezitost a mo-

hou byt chapana jako komplementarni.?*°

Konkrétni priklady genderovych stereotypu v nasi spole¢nosti najdeme napfi-
klad v rozdilné vychové Zzen a muzu, a to jiz od jejich utlého détstvi. Chlapci jsou vy-
chovavani tak, aby se ve svété neztratili, byli pribojni, méli ostré lokty a pokud projevi
vuli byt aktivni soucasti rodiny a domacnosti (tedy zenského svéta), nezfidka jsou

svym okolim zesmésnovani.

Zeny i muzi maji odlidny zplsob projevu a komunikace. Zeny maji tendence
mluvit ti§Sim hlasem, jejich projev neni dostate¢né durazny, ¢astéji se ve spojeni s nimi

pouzivaji zdrobnéliny apod.?*!

8.3.1 Stereotypy — co je ,typicky" muzské a co ,typicky“ Zenské?

Mezi typicky muZské stereotypy fadime pfedstavy, Ze muZi jsou: agresivni,
aktivni, autoritativni, bojovni, ctizadostivy, dobrodruzi, dominantni, neohroZeni, ne-
snadno zranitelni, nezavisli, objektivni a vécni, odhodlani, odolni, odvazni az opovazli-
vi, panovacni, podnikavi, pfimi, racionalni, realisti¢ti, rozhodni, rozvazni, sebejisti, se-
bevédomi, schopni sebeovladani, silni a energicti, soutézivi, spolehlivi, state¢ni a smé-

If, tvrdi, velci a silni, vadci, vyrovnani, zodpovédni. Muzi neplacou.

Mezi typicky Zenské stereotypy fadime predstavy, Zze Zeny jsou: bezmocné,
citové zalozené, emocionalni, empatické, jemné, paradnice, milovnice déti, mirné, na-

ladové, nelogické, nerozhodné, nesamostatné, nézné, ohleduplné, pasivni, peclivé a

2% RONZETTI, C. M., D. J. CURRAN. Zeny, muzi a spolecnost. Praha: Carolinum, 2005 (dotisk), s. 24.
ISBN 80-246-0525-2.

0 RONZETTI, C. M., D. J. CURRAN. Zeny, muZi a spole¢nost. Praha: Carolinum, 2005 (dotisk). ISBN
80-246-0525-2.

241 p ESKOTOVA, K. Pritvodce na cesté k rovnosti Zen a muzi. 3. vyd. Praha: Nesehnuti, 2008, s. 13.
ISBN 978-80-87217-01-6.
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opatrné, plné porozuméni, poslusné, povolné, pfitazlivé a drazdivé, pfijemné, pfivétivé,

senzibilni, slabé, soucitné, Sarmantni, taktni, touzici po jistoté, uzkostné, vyzadujici

ochranu, zamérené na rodinu, zavislé, ,2vanivé“. 242

8.3.2 Obecné stereotypy a podtypy Zzen a muzi

Obecné stereotypy spojené s tradic¢ni maskulinitou je kategorie: autorita, ,ma-

cho*, nasilnik, rebel, kasanova/svidce.

Obecné typy spojené s tradicni feminitou je kategorie: matky, hospodyné/ tvr-

kyné domova, pecovatelka o zdravi, partnerka/milenka, celebrita.

Kromé obecnych stereotypu spojenych s tradi¢ni maskulinitou existuji i podtypy

muzu a zZen odvijejici se od konkrétniho kontextu.

Jednd se 0 mozné ¢tyfi hlavni maskulinni podtypy: atlet, ufednik, podnikatel,

.macho” (kategorie souasné uvadéna téz u tradi¢ni maskulinity).
.Macho" je spoleCensky, sebestfedny, svalnaty a s velkym zajmem o sex.
Podnikatel je vzdélany, upraveny, materialisticky.

Atlet a ufednik nejsou konzistentni skupinou.?*®

Ctyfi femininni podtypy: Zena v doméacnosti, kariéristka, sexy-Zena a feminist-

ka 244

Zena v domacnosti je submisivni, zavisla, nesméla, peéujici, jemna, bez viastni osob-

nosti, nesebevédoma.
Kariéristka je dominantni, nezavisla, ambicidzni, inteligentni, pracovita, sebevédoma.
Sexy-Zena je mlada, zavisla, flirtujici, atraktivni a dobfe vypadajici.

Feministka je dominantni, nezavisla, orientovana levicové, zanedbana a maskulinni.

22 K ARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Praha: Portél, 2006 s. 24-
26. ISBN 80-7367-145-X.

3 WYROBKOVA, A, L. SKARKOVA STOJANOVA. Reprezentace generovych kategorif v ceském
kulturnim kontextu 1. vyd. Praha: Spole¢enskovedny tstav SAV. 2007, s. 31. ISBN 978-80-969628-4.

24 WYROBKOVA, A, L. SKARKOVA STOJANOVA. Reprezentace generovych kategorii v ceském
kulturnim kontextu 1. vyd. Praha: Spoleéenskovedny ustav SAV. 2007, s. 30-31. ISBN 978-80-969628-4.
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Obrézek 7: Status Zen ve spolecnosti

“POSTMODERNI ZENA®, 2000

- ofyevige &l Fenskost

Status Fon SILNA ZENA", 1980 - svohoda, fouha pa proditky &
M " r sabevyddfont
- malenalismus - proméniiva identita &8 mrohofvafmost
TRADIENT ZENA*, 1350 - orignfovand na kariérn

- pasivnf - valdici 5 mud
- zdvisla - soxuding pevobozend
- domov, maniel, reding =
Jajl vasmir
- 5oy = faby

Predefinovava Zenstvi; minulost j@ nakupni
ki&ik, ze kterého se daji wybiral prvky
poufitelnd pro soudasnost

Obsfovat se pro Byt dspdEndmir wci ZInowvy ziskat rtracenow
rodinu/Byt dobrou pod kontrolou fenskostiZdroved ale vdriot
mavideliou dobité pozice & rovnopravnost

Zdroj: BOD ZLOMU. Status Zen ve spolecnosti. [online]. [cit. 2014-24-05]. Dostupné z:
http://bodzlomu.typepad.com/.shared/image.html?/photos/uncategorized/2007/04/21/cayn85a7_

5.jpg 2%

8.4 Média a gender

Pohled na muze a Zenu v médiich z pohledu angloamerické literatury vénujici
se medialnim studiim, je zajimavym a to ve tfech zakladnich smérech:
Rod nebo pohlavi jako tfidici hledisko pfi uvahach o pfijemcich medialnich sdéleni.
Rod nebo pohlavi jako demograficky udaj pfi sledovani slozeni skupin profesnich ko-
mutatorl (novinafi — novinarky, moderatofi — moderatorky, tiskovy mluv€i — tiskova

mluvEi)

245 BOD ZLOMU. Status zen ve spolecnosti. [online]. [cit. 2014-24-05]. Dostupné z:
http://bodzlomu.typepad.com/.shared/image.html?/photos/uncategorized/2007/04/21/cayn85a7_5.jpg
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jako podklad pro studium roli stereotypu preferovanych nebo potlatovanych médii.

Zkoumani z hlediska genderu jsou podrobeny vSechny slozky komunika¢niho
procesu, pficemz vyzkum vychazi zejména z pfenosového modelu komunikace. Rov-
néz jsou provéfovany vztahy mezi uspofadanim spolecnosti a médii. Je zkouman vliv
téchto vztahu na zobrazovani Zen a muzl v medialnich produktech. U medialni organi-
zace je sledovan pomér muzl a Zen a je sledovana moznost ovliviiovani rozhodovani
ohledné vybéru sdéleni a jeho pfedvedeni (viz kapitola 7.1.1 Gatekeeper: Zpravy pous-

246

ti a zadrzuje vratny).“™ ,Poméry v médiich se zménily, mnohem vice obsahu vytvareni

Zeny a pro zeny.“?*

Jiny smér vyzkumu je soustfedén na roli, kterou sehravaji média pfi pfenaseni
patriarchalni ideologie, kter4 souvisi s postavenim zeny ve spoleCnosti. ,Genderové
otazky se dotykaji témér kazdého aspektu vztahu kultury a médii.**® Novy pFistup
se snazi najit odpovéd na otazky: Jak jsou v medialnich textech zakédovany gendero-
vé diskurzy? Jak publikum interpretuje a vyuziva genderové medialni texty? Jak pfijeti
ze strany publika pfispiva ke konstrukci genderu na udrovni individualni identity? Mezi
nejzakladnéjsi otazky, patfi otdzka definice rodu a jaké rodové rozdily jsou akceptova-
né a v ¢em je rozdilnost rodu vyznamna. DalSi aspekt se zabyva rozdilnymi hodnotami

spojovanych s Zenstvim a muzstvim.

Metodami kvalitativnimi i kvantitativnimi jsou zkoumény mediované texty roz-
manitych zanrl (od zprav, soap opera, telenovely, filmy, detektivky) a typd médii. Hle-
disko genderu je mozné uplatnit i pfi analyze publika, zejména pfi vyzkumu uziti médii.
Jaké zanry upfednostiuji zeny €i muzi? Pro¢? Kdo rozhoduje v rodiné o tom, jakému
medialnimu produktu bude dana pfednost pfed ostatnimi? (viz kapitola 4.1.2.2 Seg-

mentace dle pohlavi).**

Prvni vyzkumy v sedmdesatych letech Ize zafadit k funcionalistickym feministic-
kym teoriim médii. Jsou zaméfefeny na kritiku stereotypl v zobrazovani Zen a symbo-

lickou anihilaci (pfehlizeni, trivializovani a marginalizaci) Zen v mediovanych textech.

8 TABERY, P. Reprezentace riiznych forem rodinného a pracovniho Zivota v Zenskych a muzskych ca-
sopisech. 1. vyd. Praha: Sociologicky tistav AV CR, v.v.i., 2007, s.12-13. ISBN 978-80-7330-133-0.

T MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 2009 s. 136. ISBN 978-80-
7367-574-5.

% MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 2009 s. 134. ISBN 978-80-
7367-574-5.

29 TABERY, P. Reprezentace riiznych forem rodinného a pracovniho Zivota v Zenskych a muzskych ca-
sopisech. 1. vyd. Praha: Sociologicky tistav AV CR, 2007, s.12-13. ISBN 978-80-7330-133-0.
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#0Jeden z feministickych pfistuptl se tyka skutednosti, ze mediované texty maji zp(iso-
bem svého zakdédovani rodovy charakter a obvykle odpovidaji nazoriim predpoklada-

ného publika.

Nékteré ze stereotypl nasi spole€nosti fikaji, Zeny preferuji pofady feminniho
charakteru, ke kterym fadime pravé ,soap opery“, romantické komedie i ,talk show",
zatimco muzi preferuji maskulinni pofady, jako jsou akéni filmy a serialy, sportovni

prenosy i televizni a zpravodajské relace.

.Mnoho autor(i (napf. Geraghtyova) tvrdi, Ze soap opera jako Zanr je vnitiné
LSodové formovana® jako Zenské vypravéni, a to zplsobem svych charakteristik, pro-
stredi, dialogti a postavenim muzskych a Zenskych roli.“ ' VoIna struktura ,soap ope-
ra“ vychazi vstfic v podstaté minimalnimu procentu denni prace provadéné zZenou
v domacnosti. Nékteré rozdilnosti jsou zpusobeny zamérem oslovit skupiny publika

podle &asto stereotypnich predstav o rozdilech mezi muzi a zenami.??

Zpravodajstvi, které byva fazeno mezi maskulinni pofady, bylo dlouhou dobu
muzskou doménou, jak ve svych formach, tak i obsazich (sport, ekonomika, politika).
.Zpravodajstvi byva oznacované jako Zanr, ktery reprezentuje pohled na svét
z perspektivy bilého heterosexuélniho muZze stfedni tfidy.*>® Zpravodajska média sou-
Easnosti se aktivné snazi zaujmout *** Moznou Gvahou je, Ze k tFidéni mize pfispivat
pFezivajici mytus o zpravodajstvi jako obrazu skute€nosti. Zpravodajstvi mize odrazet
hodnoty, pfedsudky, myty, jimz podfizuje vybér a zpracovani zprav. Komunikacni stra-
tegie televizi podléha riznym zakladnim cilim (viz kapitola 2.1.1.2 Klasickéa elektronic-
k& média).

Lze pfedpokladat, Ze televize zvyraziuje, dotvafi a podili se na distribuci po-
dobnych hodnot, jaké jsou spoleCnosti pfimo sdilené i akceptovatelné. Publikum

se do zna¢né miry identifikuje s hodnotami, jeZ jsou prezentovany televizi.

20 TABERY, P. Reprezentace riiznych forem rodinného a pracovniho Zivota v zenskych a muzskych ca-
sopisech. 1. vyd. Praha: Sociologicky ustav AV CR, 2007, s. 13. ISBN 978-80-7330-133-0.

1 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 2009 s. 402. ISBN 978-80-
7367-574-5.

2 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-
574-5.

3 HARTLEY, J. In: BACUVCIK, R. Zena a muz v marketingové komunikaci, s. 209, 1.vyd. Zlin: VeR-
BuM, 2010. ISBN 978—80-904273-4-1.

%4 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 2009 s. 134.

ISBN 978-80-7367-574-5.
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Samoziejmé, Ze uvedené stereotypy pfi uzivani médii nemusi automaticky platit
pro obé pohlavi. Nicméné zaméfime-li se na obsah, strukturu pfibéhu, barevnost
¢i vztahovy fad mezi tény melodickém a harmonickém vyznamu feminnich a maskulin-
nich zanr(, Ize nalézt moznou odpovéd. Nase predispozice a naprogramovani mozku

ovliviiuje vybér a formu zpracovani podnét(.>°

V souvislosti se stereotypy je mozné vysledovat dvé protichidné tendence.
»Prvni tendence obviriuje stereotyp, Ze je nerealisticky, zjednodusujici a Ze znemoZriu-
je vidéni svéta takového jaky je (napr. zobrazovani zZen ve filmech a reklamach jako
vykonavatelek domécich praci zastifiuje skutecnost, Ze jsou manazerkami)." 2°°
,Druha tendence naopak zdlrazriuje, Ze stereotyp je neustéle realisticky, a tak zame-
Zuje moznost predstavit si svét jiny, nez jaky pravé je.(napr. v medialnich produktech je

zobrazovéno mélo Zen manazerek, protoZe jich je ve skuteénosti malo."?*’

8.4.1 Charakteristické genderové role v televiznich poradech

Zajimavé jsou vyzkumy amerického vyzkumnika v oblasti médii Levinsona®®®
(1975), ktery prostudoval televizni pofady pro déti a ukazal rozmanitd zaméstnani
muzu oproti Zenam, co by pracovnic. Muzi méli v televiznim vysilani prakticky neome-
zené moznosti zaméstnani, zatimco zeny se spokojily s tradicné zenskymi pracemi.

Zena je vyjime&né dosud vyobrazena jako ,hasicka“ &i ,femeslnice".

2> DUBRAVSKA, P. Pouziti insightii (vhledii) v komercni komunikaci cilené na Zeny. [online]. Praha,
2013, s. 27. [cit. 2014-05-28]. Doktorska diserta¢ni prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze, Fakulta
mezinarodni obchod. Skolitelka: Alena Klosova. Dostupné z:

http://www.vse.cz/vskp/36159 pouziti__insightu_(vhledu) v%C2%A0komercni_komunikaci_cilene_na_
zeny

28 TABERY, P. Reprezentace riiznych forem rodinného a pracovniho Zivota v Zenskych a muzskych ca-
sopisech. 1. vyd. Praha: Sociologicky tistav AV CR, v.v.i., 2007, s.14. ISBN 978-80-7330-133-0.

T TABERY, P. Reprezentace riiznych forem rodinného a pracovniho Zivota v Zenskych a muzskych ca-
sopisech. 1. vyd. Praha: Sociologicky tistav AV CR, v.v.i., 2007, s.14. ISBN 978-80-7330-133-0.

258 Vyzkum puisobeni televizni reklamy provedla Esther R. Greenglass v roce 1995. V americkém televiz-
nim vysilani zaujimala reklama cca 17%. Tradi¢ni reklama zobrazovala zenu jako konzumentku, jako
bytost, ktera ma diky muzské vynalézavosti uzitek a potéSeni v domé, péstuje krasu svého téla, pecuje o
déti. Muz byl zobrazovan jako producent, tovarnik, technik, inzenyr, védec, ktery se vyzna a ma specialni
know-how. Zdroj: KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich pivod a vyvoy.

Praha: Portéal 2006, s. 74. ISBN 80-7367-145-X.

101



Tabulka 10: Zaméstnani zenskych a muzskych hlavnich postav

v televiznich poradech pro déti v USA (Podle Levinsona, 1975)

Typicky Zensk& povolani

Typicky muzské povolani

¢iSnice / servirka
oSetfovatelka / chliva

(celkem 21) (celkem 90)
sekretarka profesor
zdravotni sestra obchodnik
ucitelka lékar

namornik / kapitan
policejni inspektor

filmova hvézda feditel Skoly

zpévacka / pévkyné / hudebnice |z&vodnik

asistentka manazer

matka / Zena v domacnosti védec

(dcera, teta, babicka, kosmonaut

pFitelkyné) vynalezce
dirigent
knéz
reportér
majitel cirkusu
pirat

autor televiznich poradu

uditel karate
Zdroj: KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich pivod a vyvoj.
Praha: Portal 2006, s. 73. ISBN 80-7367-145-X.%>°

8.4.2 Charakteristické genderové role pro ¢eskou kulturu v médiich
Pro €eskou kulturu je ohledné Zenské a muzskeé role charakteristické:

Profesionalnimi komunikatory jsou muZi i Zeny s jistou vyvazenosti, které je
dosazeno stfidanim a distribuci Zzenského i muZzského prvku ve zpravodajstvi.
U zZenskych i muzskych osobnostnich typu pfevlada akcent seriéznosti a autority. Muzi
jsou zpravidla v obleku s kravatou. Zeny maji decentni 3aty s potlaéenim sekundarnich

znakl a mohou mit bryle, napfiklad pokud by moderatorka pusobila prilis mladistvé.

Pfi zobrazovani Zenské a muzské role ve zpravodajstvi je snaha o rovnoprav-

29 KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Praha: Portal 2006, s. 73.
ISBN 80-7367-145-X.
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nost. V roce 1998 Ize vSak vysledovat napf. menSi vyskyt Zen v politickém zpravodaj-
stvi. Barbora Osvaldova zafadila do své publikace Ceska média a feminismus, vysled-
ky z Ceskeho vyzkumu ohledné Zenské otazky jako tématu ve zpravodajstvi provadé-
ného v letech 1988 - 2001%%°. Tomas Trampota uvadi vysledky z vyzkumu Zpravodaj-
stvi, provadéné vroce 2003. Ze zavéru vyplynulo, Zze v té dobé jen 1/5 vyjadieni

v 8eskych zpravodajstvich patfila Zenam.?®*

Pokud v realném svété pfevlada nepomér v neprospéch jednoho pohlavi, tam
se televize snazi nerovnost vyrovnat astéjsi distribuci pohlavi druhého. Socialni realita
je konstruovana tim, ze televize vylepSuji zpravodajstvi tak, aby svét v ném zobrazeny

lépe vyhovoval predstavé o rovnopravném postaveni muzl i zen.

Orientace na ,celebrity“ nebo zajem o manzelky politik(i, pokud jsou ve vztahu
S muZem ve vyznamném postaveni. Zena-manzelka se tedy dostava do postaveni,
které je zavislé na socialni roli manzela, nedisponuje vlastni medialni cenou. Pokud
dojde napfiklad k odstoupeni muze z funkce, Zena v tomto okamziku pravdépodobné
medialné umira.

Z pohledu kvantitativnino mnoZzstvi zaujimanych socialnich roli v médiich ma
omezenéjSi moznosti Zena oproti muzi. Pro oba rody plati, Ze rejstfik roli, které zauji-
maji v médiich, je chudS$i, nez je skuteCnost. Mlze dochazet spiSe k preferovani pro-
fesnich, spole¢enskych rozdili nez rodovych. Je mozna také snaha prezentovat nebo
vytvaret zpravodajskou socialni realitu, tak aby l|épe odpovidala pfedstavam nam

o0 sob& samych, nez aby odrazela skutednost.”®

8.4.3 Sexismus v médiich

Formou extrémniho zplUsobu stereotypniho zobrazeni zeny, jez mize byt az
diskriminacni, je sexismus. V informacich uréené ucitelim jsou popsany ,parametry”

sexistické reklamy. Reklamu Ize oznacit za sexistickou, pokud:

Obrazky a texty urazeji Zeny a prestavuji je ponizujicim zplsobem. K tomu patfi i dvoj-

smysIné obrazové a slovni hficky.

20 OSVALDOVA, B. Ceskd média a feminismus. 1. Vyd. Praha: LIBRI/Slon, 2004. s 51-85.

ISBN 80-7277-263-5.

21 TRAMPOTA, T. Zpravodajstvi. 1 vyd. Praha: Portal, 2006. s. 81-95. ISBN 80-7367-096-8.

262 JIRAK, J. O muzskych a Zenskych rolich v televiznim zpravodajstvi. In: KHAVELKOVA, H. Mirek
VodraZzka. Zena a muz v médiich. Praha; Nadace GENDER SRUDIES, 1998. s. 28-30. ISBN 80-902367-
2-3.
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Jsou Zeny porovnavané s vyrobkem anebo stavéné na urover vyrobku. Obrazky i texty

vytvéreji dojem, Ze Zeny se, podobné jako vyrobek, daji koupit.

Zobrazené Zeny anebo zpusob jejich zobrazeni nemé s nabizenym vyrobkem zadnou

souvislost. Zeny anebo &asti jejich tél jsou pouzivané jako pouta¢ nebo dekorace.

Jsou Zeny na obrazkach nebo v textech redukované na urcité role (napf. svidkyné,

luxusni ddma) nebo vlastnosti (napf. hloupa, Usluzna, pasivni).

Obrazky nebo texty zobrazujiil Zeny a muze (anebo déti) ve stereotypnich gendero-

vych rolich (Iékaf a sestra namisto Iékafky a oSetfovatele).

Je podprahové komunikovano poselstvi, Ze Zeny jsou majetkem muze, €i jeho Kofisti,

anebo jsou vyvolavany asociace s nasilim.
Zpenézuje Zzenska sexualita a signalizuje sexualni dostupnost Zen

Jsou prostfednictvim obrazk( anebo textu propagované extrémni normy krasy anebo

Stihlosti.

Jsou texty napsané vyluéné v muzském rods, i piestoZe se vtahuiji i na zeny.?*

263 VARIANTY. Informace pro uéitele. Gender a média. Praha: projekt Varianty, lovek v tisni 0.p.s.,
2005, s. 81. [online]. 2014 [cit 2014-05-10] Dostupny z:
http://www.varianty.cz/cdrom/podkapitoly2/07_gender/IKV2_07_04_gender_a_media.pdf
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9 ZENA A MUZ V REKLAME

Na planeté zije téméf 7 miliard lidi, z tohoto poctu zhruba polovinu tvofi zeny
a druhou polovinu muzi. Jedna se pomérné o pocetné skupiny se svymi ur€itymi speci-
fiky.

9.1 Zeny a muzi jako cilova skupina

V souCasné dobé je kladen velky duraz na generové vyvazenou spolecnost
s minimalni diskriminaci obou pohlavi. Z pohledu jak biologického, tak psychologického
jsou platna specifika ovliviiujici chovani a rozdéluji na dvé skupiny, bez ohledu na to,
jak generové je spole€nost vyvazena. Gender ovliviiuje to, jak je pfijimano komeréni
sdéleni a reklamu nevyjimaje. (Pfiloha A zobrazuje Tematicky vyznamné souvislosti
muzi a Zeny v zavislosti na véku) Lze oCekavat, Ze Zeny budou mit tendenci slySet vice
na emoce, pocity, detaily a pfibéhy. Muzi budou vice vyhledavat racionalni divody a

logickou strukturu jednotlivych nabidek. %

Popisovat a selektovat muze a Zeny jako cilovou skupinu je velmi slozité. Flexi-
bilita Zivota, rozmanitost Zivotniho stylu a to i v ramci jedné kultury se odrézi ve zméné
,obrazu“ muze i Zeny diky inovativnim vzorcum, jez existuji spole¢né s témi stereotyp-
nimi. Biologické rozdily vSak stale zplUsobuji odliSné mentalni preference a pohlizeni

na svét.

Lze oCekavat, ze Zeny budou mit tendenci slySet vice na emoce, pocity, detaily
a pribéhy. Muzi budou vice vyhledavat racionalni diivody a logickou strukturu jednotli-

vych nabidek. ?°°

9.2 Role muze a zeny v reklamé

Stereotypni vyuZiti genderu v nasi Reklamé se v jednotlivych typech médii objevu-
je s riznou intenzitou, dle charakteru jednotlivych titul(l. Nejvétsi prostor je pro reklamy
S muzi i zenami zejména v televiznich stanicich. Pomérné velky prostor pro reklamu je

také na strankach Casopist. S reklamou uréenou primarné muzim se muzeme setkat

24 DUBRAVSKA, P. Pousziti insightit (vhledt) v komercni komunikaci cilené na Zeny. Praha, 2013, s. 27
Doktorska diserta&ni prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze, Fakulta mezinarodni obchod. Skolitelka:
Alena Klosova.
25 DUBRAVSKA, P. Pouziti insightit (vhledi) v komercni komunikaci cilené na Zeny. Praha, 2013, s. 27
Doktorska disertaéni prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze, Fakulta mezinarodni obchod. Skolitelka:
Alena Klosova.
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v panskych ¢asopisech jako je Playboy, Quo/Maxim apod. V téchto pfipadech (Play-
boy) se obnazenost Zen v reklamé splyva s Zenskou nahotou. Obdobné pfistupy jsou
pouzity téZ v Casopisech urCenych primarné Zenam. Pfikladem mudzZeme uvést Elle,
ktera mize pfipominat reklamni katalog. V Zenskych titulech napf. Vlasta a Katka, je
reklama s Zenskou problematikou spiSe umirnéna. Nevyzpytatelné ohledné reklam
mohou byt profesni ¢asopisy, kdy se na strankach maze vyskytnout az Sokujici rekla-

ma.

Urgit presnou mez, kdy je uz reklama skuteén& nevhodna, je obtizné. V Ceské republi-
ce roli urcitého arbitra pIni Rada pro reklamu, ktera na zakladé podnéti pochybné re-
klamy posuzuje. Obecné za ,méné zdafilé" reklamy Ize povaZovat ty na praci prasky
a pfibuzné produkty. Z mravnostniho hlediska tyto reklamu nelze povazovat za nijak

zavadné, prestoze nékteré zeny dokaze iritovat.?®

9.2.1 Role muze v reklamé

K obecnym stereotypim spojenych s tradi¢ni maskulinitou: autorita, macho,
nasilnik, rebel, Kasanova/svudce se pfipojuji inovativni obrazy muzstvi — muzi ,zmrza-

¢eni“ a ,usmifeni“ spoleC¢né s nevyzralymi muzi.

Z pohledu reklamy mulzeme muze nejCastéji zaznamenat v roli: otce, lovce,

partnera a odbornika (pozice spojena s autoritou).

Muzi ,,zmrzaceni“ a ,,usmireni*
DalSim mozZnym inovativnim vzorcem maskulinity je tfidéni muz( do dvou z&-

kladnich skupin: muzi ,zmrzaceni* a ,usmireni".

~Zmrzacenymi muzi* jsou oznacovany dva protiklady, tedy muz ,mékota“ (muz -
hadr) a muz ,tvrdak” (machista). *°” Tvrdy a mékky typ muZe pfedstavoval urcity ideal,

predpis, ktery Fika, jaky by muz mél byt a jak by se mél chovat.

Muz ,mékkota“ se nehlasi k muzstvi, nema fad, je rozlozeny, chybi mu otec, je
bez patefe. Preje si byt okolim obdivovan, proto si formuje svoje télo. Formovanim téla
si nahrazuje vnitini nedostate¢nost. ,Jeho mysSleni je neusporadané, je mu zatézko

stanovit si cil, rozhodovat se, poznat, co je pro néj dobré, identifikovat vlastni potre-

266 7prava pro Ministerstvo prace a socialnich véci — projekt VaV-ZVZ76. Obraz Zeny v médiich a rekla-
mé a jeho vliv na verejné minéni o rovnosti muzi a Zen. Praha: Taylor Nelson Sofres Factum, s.r.0., 2003.
%7 BADINTEROVA, E. XY. Omuzské identité. 1. vyd. Praha: Paseka, 2005, s. 127. ISBN 80-7185-727-

0.
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by“?®® S podobnym typem muze se setkavame jiz v 17. stoleti, kdy Zeny snili o Zenstéj-
S§im muzi. Zakladnim bodem pfi vzniku muze ,mékkoty“ byl feminismus poZadujici
po muzich zménu. MuzZ se tedy vzdal svych prav, své moci a rezignoval na ctizadost
a kariéru. Uznaval rovnost Zeny i muze ve vSech oblastech. Vé&noval se Zené i détem.
Muz se odvratil od své muzZnosti a snazil se osvojit typické Zenské chovani a hodnoty.
Byl jemné&;jsi, vielejsi, laskypln&jsi a stavél se proti agresivité a soutézivosti.?®® Na za-
Catku 90. let mékky muz mizi. Muzi vnitfné pocitovali, ze jim néco chybi a Zeny byly

nabaZzeny muzskou jemnosti.

Muz . tvrdak" je ,soubor nejhor§ich muzskych stereotypl: je posedly soutéze-
nim, upina se na intelektualni a sexualni vykonnost, citové je zakrnély, samoliby, sebe-
jisty, agresivni, alkoholik, neschopny angaZovat se pro jiné lidi.“*’° Chce neustale do-

kazovat svou tvrdost, nezavislost a lehké pohrdani Zenami.

Muz ,tvrdak je charakterizovan Ctyfmi imperativy:

.Nic zZenstilého“. Pravy muz se musi vzdat veskeré své Zenskosti, jednu Cast sebe
sama musi Uplné zapudit.

,Velké zvife® ,Musi usilovat o nadfazenost nad ostatnimi. MuZstvi je poméfovano

loktem tspéchu, moci a obdivu, kterého se jedinci dostava“™

.Pevny dub“: ,Odkazuje na potfebu byt nezavisly a spoléhat jen sam na sebe. [...].

Nikdy neprojevit dojeti &i pfichylnost, znaky Zenské slabosti**’*

LK Certu se v§emi“: ,Muz musi pasobit zdanim odvahy, ba dokonce agresivity; ukazo-

vat, Ze je odhodlan podstoupit vdechna rizika, i kdyZ rozum a strach veli opacné*

Pfikladem muze ,tvrdaka“ je nestarnouci, osamély, pevny a mi€enlivy kovboj z reklamy
na cigarety Marlboro, filmové postavy Ramba a Terminatora. ,Jakkoliv tito tfi pfedstavi-
telé hypervirility naplriuji zminéné &tyfi imperativy, nikomu neujde, Ze na cesté od kov-

boje k Terminatorovi doslo k posunu od muZe z masa a krve ke stroji... [...] Jsou obda-

28 BADINTEROVA, E. XY. Omuzské identité. 1. vyd. Praha: Paseka, 2005, s. 145. ISBN 80-7185-727-
%9 BADINTEROVA, E. XY. Omuzské identité. 1. vyd. Praha: Paseka, 2005, s. 139. ISBN 80-7185-727-
7 BADINTEROVA, E. XY. Omuzské identité. 1. vyd. Praha: Paseka, 2005, s. 125. ISBN 80-7185-727-
7 BADINTEROVA, E. XY. Omuzské identité. 1. vyd. Praha: Paseka, 2005, s. 127. ISBN 80-7185-727-
2 BADINTEROVA, E. XY. Omuzské identité. 1. vyd. Praha: Paseka, 2005, s. 127. ISBN 80-7185-727-
0.
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feni nadlidskou silou a dali ve$kerému citu vale*?”®

Usmifeny muz (novy muz jako pecCovatel) neni smésici tvrdaka s meékkotou.
»Neni to ani rozbfedly mékkota (soft male), ani tvrdak neschopny davat najevo city, ale

gentle man, ktery umi skloubit pevnost s citlivosti“?"*

Usmifenym muzZem je ,androgyn®, jeZ je charakterizovan: ,Androgynni lidsk& bytost
[...] neni ,splyvavého” rodu [...]. Neni ani soucasné Zenska a muzZska. Projevuje obé
své slozky stridavé podle momentalni potreby. [...] Lidsky androgyn je bytost pohlavné

rozliSena, odliSna od druhé, ktera dokaze jinakost vstfebat, aZz kdyZ nalezne sebe sa-

mau275

Typy nevyzralych muzi

Nevhodny vztah s otcem vytvari u syna ,psychické diry“. Muzi jsou popisovani

v deseti podobach souéasného nevyzralého muze.?’®

Hrdina, ktery je odvazny, silny, hrdy, odhodlany a krasny. Matka je naro¢na a ambici-
6zni vkladajici do syna velké nadéje. Hrdina je schopny dosahnout velkych vykond,
zpravidla chce dosahnout dobrého postaveni a vydélavat penize, nebo se realizuje v
idealistickych zéleZitostech. Napfiklad obdiv okoli dodavéa hrdinovi silu. Je velmi citlivy
na kritiku. Achillovou patou tohoto hrdiny je pak pocit viny vzhledem k otci, kterého zra-

dil pfi pInéni mat€inych idealizovanych pfedstav.

Hodny hoch je zdvofily, laskavy, dvorny, neagresivni a pod neustalym dohledem rodi-
¢u. Jeho ukolem je potlatovat v sob& znamku revolty a agresivity, protoZe se boji, ze
by pfiSel o lasku svych rodicu, ktefi by mohli dat pfednost jinému sourozenci. V kaz-

dém jedinci je, ale nepatrné skryté nefesti (lenost, rychla jizda, alkohol, skrblictvi,

Vécny adolescent je typem ¢Elovéka, jenz spolecnost vidi jako nudnou a pfili§ uniformo-
vanou osobnost. Pracuje velmi nepravidelné z obavy stereotypu a velmi podobné je to
i jeho milostnych vztahu. Vyznaduje se stylem byt cool, mily, kreativni a trochu nejisty.

Okolo pétatficatého véku se stale udrzuje v iluzi, Ze maze byt ¢imkoliv a Zije v Zivoté

3 BADINTEROVA, E. XY. Omuzské identité. 1. vyd. Praha: Paseka, 2005, s. 128-129. ISBN 80-7185-
277%7E_>&DINTEROVA, E. XY. Omuzské identité. 1. vyd. Praha: Paseka, 2005, s. 155. ISBN 80-7185-727-
7 BADINTEROVA, E. XY. Omuzské identité. 1. vyd. Praha: Paseka, 2005, s. 159. ISBN 80-7185-727-
%;Y%ORNEAU, G. Chybé¢jici otec, chybéjici syn. 1. Vyd. Praha: Portal, 2012, 48-96. ISBN 978-80-262-
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plném fantazie. Alkoholem a drogy se mohou stat i jeho koncem.

Svidce /Kasanova je muzem oplyvajici Sarmem, umi pronaset krasné slova, je horlivy,
proziva kratké a intenzivni milostné vztahy. Ve svych vztazich se vyhyba Zenam po-
dobnym jeho matce. TouZi po Zzené, ktera by byla idealem matky, kterou nikdy nemél.
Dostava do zajeti vztaht, kde je Zena podobna jeho matce. Pro to, aby mohl dosah-
nout svého, umi byt chladny a kruty. MdzZe byt cynicky, v pfipadé Ze ho jeho hra s Ze-

nami pfestane bauvit.

Rock, rebel je muz velmi trpici ztratou svého otce. Tuto bolest pfekonava prostrednic-
tvim drog, alkoholu, prostituce nebo Zivotem na ulici. Pusobi tedy zlo, které je reakci

.....

ovladat, a mlze zajit az k vrazdé, aby si dokazal svou muznost.

Feminista pfedstavuje muze velmi vnimavého vuci zenam, propaguijici princip kultur-
nich zmén. Feminista je zavisly na své partnerce, obava opusténosti. Projevuje velkou

snahu zalibit se své partnerce a udrzet si jeji pfizen.

Narcis, je mélo milovany krasny muz, ktery se snazi ostatnim zalibit. Casto je uzavieny
ve své nitru. Ma problémy druhym se otevfit a svéfit. Narcis byl v détstvi zahlcovan
ambicemi svych rodi¢u, tim byla potlaCovana jeho individualita. Proto se v dospélosti
snhazi co nejvice prosadit, aby nékdo uznal jeho jedine€nou osobnost. Narcis neni mu-

zem, ktery se ma pfili$ rad, ale naopak velmi mu chybi laska.

Zoufalec je muzZ rozhodnuty skoncovat se Zivotem. Nepfitomnost otce zde ma velky

vliv. Mysli na sebevrazdu, aby zni€il bolest, jez ho trapi.

Homosexual. Homosexualita se u néj projevuje Casto z potfeby prozkoumat nékoho
stejného, nez za¢ne vztah se zenou a také z nedostateéného vzoru otce. Homosexual
byva oslnén muzskymi pfedméty (Ffetézy, vysoké boty, vojenské Cepice). Prostfednic-
tvim kontaktu s jinym muzem ziskava pristup ke svému télu i emocim. Casto se u ngj

objevuje pudovy strach z Zen.

Zkrachovalec, uziva drogy, aby se vysvobodil z posedlosti sebepozorovani a potlacil
pocit zklaméani ze své samoty. Pokud se bude chtit zbavit zavislosti na drogach, pro-
padne v zavislosti na alkoholu. Alkohol nebo drogy mu propujéuji pocit nezavislosti,

nezranitelnosti a necitelnosti ve vztahu k Zzenam. Zkrachovalec je muz, ktery je zavisly
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na své matce, proto si musi dokazovat, Ze je muZzem a snaZi se bojovat o moc.?”’

9.2.1.1 Prehled stereotypnich vzorcti spolu s inovativnimi - muzi

Tradi¢ni maskulinita a Nové muZstvi nam pomahaiji rozdélit muze do vice kate-
gorii roli, které lze pouzit i v reklamé. S ,novym muzstvim“ se mizeme setkat od deva-
desatych let dvacatého stoleti, kdy novy muz jiz nema potfebu definovat svou identitu
v opozici k Zzenské identité. Od svych tradi¢nich pfedchidcl oplyva napfiklad schop-
nosti altruismu, trpélivosti a lasky. Uvédomuje si zenské stranky osobnosti a nestydi

se je vefejné priznat.”’

Nize uvedené role muzu jsou kombinaci, pfipadné doplnénim roli Librové Hany

a Badinterové Elisabeth.?”

Otec - je zodpovédny, spolehlivy, rozvazny, vytrvaly. [tradi€ni muZstvi - role stereotyp-
ni]
Lovec — je bojovny, silny. [tradi€ni muZstvi - role stereotypni]

Autorita / Viidce - je autoritativni, tvrdy, panovaény muz, ktery v sobé obsahuje charak-
teristiky vidce, je usp&Sny a mocny, vyZzaduje disciplinu, dokaze si podridit jedince.

[tradi€ni muZstvi - role stereotypni]
Manazer — obdoba autority a vadce [tradi€ni muzZstvi - role stereotypni]
Odbornik — racionalni, realisticky, objektivni, vécny [tradiéni muzstvi - role stereotypni]

Hrdina — je stateCny, smély, odvazny, neohrozeny, silny, hrdy, odhodlany a krasny.

[tradi¢ni muZstvi - role stereotypni]

Macho — asertivni, tvrdy, silny muz, velmi maskulinni, nedava najevo emoce ani sla-

bost, typické je pro néj frajerstvi, Zarlivost. [tradiCni muzstvi - role stereotypni]

Kasanova / Svudce - promiskuitni proutnik, sebevédomy lovec Zen a je charakterizo-

van milostnymi dobrodruzstvimi. [tradini muzstvi - role stereotypni]

Dobrodruh/cestovatel [tradiéni muZstvi - role stereotypni]

2T CORNEAU, G. Chybéjici otec, chybéjici syn. 1. vyd. Praha: Portél, 2012, 48-96. ISBN 978-80-262-
0075.

2 LIBROVA, H. Pestii a zeleni. 1 vyd. Praha: Hnuti Duha, 1994, s. 85. ISBN 80-85368-18-8.

2 BADINTEROVA, E. XY. Omuiské identité. 1. vyd. Praha: Paseka, 2005. ISBN 80-7185-727-0.
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Sportovec — je soutézivy muz. [tradiCni muzstvi- role stereotypni]

Rebel — je nezavisly muz Sokujici spole¢nost svym chovanim a jednanim, svymi posto-

ji, odmitajici konvenéni spole€enska ocekavani. [tradicni muzstvi- role stereotypni]

Nasilnik - muz s agresivnimi sklony, pachatel trestnych ¢€ina ¢&i prestupku, charakterizo-

van hrubosti, agresivitou. [tradi¢ni muZzstvi- role stereotypni]

Partner/milenec je muz uprednostfujici emocionalni vazby a projevy citl, své partner-

ce vénuje pozornost. [inovativni role]

Kamaradd — muz, jehozZ vztahy s ostatnimi nepfedpokladaji povinnosti ¢i zavazky vaci
nékomu, jedna se o projevy svobodné vile, pfesto se vymezuje péci a pozornosti
o druhé, naslouchanim a poskytovanim rad, jednim z jeho zakladnich rysu je pfilezitost

k zabavé, kterou nabizi. [inovativni role]

Starostlivy muz / Pecovatel — muz angazujici se v soukromé sféfe: predevsim pecujici
o domacnost, sebe i druhé (déti, zavislé osoby), ,profeministicky* typ muze volajici
po socialni spravedinosti. Otec pedujici o dité a angazujici se v doméacnosti. Je to sta-

rostlivy, pecujici, vnimavy muz, ktery odloZil svij autoritativni postoj. [inovativni role]
Feminista [inovativni role]

Sexudlni objekt / UZivatel nebo propagator produktu - muz jako objektivizovana komo-

dita, pfedmét Zenské touhy, diraz je u néj kladen na sexappeal. [inovativni role]

Krasavec - muZz vénujici svou pozornost vlastnimu télu, vétSinou svalnaty, peclivé

upraveny. [inovativni role]
Narcis - malo milovany muz . [inovativni role]
Metrosexual [inovativni role]

Homosexual [inovativni role] a homosexualita byla jesté pfed vice nez tficeti lety pova-
Zovana za psychickou nemoc. PFistup heterosexualni vétSiny k homosexuélni komunité
proSel od té doby radikalni zménou. Existence reklam orientujici se na homosexualni
publiku ukazuje uznani této mensiny, pokud vychazime z tvrzeni, Ze ,reklama je zrca-

dlem spoleénosti*.
Hodny hoch [inovativni role]

Vécny adolescent [inovativni role]
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,Backora“ - hypersenzitivni muz, nedokéze fesit svou situaci, potfebuje pomoc. [podfFi-

zena maskulinita - inovativni role]

Loser - muz smolaf, ktery je opovrhovany muzi a mnohdy i Zenami (napfiklad podve-

deny muz) [podfizena maskulinita - [inovativni role]
Rock rebel [inovativni role]

Zoufalec [inovativni role]

Zkrachovalec [inovativni role]

Muz ve fragmentech - obdoba Zeny ve fragmentech. [inovativni role]

9.2.2 Role Zeny v reklamé — prehled stereotypnich a inovativnich vzorct

Z pohledu reklamy mdzZeme Zenu nejCastéji zaznamenat v tradi¢ni roli: matky,

hospodyné/ tvirkyné domova, peCovatelka o zdravi, partnerka/milenka, celebrita.
Role mohou byt rozSifeny na:

Matka je vymezena v ramci vztahu k détem. Pokud déti nejsou fyzicky pfitomny, maze
na né byt odkazovano pomoci véci, které jim patfi. Matkou se rozumi i Zena téhotna.

[tradiCni Zenstvi - role stereotypni]

Hospodyné | Tvurkyné domova - je zena zobrazena pfi vykonu domacich praci (prani,
véseni pradla, Zehleni, vareni, Uklid, utirani prachu). Domov nebo obchod je prostre-

dim, ve kterém se pohybuje. [tradiéni zenstvi - role stereotypni]

Partnerka / Milenka - Zena prezentovana v ramci vztahu k muzi, ktery mize i nemusi
byt pfitomen. V pfipadé pfitomnosti muze, indikatory vztahu nabyvat vzajemné duveér-
nosti od laskyplnych dotekt, pohledd, polibkd az sexualni akt. Mohou také Zit ve spo-
le€né domacnosti. V pfipadé muzovy nepfitomnosti partnersky vztah indikuje napfiklad
vybaveni domacnosti potvrzujici muze jako jejiho €lena. [tradiéni Zenstvi - role stereo-

typni]

Celebrita je oznaceni pro zndmé osobnosti nebo Zeny plsobici jako znamé osobnosti
(image hvézdy, sledovana bulvarnimi fotografy, prochazejici se po ¢erveném koberci).
| pfes skutecnost, Ze Zeny této kategorie patfi ke slavnym a finanéné nezavislym Ze-
nam. Jsou zobrazovany jako symboly krasy a atraktivity, v recipientovi mohou podné-

covat touhy, stejné jako Zeny fazené do kategorie objekt heterosexualni touhy. Z toho-

112



to divodu muze byt Fazena k roli do skupiny konstruk&nich vzorct vychazejicich z po-

stulat patriarchalni ideologie. [tradi¢ni Zenstvi - role stereotypni]

Pecovatelka o zdravi - vétSinou vystupuje také v roli matky. Pfedstavuje propagovany
druh |éCiva, ktery preventivné nebo v pfipadé onemocnéni uziva sama, nebo IéCivo

podava ¢lendm své rodiny a blizkym. [tradi¢ni Zenstvi - role stereotypni]

Objekt heterosexualni touhy / UzZivatelka a propagéatorka produktu - Zena s pasivni for-
mou svadeéni, obvykle se usmiva nebo nereflektuje zadné emoce. Je atraktivni, upra-
vena. Jeji funkce v reklamé je dekorativni. V reklamé ur¢ené muzim navozuje u recipi-
enta touhu. V reklamé uréené zenam propaguje kosmetické vyrobky, tento zplsob zob-
razeni maze byt nepfimym dikazem, Zze uzivanim propagovaného vyrobku bude zvy-

Sena atraktivita uzivatelky vi¢i opacnému pohlavi. [tradini Zenstvi - role stereotypni]

Lovkyné muzi — Zena s aktivni formou svadéni a genderové kontraideologie povazu-
jeme atraktivni a upravenou Zenu vystavujici své télo a jeho fragmenty na obdiv. Funk-
ce jejiho vyskytu v reklamé je svést muze. Jeji pohled mize sméfovat do kamery i mi-

mo ni, do o€i muze zobrazeného v reklamé, je doprovazen smysinymi pohledy.
Sportovkyné [inovativni role]

Cestovatelka [inovativni role]

Umélkyné [inovativni role]

Odbornice [inovativni role]

Manazerka - Uspésna a nezavisla Zena na muzi. [inovativni role]
Emancipovana Zena — obdoba manazerky. [inovativni role]

Pracujici Zena [inovativni role]

Kamaradka - je Zena vyobrazena ve spole€nosti svych pratel.

Narcisticka kraska - stavi své vlastni télo do pozice objektu své sexualni touhy. Jeji
image zahrnuje rozmazlovani sama sebe, hycka se kosmetickymi vyrobky, alkoholem

nebo sladkostmi. [inovativni role]

Relaxujici Zena je oznaceni Zeny zobrazené pfi aktivnim nebo pasivnim odpocinku.

[inovativni role]
Pani¢ka doméaciho mazlicka nebo v pfitomnosti domaciho zvifete. [inovativni role]

Zena ve fragmentech — &ast Zenina téla (ruce, Usta, nohy) byva ¢asto pouZivana v re-
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klamach propagujicich kosmetické vyrobky a miva sexualni podtext. Konstrukce medi-
alni Zeny skrze &asti jejiho téla nemusi vzdy indikovat jeji roli, co by sexualniho objek-
tu. V pfipadech kdy nevystupuje jako sexualni subjekt, jsou to télesné fragmenty (Zena
ve fragmentech). [inovativni role]

Miuvéi — v pFipadé reklamniho spotu jej verbalné doprovazi. [inovativni role] 2*°

280 pETROVA, L. Stereotypizace zeny v televizni reklamé: komparace ceské a portugalské reklamni pro-
dukce (Tv Nova TVI). [on-line]. Brno, 2010, s. 34. [cit. 2014-12-05]. Diplomova prace. Masarykova uni-
verzita, Fakulta socialnich studii. Vedouci diplomové prace: Jaromir VVolek. Dostupné z:
http://is.muni.cz/th/289602/fss m/D_i_ p | o m k a f i n_a l.pdf
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PRAKTICKA CAST

10. METODOLOGIE A CiL PRUZKUMU

Cilem prazkumu je zjistit vnimani reklam mezi muzi a Zenami a ovéfeni poznatku

z teoretické Casti prace. Bude zkoumana odli§nost ve vnimani reklamy a postoja k ni
zejména na zakladé pohlavi. Komeréni komunikace jsou ¢asto obvifiovany ze stereo-
typizovani zejména Zenskych roli. Cilem vyzkumu je zjisténi toho, jaka reklama vyvola-
va zajem a jaké v jaké mife se v reklamach objevuji stereotypni vzorce maskulinity

a feminity oproti inovativnim obrazim muzstvi a Zenstvi.
Obecné vyzkumné otazky a hypotézy :

H1: Jsou Zeny z vékové kategorie 30-50 let citlivéjSi na stereotypni vyobrazovani zen

i muzld v reklamé?

H2: Vnimaji muzi skutecné oproti Zenam sexistickou reklamu pozitivné&ji a jsou vici ni

tolerantngjsi?

H3: Vyskytuje se v sou€asnych tisténych reklamach v ¢asopisech obdobny pomér ste-

reotypnich i inovativnich vzorci maskulinity a feminity?

H4: V Casopisech uréené muzum je vice vyuzivano stereotypnich vyobrazeni muzi

i zen oproti Casopisim pro zeny nebo ,neutralnim®.

Ohniskem vyzkumu je spotfebitel/ka a vnimani reklamnich sdéleni. Bude pro-
veden vyzkum kvantitativni, prostfednictvim vhodné zvolenych respondentl
z Karlovarského kraje a na zakladé pohlavi, tak aby 50% respondentl tvofili muzi
a 50% zeny se vzdélanim zejména stfedoskolskym a vysokoSkolskym a vékem 25 — 44

let.

Dal$i pozitou metodou pfi zkoumani hypotéz bude kvalitativni metoda, kdy bu-
dou zkoumany reklamy z pohledu Cetnosti vyskytu stereotypnich vzorcl maskulinity

a feminity v porovnani s inovativnimi obrazy muzstvi a Zenstvi.

Posledni vyuZitou metodou bode rozhovor s muzem, ktery podnika a Zzije
v Karlovarském kraji, abychom usadily nazory respondentll do ramce jednoho kraje
v CR.
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10.1 Kvantitativni prazkum

Dotaznik obsahoval celkem 48 otazek rozdélenych do blokU: filtraéni obecné,
navozujici téma a konkrétni spojené s konkrétni reklamou — cigarety, alkohol, praci
prasky a sexistické reklamy. Dotaznik obsahoval i 3 oteviené otazky ohledné vlastni
asociace respondenta s reklamou, v¢etné 3 otazek, komu si respondent mysli, Ze je
dana reklama uréena, zda muzim, zenam ¢i muzim i Zzenam. Dotaznik tedy obsahoval
¢ast kvalitativni. Pfesné znéni dotazniku, v€etné podrobnych vysledkl je k dispozici

v pfiloze E.

10.1.1 Dotaznik

Dotaznik byl distribuovan pomoci online panelu, ktery nebyl vefejnym.
K vyplnéni byli pfizvani respondenti, ktefi splfiovali zvolena kritéria pohlavi, vék, dosa-
zené vzdélani a pochazeli z Karlovarského kraje. Druhy blok otazek navozoval téma
dotazniku, zda ma& respondent pocit, Zze jej souasna reklama zobrazuje jako rovno-
cenného/rovnocennou oproti druhnému pohlavi, jak se mu libi reklamy, kde je vyuZzito
sexualnich motivll. Po té jiz dotaznik obsahoval zejména konkrétni reklamy a oteviené
otazky na asociaci s danymi reklamami pro uzavreni kazdého bloku. Prvnim blokem
byly cigarety (v Uvodu byly u cigaret zvoleny, pro dnesniho pfijemce ,Sokujici“ historic-
ké reklamy napf. Zena s ditétem a cigaretou) a alkohol, dalSim praci prédsky a posled-

nim blokem byla sexisticka reklama.

10.1.2 Vysledky vyzkumu

Samotny vyzkum probihal od 20. do 25. kvétna 2014. Dotaznik byl elektronicky
vypliiovan. Celkem se vyzkumu zuc&astnilo 76 respondentd, z toho 38 Zzen a 38 muz(.
Nejpocetnéji byla zastoupena vékova skupina 35 az 44 let, kdy bylo 16 muzu a 16 Zen.
Uvedena vékova skupina tvofila 42,1% vSech respondentl. Druhou nejpocetné;jsi sku-
pinou byli respondenti 25-34 let, kde bylo 9 muzi a 16 Zen. Druha nejpocetnéjsi véko-

va skupina tvofila 32,9%.
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Graf 1: Vékové slozeni respondent

Vék:

W35-44: 32 (42,11 %)
02534 25 (32,89 %)
B 45-54: 11 (14,47 %)
B 5565 4 (5,26 %)
B 1524 4 (5,26 %)

zdroj http:dvnimani-rek amy-muzixzeny vypinto.cz

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)***

Tabulkall : Vékové slozeni respondentl muzi/zeny

4 : 1

Zdroj: vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)*®

%1 \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
%2 \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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Vzdélani

Nejvice byli zastoupeni lidé se stfedoSkolskym vzdélanim s poctem 36, z toho poctu
bylo 21 Zen a 15 muzu. Skupina respondentu s vysokoSkolskym vzdélanim tvofila 30
respondentd, z tohoto poctu bylo 16 zen a 14 muzu.

Graf 2: Slozeni respondentu dle vzdélani

Mé nejvy35i dosaZené vzdélani:

B Stedoskolské (Maturita): 36 (47,37 %)
O Viysokoskolske: 30 (39,47 %)
EVyugen: 9 (11,84 %)

B Zakladn' 1 (1,32 %)

zdroj. http:ivnimani-reklamy-muzixzeny. vypinto.cz

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)**®

Tabulka 12: Slozeni respondentt dle vzdélani

1 0 1

StredoSkolské (Maturita)

VysokoSkolské

CELKEM

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)®*

%3 \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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Pocit rovnocenného postaveni zeny a muze v reklamé

Pocit, Ze respondenta sou¢asna reklama zobrazuje jako rovnocenného oproti druhému
pohlavi, pfevazuje se 46,05% tvrzeni spiSe souhlasim, kdy se tak vyjadfilo 21 muzu

a 14 Zen. S tvrzenim zcela nesouhlasily 2 Zeny a zadny muz.

Graf 3 : Slozeni respondentu, dle pocitu rovnocenného postaveni v reklamé

Mate pocit, Ze vas soucasna reklama zobrazuje jako
rovnocengho/rovnocenou oproti druhému pohlavi?

-

B Splse souhlasim: 35 (46,05 %)
OZcela souhlasim: 17 (2237 %)

B Splse nesouhlasim: 15 (19,74 %)
ENevim: 79,21 %)

B Zcela nesouhlasim: 2 (2,63 %)

zdroj http:vnimani-reklamy-muzixzeny vypinto.cz

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)**®
Tabulka 13: Rovnocenné postaveni muzi / zeny

Zecela souhlasim 17 11 5
22.4% 28.9% 15.8%
Spise souhlasim 35 21 14
46.1% 55.3% 36.58%
Spise nesouhlasim 15
19.7%
Zcela nesouhlasim 2
2.6%
Fi
9.2%

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)**°

%4 \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
%5 \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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Reklamy s vyuzitim sexualnich motivi

NejCastéji se respondentum libila reklama s vyuzitim sexualnich motivi ve vztahu
k vodnému produktu, muzi 24 a Zeny 15. Odpovéd ,Ano velmi“ a ,libi se mi ve vztahu
k vhodnému produktu®, odpovédélo celkem 53 respondentl, 32 muzl (60,38%) a 21
zen (39,62%). Nelze na zakladé této reklamy jednoznacné odpovédét, zda se muzum
v reklamé libi sexuélni motivy mnohem vice nez zenam. Uvedeny procentudlni pomér
je 0 20,76% ve prospéch muzl. Negaci sexualnich motivl ,urazi mé“ a ,spiSe ne“ zvo-
lilo celkem 23 respondentd, 17 Zzen (73,91%) a 6 muzu (26,1%). Lze vysledovat, ze
Zeny byly na sexudlni motivy v negativnim smyslu citlivéjSi nez muzi. Jelikoz pocet

respondentl nebyl vy$si, Ize pouze predpokladat uvedené tvrzeni.

Graf 4: Reklama sexualnim motivem

Libi se Vam reklamy, kde je vyuZito sexudlnich motiva?

HL(bl se mi jen ve vztahu k vhodnému produktu: 44 (57,89 %)
OSplge ne 21 (27,63 %)

HAno, velmi: 9 (11,84 %)

ENe, urazl mé& 2 (2,63 %)

zdrof httpdvnimani-rekamy muzixzeny. vypinto.cz

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)**’

286 \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
%7 \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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Tabulkal4 : Sexualni motiv muzi/zeny
Odp“'é(‘i ! Seg'nenty = iena

Libi se mi jen ve vztahu k vhodnému produktu

CELKEM

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)?%®

Reklama na cigarety

Historické reklamy (€. 9 v dotazniku) ,Zena s ditétem* a ,koufici zena“ (€. 10
v dotazniku) byly muZi i Zenami hodnoceny velmi obdobné a bez podstatnych rozdild.
Méné vyznamny rozdil byl zaznamenan u reklamy ,Zeny s cigaretou* a to u odpoveédi
»Tato reklama se mi libi, m& napad”, kdy z 18 kladnych odpovédi bylo 12 od muzu a 6

od Zen.

Obréazek 8: Cigarety

¥

Zdroj: VYPLNTO. Vniméani reklamy.[online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z: http://www.vyplnto.cz/moje-
pruzkumy/?did=40891

288 \/YPLNTO. Vnimani reklamy.[online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z: http://www.vyplnto.cz/moje-
pruzkumy/?did=40891
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Tabulka 15: Odpovédi muzi/zeny na reklamu ,matka s ditétem®.

e e =-
Taro reklama mé jako Zenu/muZze urazi
Tuto reklamu je tieba zakazat
Taro reklama mi nevadi s urEitym omezenim

A =i kaFdy déla reklamu, jakou chce a kde chce
Taro reklama se mi libi, ma napad

Nevim, zaleZitost je prilis sloZita

CELKEM 76 38
)

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)**°

38

Tabulka 16: Odpovédi muzi/zeny na reklamu ,Zzena s cigaretou”

S ==

Taro reklama mé jako Fenu/muZe urazi 2
2.6%
Tuto reklamu je tieba zakazat
- 15.8%
Tato reklama mi nevadi s urCitym omezenim 25 12 132
32.9% 31.6% 34.2%

21.1%

AX si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce &8
10.5%
Taro reklama se mi libi, ma napad 18 12 5]
23.7% 31.6% 15.8%
Mevim, zaleZitost je prilis sloZita ]
11.8%

CELKEM 7o 38 3B

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)*%

%9 \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
290 \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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U historické reklamy €. 11 (koufovy dech), kde je zobrazen koufici muz dychaji-
ci dym z cigarety na Zenu, urazela reklama celkem 13 respondentd ztoho 9 Zen
(69,23% z 13 respondentu) a 4 muze (30,77%). Libila se celkem 15 respondentim,
muZzi s 13 respondenty tvofili ze skupiny 86,67% a zeny byly 2 (13,33%). Zjednoduse-
nim zjisténim by mohlo byt u uvedené reklamy, ze se zenam se méné libi a vice
je na rozdil od muzu urazi. Ohledné zakazu reklamy a reklamy s omezenim se obé

skupiny shoduiji.

Graf 5: Odpoveédi respondentt na reklamu ,koufovy dech®

Co fikate reklamé na cigarety z roku 1960/70, kdy byl idajné koufovy
dech muze pro Zeny neodolatelny?

B Tato reklama mi nevadl s urcitym omezenim: 21 (27,63 %)

O Tato reklama se mi llbl, ma napad: 15 (19,74 %)

H Tato reklama mé jako Zenu/muZe urdzl: 13 (17,11 %)

B Tuto reklamu je tfeba zakazat 10 (13,16 %)

B AL si kazdy déla reklamu, jakou chce akde chee: 9 (11,84 %)
B Mevim, zéleZitost je plis sloZita 8 (10,53 %)

zdroj httpodvnimani-rekamy-muzixzeny vypinto.cz

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)***

21 Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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Tabulka 17: Odpovédi muZzi/Zzeny na reklamu ,koufovy dech®

g E-
Tato reklama mé jako Zenu/muZze urazi
17 l% 10. 5% 23.?%
Tuto reklamu je tfeba zakazat 10 6 4
13.2% 15.8%  10.5%
Tato reklama mi nevadi s uritym omezenim 21
27.6%
Al si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce ]
11.8%
Tato reklama se mi libi, ma napad 15
19.7%

Nevim, zaleZitost je pfiliS sloZita 8
10.5%

CELKEM 76

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E) *?

U reklamy ¢.12 Marlboro s kovbojem (muz s cigaretou) se respondenti z obou skupin
relativné shoduji, az na tvrzeni ,Tato reklama se mi libi, ma napad“, kde byla zvolena
u celkového poctu 31 respondentt, muzi 21 (z 31 odpovédi tvofi muzi 67.74%) a zeny
10 (47,61%). V celkovém poctu ze vSech odpovédi tvofi 40,8% a muzi ji volili ve své
odpovédi nejéast&ji (55,3%). Zeny se nejvice piiklanély k ,tato reklama mi nevadi

s urcitym omezenim®.

292 \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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Tabulka 18: Odpovédi muzi/Zeny na reklamu ,muz s cigaretou”
I R e P

Tato reklama se mi libi, ma napad

Nevim, zileZitost je prilis slozita

CELKEM

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)*®

v

U antireklamy ,Otroci tabaku“ €. 13 byl zaznamenan u muzl i Zen oCekavany
nartst odpovédi , Tato reklama mé jako Zenu/muze urazi“. Tato odpovéd byla nejcasté-
ji uvddéna Zenami v 18 pfipadech, muzi ji volili v 8 odpovédich, celkové se 26 hlasy
byla nejCastéji volena z celkového poctu respondentl (34,2%). 12 muzdm a 7 Zzenam
se reklama libila.

Obrazek 9: Antireklama ,Otroci tabaku*

FUNER C'EST EIBE ESELAYE BY TABS MR, ¢

Zdroj: VYPLNTO. Vnimani reklamy.[online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=40891*

ST EIRE UESCUAVE B0 [ABAC

293 \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)

294 VYPLNTO. Vnimani reklamy.[online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z: http://www.vyplnto.cz/moje-
pruzkumy/?did=40891
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Graf 6: Odpoveédi respondentl na antireklamu ,Otroci tabaku“

Corikate teto reklamé proti koureni ,ofroci tabaku"?

B Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazl: 26 (34,21 %)
O Tato reklama se mi libl, manapad: 19 (25 %)
B Tuto reklamu je tfeba zakazat 12 (15,79 %)
E Tato reklama mi nevadl s urcitym omezenim: 12 (15,79 %)
B AL si kaZdy déla reklamu, jakou chce a kde chee: 4 (5,26 %)
OMevim, zaleZitost je pilis slozita: 3 (3,95 %)
zdroj: httpdvnimani-relamy-muzizzeny vyplinto.cz

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)*®

Tabulka 19: Respondenti muzi/zeny na reklamu ,Otroci tabaku”
T e C
Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazi 26 8 18
34.2% 21.1%  47.4%
Tuto reklamu je tfeba zakazat 12 8 4
15.8% 21.1% 10.5%
Tarto reklama mi nevadi s ur€itym omezenim 12 7 5
15.8% 18.4% 13.2%
: :
5.3% 7.9 2.6%

Tato reklama se mi libi, mi nipad 19
25%

Nevim, zileZitost je pfilis sloZzitd 3
3.9%

CELKEM 76 38 38

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)?*

2% \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
2% \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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Reklamy na alkohol

Otazka €. 15 — 19, zadné vyrazné zmény ve vnimani reklamy muzi a Zeny nebyly za-
znamenany. Obé dvé skupiny respondentl zodpovidaly velmi obdobné. Obrazek
k otdzce 19., se respondentim libil a sou€asné jim nevadi s uritym omezenim.

Muzum pfisla reklama o néco vice napadita.

Obrézek 10 : Reklama vztahujici se k alkoholu ,,par*

Zdroj: VYPLNTO. Vnimani reklamy.[online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=408912%

Tabulka 20: Odpovédi muzi/Zzeny na alkoholovou reklamu ,par"
T e ) )
]

Tuto reklamu je tfeba zakazar

Taro reklama mi nevadi s uréitym omezenim 10 12
28.9% 26.3% 31.6%

At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce 10 5 5
13.2% 13.2% 13.2%

Tato reklama se mi libi, ma napad 36 21 15
47.4% 55.3% 39.5%

Nevim, zileZitost je prilis sloZita 1
1.3%

CELKEM 76 38 38

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)*®

27\/YPLNTO. Vnimani reklamy.[online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=40891
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U reklamy €. 20 byl zaznamenan rozdil u odpovédi ,Tato reklama mé urazi jako
Zenu/muze* kdy zenam pfiSla 3 krat vice urazliva nez-li muzdm. Tuto odpovéd byla
zaznamenana u 50 % Zen v dotaznikovém Setfeni. Muzi nejCastéji uvadéli, Ze jim tato

reklama nevadi s urcitym omezenim.

Obrazek 11: Reklama vztahujici se k alkoholu — Zena a muz na plazi

Zdroj: VYPLNTO. Vnimani reklamy.[online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=408912%°

Graf 7: Odpoveédi respondentd na alkoholovou reklamu — ,Zena a muz na plazi

Cofikate uvedené reklamé, vztahujici se k alkoholu - Zena a muz na
plazi?

B Tato reklama mi nevadl s urgitym omezenim: 27 (35,53 %)
O Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazl 25 (32,89 %)
B Tato reklama se mi Ilbl, ma napad: 10 (13,16 %)
B AL si kazdy déla reklamu, jakou chce akde chee: 6 (7,89 %)
B Tuto reklamu je tfeba zakazat 6 (7,89 %)
BENevim, zaleZitost je piflis sloZita: 2 (2,63 %)
zdroj: hitp:/vnimani-reklamy-muzixzeny. vypinto.cz

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)*®

2% \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)

29 \VYPLNTO. Vnimani reklamy.[online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=40891
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Tabulka 21: Odpovédi muzi / Zeny na alkoholovou reklamu — Zena a muz na plazi

Odpovédi / Segmenty Vsichni respondenti H
Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazi 25 3] 19
32.9% 15.8% 50%
Tuto reklamu je tfeba zakazat 6 4
7.9% 10.5%
Tato reklama mi nevadi s uréitym omezenim 27
35.5%
At si kaZdy déla reklamu, jakou chce a kde chce 6
7.9%

Tato reklama se mi libi, ma napad 10
13.2%

Nevim, zaleZitost je prilis sloZita 2
2.6%

CELKEM 76

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)**

Reklamy na praci prasky

Reklama na praci prasky (V dotazniku otazka ¢.23) zaznamenala ze strany muzu i Zzen
obdobné hodnoceni a byla oznacena zejména jako nudna. U odpovédi ,Tato reklama
se mi nelibi“ byl zaznamenam vétsi podil muzi nez-li Zen. Skoro poloviné Zen tato re-

klama nevadi a maji k ni neutralni postoj, stejny nazor méla cca ¥4 muza.

%01 \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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Obréazek 12: Reklama na praci prasky
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Zdroj: VYPLNTO. Vnimani reklamy.[online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/2did=40891 "

Tabulka 22: Odpovédi muzi/zeny na vnimani reklamy ,praci prasky*

Odpovédi f Seglnenty = e

Tato reklama se mi nelibi 13 9 4
17.1% 23.7% 10.5%
Tato reklama je nudna 35 19 16
46.1% 50% 42.1%
Tato reklama mi nevadi, mam k ni neutrilni postoj 26 9 17
34.2% 23.7% 44 7%
PrinasSi nové informace 1
1.3%
Tato reklama se mi libi 1
1.3%

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)*®

%2 \/YPLNTO. Vnimani reklamy.[online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=40891
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Pro jakou cilovou skupinu si myslite, Ze je reklama na praci prasky uréena? (Otazka ¢€.
23. v dotazniku). Muzi i Zeny si shodné mysli, Ze je urena zenam. Tuto odpovéd zvoli-
lo 84,2% Zen a 68,4% muzu. Muzi si ve vySSi mife nez Zeny mysli, Ze je reklama urce-

na jak zenam, tak muzdm.

Tabulka 23: Odpovédi muzi/zeny na vnimani reklamy ,praci prasky*

58 26 32

76.3% B68.4% B4.2%
18 12 ]
23.7% 31.6% 15.8%
76 38 38
= 1.31 1.31

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)***

Otazka €. 24: Lidé Casto soudi, Ze reklama na ,Praci prasky“ podcefiuje zeny/muZze.
Vnimate tyto reklamy také tak? Souhlasite stimto nazorem? Zde se liSi nejCastéjsi
odpovéd muzu z 36,8% uvadéji ,Ano, velmi souhlasim“ a Zeny ve stejném poctu i pro-
centnim poméru 36,8% uvadsiji ,Spise ne“. Zeny viak z 31,6% uvadéji odpovéd ,Spise
ano“ a tim se tak ve svém vnimani pfiblizuji muzdm. Tudiz nezaznamenavame, tak

veliky rozpor, jak by se prvni pohled mohlo zdat.

%03 \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
%04 VVlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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Tabulka 24: Odpovédi muzi/Zeny na vnimani reklamy ,praci prasky*

S ==
18 I =

Ano, velmi souhlasim

23.7% 36.8% 10.5%
20 8 12
26.3% 21.1% 31.6%
13 7 6
17.1% 18.4% 15.8%
21 7 14
27.6% 18.4% 36.8%

Ne, viibbec nesouhlasim 4

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)*®

U otazky €. 25, zda vniméate, Ze by se reklama na ,Praci prasky"“ stdvala postupem
Casu pfijatelnéjsi, obé skupiny shodné uvadéji, Ze nikoli.

Sexistické reklamy

Otazka €. 27 zjistuje vnimani reklamy, které byla udélena ,cena“ Sexistického prasa-
teCka. Zde zeny nejcastéji uvadély ,Vibec se mi nelibi“ a to ve 44,7%. Muzi naopak
nejcastéji volili odpovéd ,SpiSe se mi libi“ ve 47,4% a v 10,5%, Ze se jim uvedena re-
klama zcela libi. U této reklamy je patrny, ze vdech zkoumanych reklam nejvétsi rozdil

ve vnimani reklamy.

Obrazek 13: Reklama na ,Pracku”

@ Electrolux

(ki protko EWSID6SEEW

Stihla holka s velikym
plnicim ofvorem

= Kapacio pront & kg
= Enargatickd ifida: Ase
® Funkon: Furry Logic

Zdroj: VYPLNTO. Vnimani reklamy.[online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z: http://www.vyplInto.cz/moje-
pruzkumy/2did=408913"

%05 VVlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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Graf 8: Odpovédi respondentl na reklamu ,Pracka®

Jak vnimate uvedenou reklamu na Pracku"?

B SplSe seminellbl: 24 (31,58 %)
OVubec se minellbl: 21 (27,63 %)
B SplSe semillbl: 20 (26,32 %)
B Zcela se mi llbl: 6 (7,89 %)
B Nevadl mi: 5 (6,58 %)
zdroj: httpdvnimani-reklarmy-nuzixzeny. vypinto.cz

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)*”

Tabulka 25: Odpovédi muzi/zeny na vnimani reklamy ,Pracka“

6 -

Zcela se mi libi

SpiSe se mi libi

SpiSe se mi nelibi

Vilbec se mi nelibi

38

_

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)*®

% \'YPLNTO. Vnimani reklamy.[online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z: http://www.vyplnto.cz/moje-

Eruzkumy/?did:40891 »
%7 VVlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
%08 \/lastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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U otazky &. 28: PFipada vam tato reklama na ,Pracku® vtipna a s napadem? Zeny
Z 94,7% voli odpoveéd ,ne“. Muzi odpoveéd ,ne“ davaji ze 44,7% a vice jak polovina
z nich, tedy 55,3% oznacuji odpovéd ,ano".

Tabulka 26: Odpovédi muzi/zeny — Je reklama na ,Pracku” vtipna?

23 21 2

30.3% 55.3% 5.3%
53 17 36
69.7% 44.7% 94.7%
76 38 38

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)*®

Muzi i zeny shodné uvadeéji u otazky €. 29, zZe reklamu ve vétSi mife povazuji uréenou
zenam, pfipadné muzdm i Zzenam.

Otézka 30. se tyka vniméani uvedené reklamy v souvislosti se Zenami, zda si respon-
denti mysli, Ze je urazi. Zeny si ze 60,5% mysli, Ze je urdzi. MuZi si z 39,5 % soudi, Ze
.Spise ne* a 36,8%. Zde je patrné, Ze Zeny mohou mit jiny prdh vnimani sexistické

reklamy, ktera je na né zamérena.

%99 VVlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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Tabulka 27: Odpovédi muzi / Zeny - urazi reklama na ,Pracku“ zeny?

E-

Ano, velmi je urazi

15.8% IU.S% 2].]%
37 14 23
48.7% 36.8% 60.5%

7.9%
17 15 2
22.4% 39.5% 5.3%
Ne, viibec je neurazi 4
5.3%

CELKEM 76 38 38

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)**

Otéazka 31. se snazi zjistit, jak je vnimana dalSi sexisticka reklama, tentokrat
s vyobrazenim muze. Respondentim se ze 40,79% ,nelibi“ a z 35,53 % ,spiSe nelibi“.
Reklama se 15-ti muzim a 16-ti zenam ,vubec nelibi“. Zde je zji§téna zna¢na shoda

ve vnimani této reklamy.

310 7droj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRIILOHA E)
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Obréazek 14: Reklama na ,Z&clony-design.”

Zdroj: VYPLNTO. Vnimani reklamy.[online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=408913"*

Tabulka 28: Odpovédi muzi/zeny jak vnimaji reklamu ,Zaclony — design“

2 0

Zcela se mi libi
Spise se mi libi

SpiSe se mi nelibi

Viibec se mi nelibi

Zdroj: Vlastni priizkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)3*?

311 \/YPLNTO. Vnimani reklamy.[online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z: http://www.vyplnto.cz/moje-
pruzkumy/?did=40891 .
#12 Vlastni priizkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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U otazky ¢€.32 obé skupiny zcela shodné odpovidaji, Ze jim reklama ,Z&clony-design“
nepfipada ze 76,3% vtipna a s napadem.

Otazka ¢€.33 se zabyva, tim, komu si recipienti mysli, Ze je reklama ,Zaclony-design“
uréena. Muzi i Zeny nejCastéji shodné odpovidaji, ze Zenam.

Otazka €. 34 je ve spojitosti se stejnou reklamou ,Z&clony — design“ v souvislosti
S muzi. Zda si respondenti mysli, Ze je uradzi. U této otadzky panuje maximalni shoda

7

ve skupiné muzd i zen. Zeny i sami muzi si mysli, Ze je tato reklama neurazi.

Tabulka 29: Odpovédi muzi/zeny — urazi reklama ,Zaclony — design“ muze?

==

Ano, velmi je urazi

23.7%

SpiSe ano
. 15.8%
Spise ne 31 13 18
40.8% 34.2% 47.4%
Ne, vibec je neurazi 21 15 ]
27.6% 39.5% 15.8%

76 38 38

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)*"

Otazka €. 35 zjistuje, jak je vnimana reklama se dvéma Zenami. Zde je patrny rozdil,

kdy se reklama zcela libila 36,8% muzl a Zzenam se z 36,8% spiSe nelibila.

313 VVlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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Tabulka 30: Odpovédi muzi / Zeny jak vnimaiji reklamu se dvéma Zenami

17 14 3

Zcela se mi libi

22.4% 36.8% 7.9%

Spise se mi libi 18 10 8
23.7% 26.3% 21.1%

Spise se mi nelibi 21 T 14
27.6% 18.4% 36.8%

Vilbec se mi nelibi 4
5.3%
16 5 11
21.1% 13.2% 28.9%
76 38 38

Zdroj: Vlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)***

Otazka 36. zjiStuje, jak jsou vreklamé vnimani dva muzi. Muzi nejCastéji v 36,8%
uvedli, Ze ,Vabec se mi nelibi“ a Zeny ,SpiSe se mi nelibi v 52,2%. Shoda v obou sku-
pinéch.

Otazka 37. na vnimani reklamy je shodné hodnocena obéma skupinami nejCastéji
~Spise se mi nelibi®.

Otézka 38. na reklamu, kde je zobrazen muz s bananem, se obéma skupinam vibec

nelibi. Shoda Zen i muzl ve vnimani této reklamy.

Otazka 39. na reklamu, kde Zena lezi svidné na posteli. Reklama je hodnocena muzi,
jako ,Spise se mi libi* (42,1%) a ,Zcela se mi libi* (26,3%). Zeny hodnoti ,sexi“ reklamu
,Vubec se mi nelibi“ (34,2%) a ,SpiSe se mi nelibi* (23,7).

814 VVlastni vyzkum, kvéten 2014 (PRILOHA E)
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Otazka €. 40. Reklama KB. a.s. s divkou ,UZij si prvni bankovni styk.“ Muzim se nejvi-
ce ,Spise libi* z 28,9% a u zen je nejCastéjsi odpoved ,Vlabec se mi nelibi“ z 44,7%.

Muzi nejméné Casto odpovidali ,Vubec se mi nelibi*.

Otazka 41. Na reklamu KB, a.s. na Studentské konto, jen misto divky je chlapec proZzi-
vajici orgasmus. Zenam se reklama z 50% vlbec nelibi a muzdm se spise nelibi.
U obou skupin na rozdil od pfedchozi reklamy s divkou, mizeme nalézt shodu ve vni-

mani reklamy.

Otazka 42. Kdy je Zena rozmazlovana dvéma muzi a nanukem Magnum. Je v podstaté
shodou obou skupin. Zeny nejvice z 34,2 % vnimaly reklamu ,spiSe se nelibi* a

muzim se ,spiSe libila“ v 36,8 %.

Otazka 43. Je reklamou na parfém s divkou Lolitou. Muzim se ze 42,1% ,spiSe libila“
a zenam se ,spiSe nelibila“ ve stejném pomeéru, tedy 42,1%. Obé skupiny shodné

uvedly ,vibec se mi nelibi“ v 10,5%. Zde je pouze ¢astecna shoda.

Otazka 44. Na parfém s muzem ve spodnim pradle. Obéma skupinam se ,spise libi“.

Shoda v hodnoceni reklamy.

Otazka 45. Reklama s knézem a jeptiSkou v erotické poloze. Hodnoceno Zzenami i muZi

velmi obdobné, nejméné odpovédi je ,.zcela se mi libi*.

Otazka 46. Reklama, kde ma muz dominantni postaveni nad Zenou. MuZzi nejCastégji
odpovidali ,spiSe se mi nelibi“ a ,vibec se mi nelibi“ zeny také. Nejméné odpovédi
bylo ,zcela se mi libi“. U tohoto inzeratu je podobné vnimani u recipientl, kterym se ze
40,79% nelibi.

10.2 Kvalitativni prizkum

V kvalitativni prdzkum bude vyuzit k potvrzeni &i vyvraceni dvou hypotéz.

H3: Vyskytuje se v sou€asnych tiSténych reklamach v Casopisech obdobny pomér ste-

reotypnich i inovativnich vzorcd maskulinity a feminity?

H4: V Casopisech urené muzim je vice vyuzivano stereotypnich vyobrazeni muzu

i zen oproti Casopisim pro zeny nebo ,neutralnim®.
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10.2.1 Obrazova analyza

Kvalitativni prizkum probihal ve dvou rovinach. V ramci dotaznikového Setfeni
byly pouzity oteviené otazky ohledné asociaci s uvedenymi reklamami. Déale byly
podrobeny obrazové analyze Casopisy negenerové - neutralni (NATONAL GEOGRA-
PHIC 01/2014, NATIONAL GEOGRAPHIC 10/2013, LIDE A ZEME 03/2014), generové
smiSené (FORBES 03/2014, 04/2014), generové — muzi (FORMEN 12/2013, FORMEN
01/2014), generové — Zeny (MARIANE 07/2013, 01/2014). Z analyzy byly vyrazeny
¢asopisy DOBA SENIORU 01/2014, DOBA SENIORU 02/2014 a VITAL PLUS jelikoz
obsahovaly minimum inzeratd (ZENA: 3x uZivatelka produktu, ALPA — 1 x Pegovatelka
o0 zdravi, MUZ — 1 x kamarad, 1 x relaxujici muz, vitalni senior vola instalatéra — uZiva-

tel sluzby).

K analyze bylo vyuzito identifikovano celkem 925 inzeratu, z nich bez rodovych
roli 657 a s rodovymi rolemi 268 inzeratl. Bylo zjisténo, ze skutecné vedle roli stereo-

typnich objevuji ve znacné mife i role inovativni (viz tabulky)
Genderové neutralni €asopisy

Bylo zjisténo, Ze v uvedené analyze byla pfiblizné polovina inzeratu, ktera obsahovala

rodové role muzu a Zen stereotypni a druha polovina role inovativni.
Genderové smisené c¢asopisy

V prizkumu byly zastoupeny u muzu a Zen role stereotypni i inovativni, kdy pomér

stereotypnich roli muzl i Zen byl nepatrné vySSi oproti rolim inovativnim.

Genderové €asopisy pro muze

Muzi byli vyobrazovani vice v inovativnich rolich a Zeny naopak vice ve stereotypnich.
Genderové ¢asopisy pro zeny

Muzi i Zeny vystupovali vice ve stereotypnich rolich.
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Tabulka 31: Role muzl a Zen v genderové neutralnich ¢asopisech

GENDEROVE NEUTRALNi CASOPISY
2013 -2014, Analyza 3 vydani

MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

STEREOTYPNi ROLE

INOVATIVNI

GENDEROVE NEUTRALNi CASOPISY
2013 -2014, Analyza 3 vydani

ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNi

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

GENDEROVE NEUTRALNIi CASOPIS

ROLE MuZi i zeny celkem Ks MuZi i Zeny celkem %

Stereotypni 10 47,62%

Inovativni 11 52,38%

Zdroj : vlastni analyza duben aZ kvéten 2014 (PRILOHA F)*"

Tabulka 32: Role muzl a Zzen v genderové smiSenych ¢asopisech

GENDEROVE SMISENY CASOPIS - 70% muzi a 30% zeny
2013 -2014, Analyza 2 vydéni FORBES

MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

STEREOTYPNIi ROLE

10

INOVATIVNI

GENDEROVE SMISENY CASOPIS - 70% muZi a 30% zeny
2013 -2014, Analyza 2 vydani FORBES

ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNI

STEREOTYPNi ROLE

INOVATIVNI

GENDEROVE SMISENY CASOPIS

ROLE MuZi i Zeny celkem Ks MuZi i Zeny celkem %
Stereotypni 17 58,62%
Inovativni 12 41,38%

Zdroj : Vlastni analyza duben az kvéten 2014 (PRILOHA F)>*°

315 ylastni analyza duben az kvéten 2014 (PRILOHA F)
316 ylastni analyza duben az kvéten 2014 (PRILOHA F)
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Tabulka 33 : Role muzl a Zen v genderovych ¢asopisech pro muze

GENDEROVY CASOPIS PRO MUZE
2013 -2014, Analyza 2 vydani FORMEN

MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

STEREOTYPNi ROLE

22

INOVATIVNI

42

GENDEROVY CASOPIS PRO MUZE
2013 -2014, Analyza 2 vydédni FORMEN

ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNI

STEREOTYPNIi ROLE

17

INOVATIVNI

GENDEROVY CASOPIS PRO MUZE

ROLE MuZi i zeny celkem Ks Mu?Zi i Zeny celkem %

Stereotypni 39 45,88%

Inovativni 46 54,12%

Zdroj : Vlastni analyza duben az kvéten 2014 (PRILOHA F)*'

Tabulka 34: Role muzl a Zzen v genderovych ¢asopisech pro zeny

GENDEROVY CASOPIS PRO ZENY
2013 -2014, Analyza 2 vydani MARIANE

MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

STEREOTYPNi ROLE

INOVATIVNI

18

GENDEROVY CASOPIS PRO ZENY
2013 -2014, Analyza 2 vydani MARIANE

ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNI

STEREOTYPNIi ROLE

93

INOVATIVNI

37

GENDEROVY CASOPIS PRO ZENY

ROLE MuZi i Zeny celkem Ks MuZi i Zeny celkem %
Stereotypni 102 64,97%
Inovativni 55 35,03%

Zdroj : Vlastni analyza duben az kvéten 2014 ((PRILOHA F)**

*" vlastni analyza duben az kvéten 2014 (PRILOHA F)
318 ylastni analyza duben az kvéten 2014 (PRILOHA F)
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10.2.2 Rozhovor

Rozhovor byl realizovan 11. 4. 2014 s Pavlem Andrejkivem, ktery Zije a podnika

v Karlovych Varech.

Jsem vysokoskolsky vzdélan v ekonomickém sméru. V sou€asné dobé fidim pecova-
telskou sluzbu. Jsem Zenaty, mam dvé déti. V pribéhu studii jsem absolvoval zahra-
niéni staze ve Svycarsku, Svédsku a Némecké spolkové republice. B&hem stazi jsem

poznal bézny Zivot obyvatel téchto statu.
Myslite si, ze zeny a muzi vnimaji reklamu rozdilné?

Na vnimani reklam mezi muzi a Zzeny mam nazor, ze nékteré reklamy vnimaji zeny
a muzi rozdilné. Na bézné reklamy na spotfebni zboZi neni jejich vnimani mezi muZzi

a Zeny podle mého nazoru neni rozdilny.

MUj nazor na reklamu je neutralni. Pfi svém rozhodovani se jimi nefidim. Ulohu rekla-
my vnimam jako upozorfiovani na nové vyrobky. Pfi koupi véci nejsem ovliviiovan re-

klamou — po emotivni strance.

Jakou vy sam méate rad reklamu?

Mam rad vécnou reklamu, ktera mé upozorfiuje na novinky ¢i vyprodeje.
Mate radéji, pokud je reklama uréena vaSemu genderu?

Ano. Reklamu zaméfenou na Zeny napf. spodni pradlo, alkohol nevnimam. Proto na ni

nemam zadny nazor.

Jakym zpusobem si myslite, Ze se budou v budoucnosti posilovat ¢i naopak oslabovat

genderové identity jedince?

Se vzrlstajici emancipaci Zen a zZenstilosti muzt bude dochazet k posilovani gende-
roveé identity jedince, zejména muzského. Napf. zZenstily muzi budou vyhledavat a fidit
se reklamou ur€enou pro drsné muze, napf. John Jameson apod. U emancipovanych
Zen bude dochazet ve zvySené mife k ovliviiovani a vnimani reklam uréenych pro mu-
Ze. To proto, aby se jim vyrovnaly, napf. v konzumaci whiskey nebo sportovnich vyko-

nd a pomuUcek napf. kolo, horolezectvi apod.
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ZAVER
Cilem prace zaméfené na popis a porovnani roli v reklamé a soustfedéni se na rozdily
vnimani reklamy ze strany muzu a Zen. Byly hledany podklady pro potvrzeni ¢i zamit-
nuti hypotéz tykajici se generovych stereotypl a inovativnich vzorcti maskulinity a fe-
minity.
H1: Jsou Zeny z vékové kategorie 30-50 let citlivéjSi na stereotypni vyobrazovani zen

i muzld v reklamé?

H2: Vnimaji muzi skutecné oproti Zenam sexistickou reklamu pozitivné&ji a jsou vic&i ni

tolerantné&jsi?

H3: Vyskytuje se v sou€asnych tiSténych reklamach v Casopisech obdobny pomér ste-

reotypnich i inovativnich vzorcd maskulinity a feminity?

H4: V Casopisech ur€ené muzim je vice vyuzivano stereotypnich vyobrazeni muzi

i zen oproti Casopisim pro zeny nebo ,neutralnim®.

V uvodu bylo uvedeno, Ze typické pro genderové stereotypy byva ostré bipolar-
ni vidéni, kdy stoji proti sobé pojmy spojované bud s muzi, nebo pojmy spojované jen

se zenami. Odpovédi na hypotézy nejsou také bipolarni bud a nebo.

H1 a H2 : Zeny vykazovaly vy33i citlivost jich samych, pokud byly aktérkami
v sexistické reklamé, napfiklad ,Pracka Elektrolux — Stihl4 holka s velikym pInicim otvo-
rem.” NejCastéji ji vnimaly, ze se jim ,vibec nelibi“ a vétSina skoro 95% ji oznacila, ze
je bez napadu a vtipu. Skoro poloviné muzl se ,spise libila“, v 10% ,zcela libila“ a vice
jak polovina muzu ji vnimala jako s napadem a vtipem. Ohledné sexistické reklamy
muzi zujimali tolerantnéjsi postoj. U této reklamy byl ze vSech zkoumanych reklam za-

znamenan nejvétsi rozpor ve vnimani.

Pokud sehraval v sexistické reklamé svou roli muz, nebylo potvrzeno, Ze by
u muzt samotnych uvedena reklama vyznamné vyvolavala negace a ze by je pfimo
urdzela. Muzam se vice libily reklamy se Zenami, pokud nebyly pfili§ mladé a pokud se

prilis ,laciné” nenabizely. Ohledné sexistické reklamy muzi zujimali tolerantnéjsi postoj,

reklama jim ve vy$§i mife nez zenam pfiSla s ndpadem.
Pfes uvedena zjisténi neexistuje vyrazny rozdil mezi vnimani souasné reklamy
mezi muzi a Zzenami. Ani vzdélani pravdépodobné nehraje vyznamnéjsi roli pfi vnimani

reklamy. Coz potvrdily i otevfené otazky z dotaznikového Setfeni.
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U genderové neutralnich ¢asopisu bylo zjisténo, Zze v uvedené analyze byla pfiblizné
polovina inzeratu, ktera obsahovala rodové role muzu a Zen stereotypni a druha polo-
vina role inovativni. Role byly zastoupeny ve vyvazeném poméru. U Genderové smi-
Senych Casopist byly v analyzovaném vzorku zastoupeny u muzl a Zen role stereo-
typni i inovativni, kdy pomér stereotypnich roli muzu i Zen byl nepatrné vySsi oproti
rolim inovativnim. V genderové orientovanych ¢asopisech pro muze byli muzi vyobra-
zovani vice v inovativnich rolich a Zeny naopak vice ve stereotypnich. U generoveé ori-
entovanych €asopisl pro Zeny bylo u analyzovanych reklam zji§téno, ze muzi i zeny
vystupovali ve vét§i mife ve stereotypnich rolich. Nejvice ,inovativnich“ roli sehravali
muzi ve svych &asopisech, ale Zeny ve stereotypnich rolich previadaly. Casopisy pro
Zeny obsahovaly v analyzovaném vzorku nejvice stereotypnich roli, které byly pfisuzo-
vany i jim samym. Mnohdy pfi analyze samé vyvstal problém se samotnou definici, co

jesté je stereotypni zobrazeni muze/Zeny a co jiz je roli inovativni.

V Casopisech existuji vedle sebe jak role inovativni tak sou€asné stereotypni,
coz mlze znamenat, ze skute€né nastal v realném svété pokrok ohledné rovnoprav-
nosti obou genderd a nebo je snaha vylepSovat skute¢nost, ve které zeny za stejnou
praci a stejné vzdélani maji nizsi mzdu (viz. PRILOHA D — Makroekonomicky pohled
na Zzeny a muze v CR). Nepopiratelna je vSak stale rostouci ekonomicka sobéstaénost

zen, ktera se pfirozené promita do jejich spotfebniho chovani.

Bylo by zajimavé, ale to az na jiny prizkum, sledovat proces socializace gende-
rovych roli, ktery za€ina od utlého détstvi, jak moc stereotypni €i naopak inovativni

vzorce se objevuji na reklamach s détmi.

A jaké budou vyhlidky ohledné generovych roli do budoucna? Ing. Pavel An-
drejkiv nabizi zajimavou vizi: (Kapitola 10.2.2 Rozhovor) ,Se vzristajici emancipaci
Zen a zZenStilosti muzu bude dochazet k posilovani genderové identity jedince, zejmé-
na muzského. Napf. zZenstily muZzi budou vyhledavat a fidit se reklamou uréenou pro
drsné muze, napr. John Jameson apod. U emancipovanych Zen bude dochéazet ve
zvySené mife k ovliviiovani a vnimani reklam uréenych pro muze. To proto, aby se jim
vyrovnaly, napr. v konzumaci whiskey nebo sportovnich vykonl a pomucek napr. kolo,

horolezectvi apod.****

319 Vlastni kvalitativni prizkum — Rozhovor (kapitola 10.2.2)
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PRILOHY

Priloha A — Tematicky vyznamné souvislosti muZzi a Zeny v zavislosti na

véku

Tematicky vyznamné souvislosti v mladi (puberta a adolescence: 13-19. rok

Témata

Dospivajici zeny

Dospivajici muZi

Vyvojovy ukol

Diferenciace
(pfi zachovani vztahu
Kk rodiéum)

Separace, tj. sebevymezeni
a odpoutani (pfedevsim
od matky)

Vyvojové kroky

Jsou mocnéjsi
v interpersonalni (mezilidské)
oblasti

Jsou mocnéjsi
v intrapersonalni (vlastni
osobnosti) oblasti

Cil vyvoje Intimita, ziskani Autonomie a identita, ziskani
socialné-mezilidskych vécnych znalosti
kompetenci a kompetenci

Biologicky vyvoj Zrani (hormonalni zmény) Zrani (hormonalni zmény)

nastupuje o 1,5 az 2 roky
drive

nastupuje o 1,5 aZ 2 roky
pozdéji

Zakladni moralni orientace
(citova Cast)

Na odpovédnost a vzajemnou
shodu mezi lidmi

Na pravo, zakon a individualni
povinnosti a zavazky

Typ mysleni Vyznam maiji zaméry, Abstrahuje od konkrétnich
souvislosti, logicky argumen-
zkuSenosti, pfedstavy o cili tuje,
i konkrétni situace spéje za absolutni pravdou
Vciténi Silnéjsi a vyhranéné;si Pomérné méné vyhranéné
(empatie)

Socialni tlak v sou¢asnosti

Byt pfistupna vyvojovym
ukolim a cildm druhého
pohlavi a postupné je pfijimat

Byt pfistupny vyvojovym
ukolim a cilim druhého
pohlavi a postupné je pfijimat

Prani a oekavani

Partnerstvi nebo manzelstvi,
déti, uspokojujici pracovni
kariéra

Pracovni kariéra, partnerstvi
nebo manzelstvi, déti

Predstava, niterni obraz
vlastniho téla

Ideal Stihlosti

Atleticky ideal

Vyvojové poruchy

Poruchy pfijmu potravy
(anorexie, bulimie)

Sociopatie (poruchy chovani,
agresivita)

Nazorova orientace

Rozhoduijici jsou osoby,
pratelé, vzory

Rozhodujici jsou idedly, idoly
a skupiny

Blizké osoby béhem
prepuberty

Pfevazné Zenského pohlavi

Pfevazné muzského pohlavi

Normy v oblasti sexuality

Smeéfuji spiSe k omezenim

Méné sméFuji k omezenim

Ochrana pred pocetim

Vétsi zodpovédnost

Mensi zodpovédnost

Zdroj: KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich ptvod a vyvoj. Praha: Portal 2006, s.

115. ISBN 80-7367-145-X.52°

20 KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Praha: Portal 20086, s. 115.

ISBN 80-7367-145-X.




Tematicky vyznamné souvislosti ve véku rané dospélosti

(20. - 39. let)

Témata

Zeny

Muzi

1. Vyvojovy Ukol: volba
partnera

orientace

Romanticka orientace

2. Vyvojovy ukol:
partnerstvi

Vétsi touha po intimité
a vzajemné zavislosti

Vétsi usili o nezavislost

Pribéh partnerstvi

Postoj Zeny ma vétsi vyznam

Postoj muze ma mensi

Pfani mit dité

Sili asi do cca 35 let véku,
pak postupné spiSe klesa

Sili v pribéhu rané
dospélosti

Narozeni prvniho
ditéte

Posileni tradi¢ni pohlavni
role (dvoji i troji zatéz)

Posileni tradi¢ni pohlavni
role (mensi zatiZzeni
domécnosti a détmi)

3. vyvojovy ukol:
rodiCovstvi a péce
o déti

Podstatny dil odpovédnosti
a starosti

Druhotné ukoly (hrat si
s ditétem)

4. vyvojové ukoly
spojené s povolanim

Casto krat§im a méné
kvalifikovanym

Casto vyssi kvalifikace

Odborné vzdélavani

Casto nizsi kvalifikace

Casto vy3si kvalifikace

Pracovni bilance, profesni

Diskriminace rlizného

Méné diskriminace,

Zivotopis

druhu, horSi plat, kariéra
nebyva centrem zajmu

kariéra je stfedem zajmu

PoZadavky Musi byt zajiSténa statem Musi byt zajiSténa statem

na mimorodinnou a zaméstnavatelem, uz a zaméstnavatelem, uz

péci o déti nema byt pouze véci nema byt pouze véci
soukromé iniciativy soukromé iniciativy

PoZadavky Ocenéni a zhodnoceni role Ocenéni a zhodnoceni role

na rodinnou politiku Zeny v domacnosti muze v domacnosti

Pozadavky Stejné zachazeni NevyZadovat zménu bydlisté

na zaméstnavatele

a stejny plat

apod. (mobilita ne)

Emocionalita

PFani splynout

Potfeba vymezit se

Rodi¢ovska role

PFevzit tradi¢ni matefskou
roli byva bez probléma -
ty nastavaji az s dvojim

a trojim zatizenim
(povolani, doméacnost

a déti)

Potize s vykonavanim role
"novych otcd", nebot vlastni
vychova je s ni v rozporu

Zdroj: KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich ptvod a vyvoj. Praha: Portal 2006, s.

149. ISBN 80-7367-145-X.%**

21 KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Praha: Portal 20086, s. 149.

ISBN 80-7367-145-X.




Tematicky vyznamné souvislosti ve véku rané dospélosti

(20. - 39. let)

Témata

Zeny

Muzi

(psychické) choroby

Deprese, poruchy pfijimani
potravy, projevy hysterie

Sociopatie, schizoidie,
agresivita, vybusnost

Zpusoby feSeni
konfliktd

(doporucéena strategie:
nejde o rovnost, ale

o fair play)

Davat najevo porozumeéni
(a vielost), stahnout se
do Ustrani

Vymezit se a stdhnout do sebe,
zaroven se agresivné
prosazovat

Moralni orientace

Na mezilidské porozuméni
a pfiméfenost konkrétni
situaci

Na pravo, zakon
a vSeobecné povinnosti

Rozvod
Obdobi po rozvodu

Castéji iniciovan Zenou
Materialné-ekonomické
problémy

Nepfilis ¢asto iniciovan muzem
Emocionalni krize a problémy
v mezilidskych vztazich

"Idealni cile", o jejichz
dosaZeni partnefi
usiluji v pédi

o dité/déti

Stahnout se, aby mél partner
moznost naucit se obstaravat
déti (nevédomé prani pfedcit
partnera alespon v péci

o dité)

Nepfipadat si neschopny, kdyz
partnerka |épe zvlada péci

o dité (nebrat dité jako
konkurenta v zapase

o partner€inu naklonnost

a pozornost

Utvareni volného ¢asu

Socialni kontakty, muzické
zajmy (hudba, uméni,
literatura

vécné zajmy (pfirodni védy,
technika), sport, soutézeni,
konkurenéni hry

Typicky sled
vyvojovych ukold

nejdfive intimita, po té
vystavba vlastni identity

Nejprve se vymezit a nalézt
svou identitu, pak teprve
blizkost a dlivérnost

(Terapeutické) cile
vyvoje

Pfipustit a integrovat
maskulinni soucasti
osobnosti

PFipustit a integrovat
femininni souéasti
osobnosti

Podoby rodiny, jimz
dava jednotlivé pohlavi
prednost, pfipadné

Vv nichZ Castéji Zije

Partnerstvi dvou kariérist
Zena Zije sama, nebo

s ditétem/détmi (rlzni se
podle zemi a oblasti)
Rozvedena s détmi,

bez nového srfatku

Tradiéni rodina s détmi
(manzelka nechodi do préace)
Nevlastni otec,

"seSivand" rodina.

Zdroj: KARSTEN, HARMUT. Zeny — muZzi. Genderové role, jejich plvod a vyvoj. Praha: Portal 2006, s.
150. ISBN 80-7367-145-X.%%

322 KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Praha: Portal 20086, s. 150.
ISBN 80-7367-145-X.



Tematicky vyznamné souvislosti ve véku stiredni dospélosti (40. - 65. rok)

Témata

Zeny

Muzi

Zmeény v pohlavnich rolich

Pteji si vice Zeny a vice je také
podporuji

VétSi konzervatismus
a setrvacnost

"Cena" starnuti

SpiSe ztrata (napf. atraktivity)

SpiSe zisk

Vykon a uspéch v povolani

Musi se ¢asto opét budovat

VétSinou jiz vybudovan

Priibojnost

Casto sili (pokud nebudi
pocity viny)

VétSinou polevuje

"Chudoba" (siln& omezené
ekonomické zdroje)

U Zen Castégjsi

U muzl méné cCasta

Déti

Castéji povstava smutek
nad "prazdnym hnizdem"

Lépe zvladaji odchod déti

Touha po détech

Biologicky omezena

Témér nema biologické
meze

Neplodnost Extrémné negativni zkuSenost Rovnéz negativni, avSak
zvladnutelngjsi zazitek
Menopauza Ztrata menstruace a schopnosti | Neméa obdoby
rodit (psychické zpracovani
smutku)
Deprese Cast8&jsi Méné &asta

Mozkové centrum
locus ceruleus

Vétsi ztrata bunék, vedouci
k nizSi produkci noradrenalinu

Mensi ubytek bunék, proto
menSi sklon k depresi?

ZkuSenosti s nasilim

SpiSe objeti

SpiSe pachatelé

Zavislost na prascich

Castgjsi - preparaty na hubnuti,
prasky na spani, antidepresiva,
trankvilizéry

Méné Casto

Formy terapie

Zenské skupiny

(feministické terapie)

Muzské skupiny

(terapie kognitivni a zamé-
fené

na chovani)

Sexualita

PFani v&tsi intimity
(pfechod k homoerotickému

a homosexualnimu vztahu)

Nepfili§ Easty prechod
k homosexualnimu vztahu

(strach ze zavrzeni spo-
le€nosti)

Milostné zalety

Nema obdoby?

Poskytuje iluzi (zaslé) sily
a muznosti

Pocity bezmoce, stagnace
a vysileni

Tendence k ubyvani
(snazsi zvladani situaci)

Tendence k narlstu
(negativni zkuSenosti)

Smrt (vlastni smtrelnost)

Vice reflexe a védomi

SpiSe vytésfiovani a zaml-
Covani

Zdroj: KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Praha: Portal 2006, s.

165. ISBN 80-7367-145-X.%2%

3 KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Praha: Portal 20086, s. 165.

ISBN 80-7367-145-X.




Tematicky vyznamné souvislosti ve véku pozdni dos

élosti (nad 65 let)

Témata

Zeny

MuZi

Prechod do dichodového
véku

Zeny zvladaji 1épe

Také pro muze stéle
menSi problém

Tradiéni pohlavni role

Typ 1: Pfibyvani
maskulinnich znaku
Typ 2: Flexibilngjsi
zachazeni

s klisé pohlavnich roli
Typ 3: Pfibyvani rigidity
(nedobrovolné)

Typ 1: Pfibyvani
femininnich znaki

Typ 2: Flexibilngjsi
zachazeni

s kliSé pohlavnich roli
Typ 3: Pfibyvani rigidity
(nedobrovolné)

Rodinny stav,
Zivotni situace

samy
(Casto jako vdovy)

méneé Ziji samy
(a to jako vdovci)

Predstava o sobé& samém

Typ 1: Silici pocit bezmo-
ci

Typ 2: NarGstajici
sebevédomi

Typ 1: Stale silny
Typ 2: narUstajici nejistota

Role prarodi¢u

Vétsi vyznam v Zivoté
Zeny

Pro muze méné dulezita

Zajem o sexualitu

Rychleji ustupuje (klisé?)

Postupné ochabuje

Nemoci stari

Slabsi poSkozeni
(vySSi primérny vék)

Siln&jsi poSkozeni
(chronickymi chorobami)

Zaveér Zivota
v peCovatelském ustavu

Zeny &astsji

Muzi malokdy

Smrt partnera

Zeny snaze zvladaji
(je to dokonce Sance
k osobnimu vyvoji)

Vétsi izolovanost
(ubyvajici tendence)

Rezignace, ztrata smyslu,

Méné vyrazné

Vyrazné

zoufalstvi

(klesa pocet sebevrazd)

(stoupa pocet sebevrazd)

Zdroj: KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Praha: Portal 20086, s.

178. ISBN 80-7367-145-X.3%*

324 KARSTEN, HARMUT. Zeny — muzi. Genderové role, jejich piivod a vyvoj. Praha: Portal 2006, s. 178.

ISBN 80-7367-145-X.




Priloha B — Hotel Ritz-Carlton

Hotel Ritz-Carlton dosahuje vysokého standardu obsluhy zakazniku. Historie
hotelu saha az do zacatku 20. stol., kdy pavodni hotel v Bostonu revolu¢né zmeénil
zpusob, jakym americti cestovatelé vnimali luxus a obsluhu hotelového ubytovani. Ho-
tel byl prvnim zafizenim svého druhu nabizejici v kazdém pokoji soukromou koupelnu,
Cerstvé kvétiny po celém hotelu, personal ve formalnich uniformach. Hoteliér Horst
Schulze ziskal v roce 1983 prava k vyuzivani znacky Ritz-Carlton. Spole¢né se Ctyf-
¢lennym tymem vytvofili koncept pétihvézdickového hotelu znamého dodnes. Ritz-
Carlton Skoli své zaméstnance a dba o dodrZovani internich pravidel nazyvané T7i kro-
Ky sluzby a 12 hodnot souvisejicich s poskytovanim sluzeb: ,Mam schopnost nasim
hostiim zprostfedkovat jedinec¢ny, nezapomenutelny a osobni zazitek, nebo ,Jsem
hrdy na svdj profesionalni vzhled, zptsob rfeci a chovani.” Kazdy den manazefi své
zameéstnance svolavaji na patnactiminutovou schiizku. Béhem setkani zjisti, co se
odehralo nového, vyfesi pfipadné hrozici problémy a zbytek ¢asu stravi ¢tenim ,Wow
story®. Jejim zakladem jsou pravdivé historky vyzdvihujici ur€itého zaméstnance za
jeho prikladnou obsluhu zakaznika se sou¢asnym zdUraznénim jedné z dvanacti hod-
not spole¢nosti. Simon Cooper, ktery je prezident a generalni Feditel spole¢nosti vy-
svétlil: ,VSe je o lidech. Nikdo nedosahne emocionalniho zazitku pomoci véci. Pusobi-
me na emoce.“*® Podle Coopera je wow story dne ,nejlep$im zptisobem, jak vyjédrit,
co od svych dam a pani po celém svété ocekavame. Kazdy pfibéh podtrhuje kroky, o
které usilujieme, a demonstruje, jak kazdy jednotlivec v nasi organizaci prispiva k jejim
hodnotam*.3*® Hotel mé&fi svdj Uspéch pomoci telefonickych rozhovor( spoleénosti
Gallup. Zakaznikiim jsou pokladany funkéni otazky: ,Jaké bylo jidlo? Byla vaSe loznice
uklizend?" Hosté jsou dotazovani i emocionalnimi otazkami, které se snazi odkryt pocit
jeho pohodli. V Roce 2008 mél hotel cca 38.000 zaméstnancu, 70 hotell ve 24 ze-
mich. Béhem méné nez tfi desetileti se rozrostl ze Ctyr lokalit na vice nez sedmdesat.
Diky mistrovskému kousku marketingu ziskal dvé ocenéni Malcom Baldridge Quality

Awards.3?*’

325 7droj: KOTLER, P., K. L. KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2013, s. 417. ISBN 978-80-247-4150-5.
326 7droj: KOTLER, P., K. L. KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2013, s. 417. ISBN 978-80-247-4150-5.
327 7droj: KOTLER, P., K. L. KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2013, s. 417. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Priloha C - Spole¢nost Hermeés

Spole¢nost Hermes vnikla v roce 1837 v Pafizi a byla zalozena sedlafem né-
meckého puvodu Thierry Hermésem. Hermes byla orientovana na trh s luxusnim pfi-
sluSenstvim v dobé rostouci popularity automil(i. V roce 192 byla na trh uvedena lu-
xusni taSka, kterd byla proslavena roku 1956 diky Grace Kelly v €asopise Life. Emile
Hermés navrhl v roce 1937 prvni Satky (90 cm hedvabné ¢tverce). V roce1945 zacala
spole¢nost Hermes pouzivat znak koné s ko¢arem. V roce 1949 byly uvedeny na trh
kravaty a v roce 151 parfémy. Pocinaje rokem 1987 vybira kazdoro¢né Hermes téma
pro motivaci svych tvarcu. V roce 2001 byla tématem ,krasa svéta“. Motiv se stal inspi-
raci pro agenturu Publicis EtNous, ktera byla zaloZena v roce 1997. John Clang vyfo-
tografoval snimek (viz obrazek) “esencialni setkani“, kdy se hlavni Zivly Zivota: voda,

vzduch, zemé setkavaji s Hermés.

Obrazek: Hermeés - kampan spole¢nosti Publicis EtNous

Zdroj: PINCAS, S., M. LOI-
SEAU.

Dé&jiny Reklamy. Praha: Nakladatelstvi Slovart, s.r.o., 2009, s. 275. ISBN 978-80-739-1266-6.%%

28 PINCAS, S., M. LOISEAU. Déjiny Reklamy. Praha: Nakladatelstvi Slovart, s.r.0., 2009, s. 275. ISBN
978-80-739-1266-6.

\l



Pfiloha D - Makroekonomicky pohled na Zeny a muze v CR

Rozdily mezi Zenami a muzi jsou patrné i z mnoha udaju, které pfi svych analy-
zach ziskava Cesky statisticky Gfad. V Ceské republice bylo k 31.12. 2012 10.516.125

obyvatel. Muzi tvofili 49,1% a zeny 50,9% z celkového poctu obyvatelstva.

Ve vékové kategorii 15-59 let vysokoSkolsky vzdélanych 49% Zen a 51% muzd.
Rozdil je patrny u podnikatelll (zaméstnavatelé a osoby samostatné vydéle¢né €inné)
pFedstavuji cca 12,9% zaméstnanych Zen a cca 21,9% zaméstnanych muzd. Zeny
podnikatelky pfevazuji v oblasti zdravotni a socialni péce. V téchto odvétvich dominuji
Zeny i v pfipadé zaméstnancl. Muzi pfevazné podnikaji v oblasti stavebnictvi,

v dopravé a ve zpracovatelském primyslu.

Tabulka: Podnikatelé a zaméstnanci podle pohlavi a vybranych kategorii v roce 2012

Podnikatelé a zaméstnancipodle pohlavi a vybranych kategorii OKEC, 2012 (Zdroj: VSPS)

celkem | Oieny Omuzi
ostatni |

zdravotnia socialni péce | |

vzdélavani | |

velkoobchod a maloobchod; opravy a tidrzba motorovych vozidel | |

zpracovatelsky promysl | |

doprava a skladovani | |

stavebnictvi | |

100 5 50 25 0 25 50 75 100

%o zameéstnanci podnikatelé

Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. [online]. 2014 [cit 2014-05-09] Dostupny z:
http://www.czso.cz/csu/cizinci.nsf/kapitola/gender_pracemzdy **°

Z pohledu ekonomicky aktivniho obyvatelstva ve vékové kategorii 15-64 let
v roce 2010 bylo 2 249,2 tisic Zen a 2 942,9 muz(. Postaveni v hlavnim zaméstnani
v civilnim sektoru v roce 2010 zeny zaméstnanci 1 830,2 tisic osob, tedy 87,7 %
z celkového poctu zaméstnanych zen 2 086,1 tisic a muzi zaméstnanci 2 169,3 tisic,
tedy 77,9% z celkového poctu zaméstnanych muzl 2 784,3 tisic. Postaveni v hlavnim
zaméstnani v civilnim sektoru v roce 2010 zeny zaméstnavatelé 37,4 tisic osob, tedy
1,8% z celkového poctu Zen a muzi zameéstnavatelé 40,6 tisic osob; 5,1% z celkového

po¢tu muzd. Pomér muzl v pozici zaméstnavatell je oproti zenam vySSi.

329 CESKY STATISTICKY URAD. [online]. 2014 [cit 2014-05-09] Dostupny z:
http://www.czso.cz/csu/cizinci.nsf/kapitola/gender_pracemzdy
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Graf: Medidny mezd podle Urovné vzdélani za rok 2011

Mediany mezd podle Grovné vzdélani za rok 2011 (Zdroj: ISPV, |SPlat)
Medians of earnings by educational attainment for 2011 (Source: Structure of Earnings Survey and Information
System of Pay)
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Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. [online]. 2014 [cit 2014-05-09] Dostupny z:
http://www.czso.cz/csu/cizinci.nsf/tab/7400279E 73

%0 CESKY STATISTICKY URAD. [online]. 2014 [cit 2014-05-09] Dostupny z:
http://www.czso.cz/csu/cizinci.nsf/tab/7400279E73
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Priloha E — Dotaznik véetné vysledku

Vnimanireklamy

Konec vypliiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Primérna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

1. Jsem:
! MuZ
O Zena

Zena 38 50 % 50 %

{

X X

Muz 38 50 % 50 %

4

Jsem:

B Zena: 38 (50 %)
BEMuZ 38 (50 %)
zdroj. http:/Arnimani-reklamy-muzixzeny. vyplnto.cz




Vnimani reklamy

Konec vypliovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.

2. Vek:
© 15-24
© 25-34
© 35-44
) 45-54
© 55-65

Ukon¢it vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

35-44 32 42,11 %

25-34 25 32,89 %

45-54 11 14,47 %

55-65 4 5,26 %

15-24 4 5,26 %
Vék:

W3544:32 (42,11 %)
02534 25(32.89 %)
W 4554 11 (14,47 %)
W 5565 4(5,26 %)
B 1524 4(5,26 %)

zdroj hitpcfvnimani-reklamy-mu zixzeny. vypinto.cz

Xl

Poiet otiazek: 48 Primérna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

42,11 %

32,89 %

14,47 %

5,26 %

5,26 %

v R
v R
v R
v R
v R



4 3 1

Vnimani reklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Pramé&rni doba vyplfiovini: 00.17:34

povinnd otazka
3. Mé nejvyssi dosaZené vzdélani-
O zakladni
© wyuen
O sttedotkolské (Maturita)
O wysokoikolské

Ukoncit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

X1



Stfedoskolské (Maturita)

Vysokoskolské

Vyucen

Zékladni

36 47,37%
30 39,47 %
9 11,84%
1 1,32 %

47,37 %

39,47 %

11,84 %

1,32%

Me nejvySsi dosaZene vzd&lani:

B StiedoSkolské (Maturita) 36 (47,37 %)
O Viysokoskolske: 30 (39,47 %)
BVyugen: 9 (11,84 %)

B Zakladn[: 1 (1,32 %)

zdroj: http:/vnimani-reklamy -mmuzixzeny. vypinto.cz

StiedoSkolské (Maturita)

VysokosSkolské

X1

v R
v R
v R
v R



Vnimani reklamy

Konec vypliovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pofet otdzek: 48 Pramé&rna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinnd otazka
4. Mate déti?

@ ano
D ne

Ukoncit vyplhovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

ano 43 56,58 % 56,58 % ' x
ne 33 43,42 % 43,42 % ' x

Mate déti?

Wano: 43 (56,58 %)
Wne: 33 (43,42 %)

zdroj httpo/vnimani-reklamy-muzixzeny. vypinto.cz
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43 22 21
56.6% 57.9% 55.3%

33 16 17
43.4% 42.1% 44.7%

CELKEM 76 38 38

Vnimani reklamy

Konec vypliovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Pramé&rna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

. Mé zaméstnani/profese:

5

O fadovy zaméstnanec, kyné
© manaZer/ka

@ podnikatel /ka

O Student/ka

Ukoncit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

fadovy zaméstnanec/kyné 43 56,58 % 56,58 %

manazer/ka 23 30,26 % 30,26 % ‘ x
podnikatel/ka 7 9,21 % 9,21 % . x
Student/ka 3 3,95 % 3,95 % . x

XV



Me zaméstnani/profese:

B radovy zam &stnanec/kyné&: 43 (56,58 %)
Omanazerka: 23 (30,26 %)

B podnikatel/ka: 7 (9,21 %)

BStudentka 3 (3,95 %)

zdroj: http:/Avnimani-rekamy-muzixzeny. vypinto.cz

radovy zaméstnanec f kyné 43 19 24

56.6% 50% 63.2%
33 14 9
30.3% 36.8% 23.7%

podnikatel fka 7
9.2%

Student/ka 3
3.9%

XVI



Vnimani reklamy

Konec vypliovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otdzek: 48 Pramé&rna doba vyplfiovani- 00.17:34

povinna otazka
6. Pracuji:
O statni sprava
) sokromy sektor

Ukondit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Sokromy sektor 57 75 % 75% . x
Statni sprava 19 25% 25 % . x
Pracuji:

B Sokromy sektor: 57 (75 %)
OStatnl sprava: 19 (25 %)

zdroj: http:/vnimani-rekamy-muzixzeny. vypinto.cz
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19 8 11

Statni sprava

25% 21.1%  28.9%

Sokromy sektor 57 30 27
75% 78.9% 71.1%

78 38 38

= 0.316 0.316

Vnimani reklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumé&rna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

7. Mate pocit, Ze vas soucasna reklama zobrazuje jako
rovnoceného/rovnocenou oproti druhému pohlavi?

O Zcela souhlasim
O spige souhlasim
) spige nesouhlasim
) Zcela nesouhlasim
O Nevim

Ukonfit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Spise souhlasim 35 46,05 % 46,05 % . x
Zcela souhlasim 17 2237% 22,37 % . x
Spise nesouhlasim 15 19,74 % 19,74 % U x

XVIII



Nevim 7 9,21%

Zcela nesouhlasim 2 2,63%

Mate pocit, Ze vas soucasna reklama zobrazuje jako
rovnocengho/rovnocenou oproti druhému pohlavi?

B SplSe souhlasim: 35 (46,05 %)

O Zcela souhlasim: 17 (2237 %)

B SplSe nesouhlasim: 15 (19,74 %)
B Nevim: 7 (9,21 %)

B Zcela nesouhlasim: 2 (2,63 %)

zdrej hitp/vnimani-rek amy-mu zixzeny. vypinto.cz

Odpovédi / Segmenty | VSichni respondenti

Zcela souhlasim 17 11
22.4% 28.9%
Spise souhlasim 35 21
46.1% 55.3%
Spise nesouhlasim 15 2
19.7% 5.3%
Zcela nesouhlasim 2
2.6%
7
9.2%
76 38

XIX

9,21 % v x
2,63% v x

Zena

15.8%

14
36.8%

13
34.2%

38




Vnimani reklamy

Konec vypliovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Pramé&rna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinnd otdzka

8. Libi se Vam reklamy, kde je vyuzito sexualnich motivu?

O Ano, velmi

O Libi se mi jen ve vztahu k vhodnému produktu
O spite ne

) Ne, urasi mé

O Nevim

Ukonéit wyplfiovani dotazniku a smazat vypln&né hodnoty

Libi se mi jen ve vztahu k vhodnému produktu 44 57,89 % 57,89 % v x
Spi3e ne 21 27,63 % 27,63 % v x
Ano, velmi 9 11,84 % 11,84 % w x
Ne, urazi mé 2 2,63% 2,63% v x

Libi se Vam reklamy, kde je vyuzito sexualnich motiva?

B Libl se mi jen ve vztahu k vhodnému produktu: 44 (57,89 %)
OSplée ne: 21 (27,63 %)

EAno, velmi: 9 (11,84 %)

BEMe,urazl mé 2 (2,63 %)

zdroj: hitpoenirmani-reklamy -muzikzeny. vypinto.cz
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Libi se mi jen ve vztahu k vhodnému produktu




Vnimanireklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumé&rna doba vypliiovani: 00.17:34

povinna otazka

9. Co rikate reklamé na cigarety z roku 1956, ve které (pro jemnost
cigaret) bylo doporucovano matkam koureni?

New Philip Moreis, s s s s

O Tato reklama mé jako Zenu/muZe urdsi

O Tuto reklamu je tieba zakéazat

© Tato reklama mi nevadi s uréitym omezenim

O Af si ka#dy dEla reklamu, jakou chee a kde chee
© Tato reklama se mi libi, ma napad

O Nevim, zaleZitost je pfilis slozita

Ukon&it vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Tuto reklamu je tfeba zakdzat 32 42,11 % 42,11 % v x
Nevim, zalezitost je pfilis slozita 14 18,42 % 18,42 % v x
Tato reklama mi nevadi s ur¢itym omezenim 11 14,47 % 14,47 % v x
Tato reklama mé jako Zenu/muze urazi 7 9,21 % 9,21 % v x
Tato reklama se mi libi, ma napad 7 9,21 % 9,21 % v x

XX



At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce 5 6,58 % 6,58 %

Co fikate reklamé na cigarety z roku 1956, ve které (pro jemnost
cigaret) bylo doporucovano matkam koufeni?

B Tuto reklamu je tfeba zakazat 32 (42,11 %)

ONevim, zaleZitost je pilis sloZita: 14 (18,42 %)

B Tato reklama mi nevadl s uritym omezenim: 11 (14,47 %)
B Tato reklama mé jake Zenu/muZe urazl: 7 (9,21 %)

B Tato reklama se mi llbl, ma napad: 7 (9,21 %)

O AL si kaZdy déla reklamu, jakou chce a kde chee: 5 (6,58 %)

zdroj: http:/vnimani-reklamy-muzixzeny. vypinto.cz
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Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazi
Tuto reklamu je tieba zakazat

Tato reklama mi nevadi s urCitym omezenim

Al si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce

Tato reklama se mi libi, ma napad

Nevim, zaleZitost je prilis slozita
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Vnimanireklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumé&rna doba vypliiovani: 00.17:34

povinna otazka

10. Co rikate reklamé na cigarety z roku 1937, kdy reklama
zduraznovala bezpecnost a smyslnost koureni?

© Tato reklama mé jako ¥enu/muze urasi

© Tuto reklamu je tieba zakazat

© Tato reklama mi nevadi s uréitym omezenim

O At si kazdy déla reklamu, jakou chece a kde chee
) Tato reklama se mi libi, ma napad

O Nevim, zaleZitost je pfilig sloZita

Ukonéit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

ovinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tato reklama mi nevadi s uritym omezenim 25 32,89% 32,89%

Tato reklama se mi libi, ma napad 18 23,68 % 23,68% v x
Tuto reklamu je tfeba zakazat 14 18,42 % 18,42 % v x
Nevim, zalezitost je pfilis slozita 9 11,84 % 11,84 % v x
At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce 8 10,53 % 10,53 % v x

XXV



Tato reklama mé jako Zenu/muze urazi 2 2,63 % 2,63 % ' x

Cofikate reklamé& na cigarety z roku 1937, kdy reklama zdlurazfiovala
bezpeénost a smyslnost koufeni?

B Tato reklama mi nevadl s uritym omezenim: 25 (32,89 %)

O Tato reklama se mi libl, ma ndpad: 18 (23,68 %)

B Tuto reklamu je tieba zakazat 14 (18,42 %)

B Nevim, zéleZitost je piflis sloZita: 9 (11,84 %)

B A si kaZdy déla reklamu, jakou chce a kde chee: B (10,53 %)
O Tato reklama mé jake Zenu/muZe urazl: 2 (2,63 %)

zdroj: http:/vnimani-rekamy-muzixzeny. vypinto.cz

Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazi

Tuto reklamu je tieba zakazat

Tato reklama mi nevadi s urCitym omezenim

At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce

Tato reklama se mi libi, ma napad

Nevim, zileZitost je prilis sloZita
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Vnimani reklamy

Konec vyplhiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pofet otazek: 48 Pramé&rna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

11. Co rikate reklamé na cigarety z roku 1960/70, kdy byl adajné
kourovy dech muze pro zeny neodolatelny?

- A‘f-._ 0 TR

) Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazi

) Tuto reklamu je tieba zakazat

) Tato reklama mi nevadi s uritym omezenim

O Af si kaZdy déla reklamu, jakou chece a kde chee
© Tato reklama se mi libi, ma napad

' Nevim, zaleZitost je pfilis sloZita

Ukonéit vyplfiiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Tato reklama mi nevadi s urcitym omezenim 21 27,63 % 27,63 % ' x
Tato reklama se mi libi, ma napad 15 19,74 % 19,74 % v x
Tato reklama mé jako zenu/muze urazi 13 17,11 % 17,11 % v x
Tuto reklamu je tfeba zakazat 10 13,16 % 13,16 % ' x
At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce 9 11,84 % 11,84 % v x
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Nevim, zélezitost je pfili$ slozita 8 10,53 % 10,53 %

Cofikate reklamé na cigarety z roku 1960/70, kdy byl udajné koufovy
dech muze pro Zeny neodolatelny?

B Tato reklama mi nevadl s urcitym omezenim: 21 (27,63 %)

O Tato reklama se mi Ifbl, manapad: 15 (19,74 %)

B Tato reklama mé jako Zenu/muZe urdzl 13 (17,11 %)

B Tuto reklamu je tfeba zakazat 10 (13,16 %)

B A si kaZdy déla reklamu, jakou chce a kde chee: 9 (11,84 %)
B Mevim, zalezitost je pillis sloZita: 8 (10,53 %)

zdroj. hitp:/nimani-rekamy-muzixzeny. vypinto.cz
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Viichni respondenti E
13 5 9

Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazi

17.1% 10.5% 23.7%
Tuto reklamu je tieba zakazat 10 5] -

13.2% 15.8% 10.5%
Tato reklama mi nevadi s urCitym omezenim 21

27.6%
At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce 9

11.8%
Tato reklama se mi libi, ma napad 15

19.7%
Nevim, zileZitost je prilis sloZita 8

10.5%

76 38 38

XXIX



Vnimani reklamy

Konec vypliovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Pramé&rna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinnd otazka

12. Co rikate této reklamé na cigarety?

' Tato reklama mé jako Zenu/muze urazi

' Tuto reklamu je tieba zakézat

2 Tato reklama mi nevadi s urcitym omezenim
AT si kazdy d&la reklamu, jakou chece a kde chee
) Tato reklama se mi libi, ma napad

) Nevim, zaleZitost je pfilig sloZita

Ukonéit vyplfiovini dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tato reklama se mi libi, ma napad 31 40,79 % 40,79 % - x
Tato reklama mi nevadi s urcitym omezenim 22 28,95 % 28,95 % - x
At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce 10 13,16 % 13,16 % - x
Tuto reklamu je treba zakézat 8 10,53 % 10,53 % - x
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Nevim, zalezitost je pfilis slozita 5 6,58 % 6,58 % ' x

Cofikate této reklamé na cigarety?

B Tato reklama se mi libl, ma ndpad: 31 (40,79 %)

O Tato reklama mi nevadl s uréitym omezenim: 22 (28,95 %)

B AL si kaZdy délareklamu, jakou chce a kde chee: 10 (13,16 %)
B Tuto reklamu je tfeba zakazat: 8 (10,53 %)

B Mevim, zaleZitost je piflis sloZita: 5 (6,56 %)

zdroj: http:vnimani-reklamy -muzizzeny. vypinto.cz

Tuto reklamu je treba zakazat

Tato reklama mi nevadi s urCitym omezenim

At si kazdy déla reklamu, jakou chece a kde chece

Tato reklama se mi libi, ma napad

Nevim, zaleZitost je prilis sloZita
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Vnimani reklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Praumérna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

13. Co rikate této reklamé proti koureni ,otroci tabaku™

MR, C°YS1 [TRI ['ESCLAVE (U TABAC TUMER, CEST ETRE [ESCUAVE B TRBAE

) Tato reklama mé jako Zenu/muZe urdzi

O Tuto reklamu je tieba zakazat

&) Tato reklama mi nevadi s uréitym omezenim

O At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chece
) Tato reklama se mi libi, ma napad

0 Nevim, zileFitost je piilig sloZita

Ukoncit vyplfiovani dotazniku a smazat vypinéné hodnoty

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tato reklama mé jako zenu/muze urazi 26 34,21 % 34,21 % v x
Tato reklama se mi libi, ma napad 19 25% 25 % v x
Tuto reklamu je tfeba zakazat 12 15,79 % 15,79 % v x
Tato reklama mi nevadi s uritym omezenim 12 15,79 % 15,79 % v x
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At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce 4 5,26 % 5,26 %

Nevim, zalezitost je pfilis slozita 3 3,95 % 3,95 %

Co fikate t&to reklamé& proti koufeni ,ofroci tabaku"?

B Tato reklama mé jako Zenu/muZe urdzl: 26 (34,21 %)

O Tato reklama se mi libl, mandpad: 19 (25 %)

B Tuto reklamu je tieba zakazat 12 (15,79 %)

B Tato reklama mi nevadl s uritym omezenim: 12 (15,79 %)
B A si kaZdy déla reklamu, jakou chce a kde chee: 4 (5,26 %)
A Mevim, zalezitost je pillis sloZita: 3 (3,95 %)

zdroj: http:/Avnimani-reklamy-muzixzeny. vypinto.cz
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Tato reklama mé jako Zenu/muZze urazi

34.2% 21 .l% 4?.4%
Tuto reklamu je tieba zakazat 12 8 -

15.8% 21.1% 10.5%
Tato reklama mi nevadi s urCitym omezenim 12 7 5

15.8% 18.4% 13.2%
Al si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce =

5.3%
Tato reklama se mi libi, ma napad 19

25%
Nevim, zaleZitost je prilis sloZita 3

3.9%

76 38 38
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Vnimani reklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Polet otidzek: 48 Pramé&rni doba vyplfiovani: 00.17:34

nepovinna otazka

14. Jaké mate asociace na uvedené _kuracké” reklamy ? Jak je
vnimate ve spojeni se svymi myslenkami, pocity, naladou?

Ukonéit vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Dostanu chut

Historické obrazky jsou pékné a zajimavé, ale obe3la bych se bez zobrazeni cigaret - &ili bez jakychkoli reklam. Celkové TV moc nesleduji a reklamy uz vibec a pokud
nahodou néjakou zahlédnu pak vétsinou utodi na penézenky rodi¢i skrze déti (my3leno soucasné). Malboro - z détstvi mam jednu asociaci - kovboj na koni - &ili pfiroda,
Cerstvy vzduch - coz se viak neslucuje s koufenim

Ja myslim, Ze v téch dotazech neni zaveden kontext té doby, ktery je velice dilezity. Je tézké posuzovat reklamu z minulosti, kdy panovaly jiné spole¢enské podminky.
Koufeni bylo vidéno jako sexy, pfitazlivé, sebevédomé, v té dobé se nefesil dopad na zdravi. Cilem reklamy na tabak je vytvoreni atmosféry pohody, sebevédomi, trochu
frajerstvi. Dnes uz je situace zcela jind. Reklamy mGzou byt pékné, jde o to, Ze koureni je $kodlivé a pficinou mnoha umrti. Kdyz je reklama péknd a napaditd, nevadi mi.
Hodné byvaly dobré reklamy na Marlboro s kovboji a pfirodou &i Lucky Strike. Jestli budu kufak, reklama mi da chut koufit. Jestli nebudu kufak, myslim, ze mi bude reklama
celkem ukradend.

Jako nekufakovi jsou mi lhostejny.

Jsem kufacky fetisista. Miluji cigarety. Reklamy na cigarety mam rad. Kazdy si muze vybrat dle libosti nebo odmitnout.

jsem nekufdk a dokud se tam objevi propagace ve spojeni s détmi a mladezi, tak mé to nechava chladnou

Jsem nekufak a odplrce koufeni. Propagace cigaret jako takovych mi celkové nepfipadd spravna. Kdysi se mi v3ak libila reklama na Marlboro, ponévadz kovbojové a koufeni
jde lépe dohromady nez tfeba koufici Zena ¢i matka. Dfive v3ak cigarety prosazovali asi vice nez dnes, coz neodsuzuji, jelikoz lidské uvédoméni prislo az pozdéji. A byznys je
prosté byznys...

Jsem nekufak a vSechny reklamy o koufeni mi vadi, proto je v Zivoté ignoruji. BohuZzel ani protikuracké reklamy nejsou vzdy koSer. Nemohu vsak posoudit jejich vliv na
kuFaky. Mné osobné by nevadilo, kdyby cigaretovy pramysl zcela zanikl. A Feci o penézich, které tento prumysl vytvari do statnich pokladen, mé nepfesvédcuji.

Jsem nekufak, kouf z cigaret mi vadi, ale je to buseness jako jina odvétvi a asi nelze reklamu zakazovat. Koufici matka s ditétem v ndruci je uz ale trochu moc....

Jsem nekufak, takze se mi nelibi a nesouhlasim s nimi. Jediné co se mi libi je reklama na Mallbora s kovbojem. K tomu ta cigareta prosté patfi.

Jsem nekufak, takze se u mné zcela miji t€¢inkem. Jsou mi vétSinou lhostejné, jen vyjimecné je povazuji za nebezpecné.

jsem prekvapen, ze v tehdejsi dobé koufeni tolik propagovali (pozitivné).
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Jsou to reklamy z doby, kdy bylo koufeni

", na soucasnou reklamu se za par let budeme koukat také jinak. Je to odraz stylu zivota dané doby.

Jsou zbytec¢né a hloupé,vedené jen jednim smérem zisku pro tabakové vyrobce.

Koufeni je méda, kdo nekoufi, neni in

Koufeni je zlozvyk,ale spotrebitelé si svij produkt najdou a koupi i bez promo akci a reklamnich akci.

Koufreni neni dobré podporovat.

Koufeni 3kodi zdravi. Cigarety jsou pfi¢inou mnoha zidkefnych onemocnéni a tyto reklamy jsou Izivé. Mnoho muzi a zen ovlivnily a aZ ted’ v3ichni pochopili zakeFnost cigaret.

Momentalné je to véc kazdého z nas - vime uz, co koufime. Zodpovédnost tedy jiz neni v rdmci reklamy , ale na rozhodnuti kazdého z nas, co koufime.Reklama hriiza, dité a

cigarety - cigareta , jako domaci pfitel. To by mé zajimalo co dnes se nabizi jako neskodné a az za cas se zjisti, Ze to je nebezpecné...

minulost, nevédomost

Nejsou reklamy na cigarety ve sdélovacich prostfedcich i na vefejnych mistech zakazany?

nekoufim

nékteré "kuracké" reklamy jsou hloupé, nesmyslné, mozna ze i poni

Nemam rada cigarety, proto odmitam v3e co se kolem nich déje.

nemoc, vyhozené statni penize za lé¢bu nasledkl koufeni, zpracovani reklamy - hodnotim napad, odpor a nechci se vice vyjadfovat k tématu koufeni

neprekazi mi

nepfipustné

Nesnasim koureni

Nesnasim reklamy na koureni, kdyby cigarety nebyly, tak by lidé nekoufil a neznepfijemioval by nam nekufdkim Zivot.

neutralni

Nevim

Neznam je

obava z toho, jak tyhle reklamy zapisobi na moje déti. Nalada rozpacitd, reklama ve mné evokuje zlost na firmu, které je Giplné jedno, Ze nabizi néco, co velmi 3kodi, jen aby
vydélala! A taky bezohlednost a na druhé strané potencionalnich zakaznik(, Ze dech z tabaku ohromi Zenu, Ze neni nic $patného na tom, Ze matka koufi. Ze je to viechno
spolecensky prijatelné a pfitom pro mé je matka kufacka k odsouzeni.

Posledni vyobrazeni reklamy mé jaku Zenu urazi, i kdyz je to mysleno, jako proti kurackd kampari. Nelibi se mi. Koufeni panského pfirozeni se mi libi.

propagace produktu skodiciho lidskemu zdravi

Prvni reklama matka + dité - nau¢ své dité koufit, at rychle zdechne. Posledni reklama na otroky tabaku - je nechutnd, vulgarni a vyvolava ve mé pocit, ze kdyz Zena ¢ muz
(gay) koufi muzska prirozeni, tak jsou otroky sexu!!!! Tfeti reklama koufovy dech ma byt sexy??? - tato reklama je jako, kdyz byste fikali: "lizejte chodnik je to sexy".
prezité, zastaralé, 1Zivé. jako nekuidka mne v podstaté neovliviiuji

reklama by neméla z navykovych latek délat médu

reklamu obecné neberu vazné a koufeni mé velmi odpuzuje, ale kazdy si musi rozhodnout sam, ¢emu (reklamé) bude vénovat pozornost a jak moc se tim nechd ovlivnit
reklamy na koufeni by méli byt zakdzané, myslim, Ze nemaji vliv na ¢lovéka, kdo chce koufit bude koufit, znacku cigaret si vétSinou lidé vybiraji podle ceny...

Reklamy na skodlive pripravky a produkty jsou nehumanni, ukazovat neco skodliveho jako “ “cool” ~ vytvari tlak na mladez, ktera si jeste nevytvorila vlastni nazor. Zasadne
nesouhlasim s reklamou na cigarety (alhkohol a jine navykove latky). Jsou-li reklamy navic sexualne podbarveny, urazi me to jako zenu.

retro reklamy na koufeni mé jako nekuraka nechavaji chladnym
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stupidita doby, neznalost, kratkozrakost, absence etiky

Skodlivé 1!

To co bylo v ur¢ité dobé brano jako moderni a trendy v dnesni dobé vzbuzuje spise nepochopeni, jelikoZ az nyni chdpeme koufeni jako véc zdravi velmi $kodlivou. V letech
kdy predkladané reklamy vznikly byly myslim zcela normalni.

V dané dobé, zajimavé, hezké a nézné. Jinak jsem nekufdk a odplrce cigaret, takze v dne3ni dobé bych cigarety nepropagovala.

Vyvolavaji ve mné odpor ke koufeni.
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Konec vypliovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
PoCet otazek: 48 Pramé&rna doba vyplfiovani: 00.17:34

15. Co rikate na tuto reklamu, vztahujici se k alkoholu?

[Eoeiesxi)

Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazi
Tuto reklamu je tfeba zakazat

Tato reklama mi nevadi s urcitym omezenim

At si kazdy déld reklamu, jakou chee a kde chce

Tato reklama se mi libi, ma napad
Mevim, zdleZitost je pfilis sloZitd

L 1azat vypine oanoty
ovinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovéd;.
Odpovéd Pocet

Tato reklama mi nevadi s urcitym omezenim

Tato reklama se mi libi, ma napad

At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce

Tuto reklamu je tfeba zakazat

29

23

XXXVII

Lokalné&

38,16 %

30,26 %

19,74 %

7,89%

Globélné

38,16 %

30,26 %

19,74 %

7,89 %

povinna otazka

Akce

X X X X



Nevim, zalezitost je pfilis slozita 3 3,95 % 3,95 % ' x

Cofikate na tuto reklamu, vztahujici se k alkoholu?

B Tato reklama mi nevadl s uritym omezenim: 29 (38,16 %)

O Tato reklama se mi libl, ma ndpad: 23 (30,26 %)

B A si kaZdy déla reklamu, jakou chce a kde chee: 15 (19,74 %)
B Tuto reklamu je tfeba zakazat 6 (7,89 %)

BEMNevim, zalezitost je pillis sloZita: 3 (3,95 %)

zdroj: http:/Avnimani-reklarmy-muzixzeny. vyplnto.cz

Tuto reklamu je tieba zakazat

Tato reklama mi nevadi s urcCitym omezenim

Al si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce 8

19.7% 21.1% 18.4%
Tato reklama se mi libi, ma napad 23 12 11
30.3% 31.6% 28.9%

Nevim, zaleZitost je prilis sloZita 3
3.9%

76 38 38
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Vnimanireklamy

Konec vypliiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumé&rna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

16. Co fikate uvedené reklamé, vztahujici se k alkoholu - Zena
Celebrita?

O Tato reklama mé jako Zenu/muZe urdi

O Tuto reklamu je tieba zakéazat

© Tato reklama mi nevadi s uréitym omezenim

O Af si kazdy déla reklamu, jakou chece a kde chee
© Tato reklama se mi libi, ma napad

O Nevim, zaleZitost je pfilis slozita

Ukoncit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

ovinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tato reklama mi nevadi s ur¢itym omezenim 31 40,79 % 40,79 % ‘ x
Tato reklama se mi libi, ma napad 17 22,37 % 22,37 % ' x
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At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce 16
Tuto reklamu je tfeba zakazat 6
Tato reklama mé jako Zenu/muze urdzi 4
Nevim, zélezitost je pfili$ slozita 2

21,05 %

7,89%

5,26 %

2,63 %

B Tato reklama mi nevad( s uréitym omezenim: 31 (40,79 %)

O Tato reklama se mi llbl, manapad: 17 (2237 %)

B AL si kaZdy déla reklamu, jakou chce a kde chee: 16 (21,05 %)
B Tuto reklamu je tieba zakazat 6 (7,89 %)

B Tato reklama mé jako Zenu/muZe urdzl: 4 (5,26 %)

BMevim, zaleZitost je piflis sloZita: 2 (2,63 %)

Co fikate uvedené reklamé, vztahujici se k alkoholu - Zena Celebrita?

zdroj: http:/Avnimani-reklamy-muzixzeny. vypinto.cz

XLI

21,05 %

7,89 %

5,26 %

2,63 %
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Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazi
Tuto reklamu je tieba zakazat

Tato reklama mi nevadi s urCitym omezenim

Al si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce

Tato reklama se mi libi, ma napad

Nevim, zaleZitost je prilis slozita
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Vnimani reklamy

Konec vyplinovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumérna doba vypliiovani: 00.17:34

17. Co rikate uvedené reklamé, vztahujici se k alkoholu?

) Tato reklama mé jako Zenu/muze urdsi
") Tuto reklamu je tfeba zakazat
) Tato reklama mi nevadi s uréitym omezenim

©) Af si kaZdy dila reklamu, jakou chee a kde chee

O Tato reklama se mi libi, ma napad
) Nevim, zaleZitost je pfilit sloZita

Ukoncit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tato reklama se mi libi, ma napad

Tato reklama mi nevadi s uritym omezenim

At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce

Tuto reklamu je tfeba zakazat

Tato reklama mé jako zenu/muze urazi

Nevim, zalezZitost je pfilis slozita

XL

36

22

47,37 %

28,95 %

13,16 %

7,89%

1,32 %

1,32 %

47,37 %

28,95 %

13,16 %

7,89 %

1,32%

1,32%

povinnd otazka

v R
v R
v R
v R
v R
v R



Cofikate uvedené reklamé, vztahujici se k alkoholu?

B Tato reklama se mi llbl, ma napad: 36 (47,37 %)

O Tato reklama mi nevadl s uréitym omezenim: 22 (28,95 %)

B AL si kaZdy d&la reklamu, jakou chce a kde chee: 10 (13,16 %)
B Tuto reklamu je tfeba zakazat 6 (7,69 %)

B Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazl: 1 (1,32 %)

A Mevim, zalezZitost je pilis sloZita: 1 (1,32 %)

zdroj. hitp:/Arnimani-rekamy -muzixzeny. vypinto.cz

Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazi

Tuto reklamu je tieba zakazat

Tato reklama mi nevadi s urCitym omezenim

AL si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce

Tato reklama se mi libi, ma napad

Nevim, zaleZitost je prilis sloZita
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Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.

Pocet otazek: 48 Pramé&rna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

18. Co rikate uvedené reklamé, vztahujici se k alkoholu - Zena a dva
muzi (varianta 1.)?

Tato reklama mé jako Zenu/muZe urdzi
Tuto reklamu je tfeba zakazat

Tato reklama mi nevadi s urditym omezenim
AL si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce

Tato reklama se mi libi, ma napad
MNevim, zdleZitost je pfilig sloZita

Odpovéd

Tato reklama mi nevadi s urcitym omezenim

Tato reklama se mi libi, ma napad

At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce

Tato reklama mé jako zenu/muze urazi

Tuto reklamu je tfeba zakazat

XLV

Pocet

27

20

Lokalné&

35,53%

26,32 %

15,79 %

14,47 %

3,95 %

Globélné

35,53 %

26,32 %

15,79 %

14,47 %

3,95%

Akce

XX X XX



Nevim, zélezitost je pfilis slozita

3,95 %

B Tato reklama mi nevadl s uréitym omezenim: 27 (35,53 %)
O Tato reklama se mi llbl, ma ndpad. 20 (26,32 %)

B Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazl: 11 (14,47 %)
B Tuto reklamu je tfeba zakazat 3 (3,95 %)
A Mevim, zalezZitost je pilis sloZita: 3 (3,95 %)

B AL si kaZdy d&la reklamu, jakou chce a kde chee: 12 (15,79 %)

Co Fikate uvedené reklamé, vztahujici se k alkoholu - Zena a dva muZi
(varianta 1.)?

zdroj. hitp:/rnimani-rekamy-muzixzeny. vypinto.cz

Tato reklama mé jako Zenu/muze urazi

Tuto reklamu je tieba zakazat

Tato reklama mi nevadi s urcCitym omezenim

Al si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce

Tato reklama se mi libi, ma napad

Nevim, zaleZitost je prilis sloZita

XLVI

11
14.5%

3.9%

27
35.5%

12
15.8%

20
26.3%

3.9%

76

3,95%

v R

18.4%

13
34.2%

13.2%

14
36.8%

14
36.8%

18.4%

15.8%

38

38




Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otdzek: 48 Primérna doba vypliiovani: 00.17:34

povinna otazka

19. Co rikate uvedené reklamé, vztahujici se k alkoholu - zena a dva
muzi (varianta 11.)?

() Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazi
O Tuto reklamu je tfeba zakézat
() Tato reklama mi nevadi s uréitym omezenim

() Tato reklama se mi libi, ma napad

() Nevim, zaleZitost je pfilis sloZita

ovinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
Odpovéd

Tato reklama mi nevadi s urcitym omezenim

Tato reklama se mi libi, ma napad

Tato reklama mé jako Zenu/muze urazi

At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce

() At si kaZzdy déla reklamu, jakou chee a kde chee

Pocet

XLVII

24

Lokélné

31,58%

22,37 %

18,42 %

15,79 %

Globélné

31,58 %

22,37 %

18,42 %

15,79 %

Akce

XX XX



Nevim, zélezitost je pfili$ slozita 5 6,58 % 6,58 %

Tuto reklamu je tieba zakdzat 4 5,26 % 5,26 %

Co fikate uvedené reklamé, vztahujici se k alkoholu - Zena a dva muZi
(varianta I1)?

B Tato reklama mi nevad( s uréitym omezenim: 24 (31,58 %)
O Tato reklama se mi llbl, manapad:. 17 (2237 %)
B Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazl 14 (18,42 %)
B AL si kaZzdy déla reklamu, jakou chce a kde chee: 12 (15,79 %)
B Mevim, zaleZitost je pilis sloZita 5 (6,58 %)
O Tuto reklamu je tfeba zakazat 4 (5,26 %)
zdroj: http:dvnimani-reklamy -muzixzeny vypinto.cz
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Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazi

Tuto reklamu je treba zakazat

Tato reklama mi nevadi s urcitym omezenim

At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce

Tato reklama se mi libi, ma napad

Nevim, zileZitost je piilis slozZita

XLIX

18.4%

5.3%

24
31.6%

12
15.8%

17
22.4%

5.6%

76

?.9% 28.9%

5] 6
15.8% 15.8%
12 5
31.6% 13.2%

38 38




Vnimani reklamy

Konec vypliiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pofet otizek: 48 Prumé&rni doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

20. Co rikate uvedené reklameé, vztahujici se k alkoholu - Zena a
muz na plazi?

0 Taro reklama mé jako Zenu/muZe urazi

) Tuto reklamu je tfeba zakazat

2 Tato reklama mi nevadi s ur€itym omezenim

0 At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chee
2 Taro reklama se mi libi, ma napad

' Nevim, zaleZitost je prili% slozita

Ukongit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tato reklama mi nevadi s urcitym omezenim 27 35,53 % 35,53% - x
Tato reklama mé jako Zenu/muze urazi 25 32,89 % 32,89 % - x
Tato reklama se mi libi, ma napad 10 13,16 % 13,16 % - x



At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce 6 7,89 %
Tuto reklamu je tfeba zakazat 6 7,89%
Nevim, zalezitost je pfilis slozita 2 2,63 %

Co fikate uvedene reklamé, vztahujici se k alkoholu - Zena a muz na
plazi?

B Tato reklama mi nevadl s uréitym omezenim: 27 (35,53 %)
O Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazl: 25 (32,89 %)

B Tato reklama se mi llbl, ma napad. 10 (13,16 %)

B A si kaZdy d&la reklamu, jakou chce a kde chce: 6 (7,89 %)
B Tuto reklamu je tfeba zakazat 6 (7,89 %)

O Mevim, zalezZitost je pilis sloZita 2 (2,63 %)

zdroj. hitp:/nimani-rekamy -muzixzeny. vypinto.cz

LI

7,89 %

7,89 %

2,63 %
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Tato reklama mé jako Zenu/muZe urazi

32.9% 15.8% 50%

Tuto reklamu je tieba zakazat 5]
7.9%
Tato reklama mi nevadi s urCitym omezenim 27 20 7
35.5% 52.6% 18.4%
At si kazdy déla reklamu, jakou chce a kde chce 5
7.9%
Tato reklama se mi libi, ma napad 10 5] -
13.2% 15.8% 10.5%
Nevim, zileZitost je prilis sloZita 2
2.6%
76 38 38
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Vnimani reklamy

Konec vypliovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pofet otazek: 48 Prumérna doba vyplfiovani: 00.17:34

nepovinna otazka

21. Jaké mate asociace na tyto ,alkoholové™ reklamy ? Jak je vnimate
ve spojeni se svymi myslenkami, pocity, naladou?

Ukondit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Alkohol mi nevadi, pokud je konzumovan s mirou tak, aby ten konzument se nevystavil spole¢enskému faux pas. Z toho vyplyva, ze alkohol v uréitych situacich je i zadouci.

Navozuje mi to pfijemnou ndladu, bezstarostnost a pfijemnou zdbavu. Naopak, kdo neumi pit , myslim tim, kdo neumi v pravou chvili pfestat, mam vztek a ten ¢lovék u mé

klesne. TakZe opovrzeni a vztek.

alkohol nepiji, reklamu na né&j ignoruji

Alkohol vnimam narozdil od koufeni GpIné jinak a reklamy na alkohol mi nevadi. Alkohol totiz sam o sobé tém, ktefi jej nepiji, nedéla nic a neposkozuje okoli, kdeZto cigarety

Skodi i okoli a otravuji zivot svym dymem. Reklamy na alkohol jsou v poradku.

Alkoholova reklama ok, ale asi nepatfi vSude, spravné zacileni je na misté. Napf. v TV pred vecernickem se mi moc nehodi, v ¢asopise o golfu nebo rybafeni bez problému.

Alkoholu neholduji, ale vtipnd a slu§né podana reklama mi nevadi.

Dal3i reklamy na drogy

diskriminace Zen - Zena jako kofist

jako abstinenta mé nechavaji chladnym

Jsem sice nekufak, ale alkohol v mensi mife piji. Vadi mi vsak reklamni spojovani alkoholu a sexu (zvlasté ve varianté 2 + 1). i kdyz jsem obcasny konzument alkoholu i bez

néj bych se obesel.

Jsou dobré. Tvrdy alkohol nepiju. Estetické zpracovani reklam vnimam jako dokonalé.

K alkoholu je zkratka nase spole¢nost benevolentnéjsi nez jinym drogam, nékteré z reklam byly dost sexistické ale daji se jes
Kdyz v nich nefiguruje Zena ve stylu potvory a povolné sle¢ny je mi to jedno.

lehce zavadéjici

mohli by se vypustit z ¢asového vysilani 6:00 - 22:00

Nazor totozny jako u reklam na tabakové vyrobky.

nékteré maji vtip, nékteré jsou nevhodné

LI



Neurdzi a dokazi nabudit chut ochutnat.

Nevadi mi. Nékteré maji napad.

Nic mi nefikaji

nijak je zdsadné neodsuzuji, nékdy zlepsi naladu, vétsinou reklamy na alkohol nejsou 3patné

party, pohoda, klid, spole¢nost, my3lenky - nic se nema pfehanét, pocit - vieho moc $kodi a CR je pfebornik v piti alkoholu tj $koda, nalada - nevim

Pouze jedna méla trochu ndpad, zbytek malo fantazie.

pro¢ se osobnosti zapUjcuji k propagandé alkoholu, kdyz se viude trvdi jak je to skodlivé. Sexudlni podtexty jsou fakt divné

prehlizim je

prijdou mi az moc laciné a skoro nabadajici k sexu.

Reklama na alkohol mi nevadi, pokud nebude vsude kde jsou i déti.

reklama na alkohol mi nevadila u muzd, reklamy na alkohol kde jsou Zeny polonahé a jako sexudlni objekty mi je nepfijemna

Reklama s Bruce Willisem se mi libi, ma eleganci a Smrnc. Vnimam lépe, kdyz alkohol propaguje muz - vodku, tvrdy alkohol. U vina a likéri mi naopak zena nevadi. Reklama S

George Cloonym a zenou je také pékna, ukazuje na hezky moment. Reklamy na alkohol se sexudlnim podtextem mi prijdou trochu laciné, ty nasledujici dvé, jako by béhem

piti tohoto napoje mysleli hned na sex.

Reklama varianta 1. - kup mi campary a mizeme dat 3., dalo by se polemizovat o vulgarnosti. Reklama varianta 2. - vtipné, sexy, s napadem,...

Reklamy na alkohol mi nevadi, pokud jsou vtipné zpracovany.

S alkoholem si podrobis opacné pohlavi

S reklamou na alkohol nesouhlasim. Vnimam reklamu jako vnucujici, alkohol asociuje s luxusem, radosti a uzivanim si, zobrazuji bezstarostnost a uvolnenost.

Samotna reklama na alkohol mi nevadi, vadi mi ale, Ze na nékterych reklamach je propagovana promiskuita.

Stejné jako na kuracké.

Tyto reklami ve mné vyvolavaji pocit, Ze az to zapichnu v praci, tak si hned pljdu dat panéka, abych byl aspofi z poloviny takovy frajer, jako ti pani na fotkach ;-)

tyto reklamy mi nevadi

u alkoholu je to jiné nez u cigaret - protoZe u alkoholu hrozi nekontrolovatelné chovani, které vznika okamzité po poziti - tudiz je to opét na dospélém ¢lovéku - je za to

sam zodpovédny. Zena lezici pod muzem - kdo potFebuje tuto zkuienost, lezet opily a nemit nad sebou kontrolu, pro¢ ne? Jde o pohled lidstva, dokud budou pit, tak bude i
tovar. A reklama ma otevieny prostor - z pohledu vyrobce je to o tom, jestli nepfekroci hranice

Vesmés neskodné, s vyjimkou toho vyjadieni dominance nad lezici zenou, to se mi pFici.

vétsinou maji napad, nenudi, reklamy na alkohol mi nevadi, pokud nemaji sexudlni podtext...

vnimani reklam na alkohol je obecné daleko tolerantnéjsi nez na tabak

vseho s mirou:)
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Vnimani reklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pofet otizek: 48 Prumé&rni doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

22. Jak vnimate reklamu na ,Praci prasky™

Dokonalé distota
s diouhotrvajici swédestil

© Tato reklama se mi nelibi
@) Tato reklama je nudna
Tato reklama mi nevadi, mam k ni neutralni postoj

b @

') Pfind%i nové informace
Tato reklama se mi libi

@

Ukoncit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

ovinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Tato reklama je nudna 35 46,05 % 46,05 % v x
Tato reklama mi nevadi, mam k ni neutralni postoj 26 34,21 % 34,21 % v x
Tato reklama se mi nelibi 13 17,11 % 17,11 % v x
Tato reklama se mi libi 1 1,32% 1,32% v x
PFinasi nové informace 1 1,32% 1,32% v x
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Jak vnimate reklamu na Praci pradky"?

B Tato reklama je nudn&: 35 (46,05 %)

O Tato reklama mi nevadl, mam k nl neutrainl postoj: 26 (34,21 %)
B Tato reklama se mi nellbl: 13 (17,11 %)

B Tato reklama se millbl: 1 (1,32 %)

B Ffinasl nove informace: 1 (1,32 %)

zdroj. hitp:/Arnimani-rekamy-muzixzeny. vypinto.cz

Tato reklama se mi nelibi 13 9 -

17.1% 23.7% 10.5%
Tato reklama je nudna 35 19 16

468.1% 50% 42.1%
Tato reklama mi nevadi, mam k ni neutralni postoj 26 9 17

34.2% 23.7% 44.7%
PTinasi nové informace 1

1.3%
Tato reklama se mi libi 1

1.3%

76 38 38
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Vnimani reklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumérna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

23. Pro jakou cilovou skupinu myslite, Ze je reklama na ,Praci
prasky” urcena?

O Muzi
O Zeny
O Muzii Zeny

Ukoncit wypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Zeny

58 76,32 % 76,32 % - x
18 23,68 % 23,68% - x

Muzi i zeny

Pro jakou cilovou skupinu myslite, Ze je reklama na Praci prasky"
urEena?

B Zeny: 58 (76,32 %)
OMuzii zeny: 18 (23,68 %)

zdroj http:vnimani-rekamy-muzixzeny. vypinto.cz
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58 26 32

76.3% 68.4% 84.2%

MuzZi i Zeny 18 12 6
23.7% 31.6% 15.8%

76 38 38

- 1.31 1.31

Vnimani reklamy

Konec vypliiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Polet otdzek: 48 Primérna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka
24. Lidé ¢asto soudi, Ze reklama na ,Praci prasky” podcenuje
zeny/muze. Vnimate tyto reklamy také tak? Souhlasite s timto
nazorem?
O Ano, velmi souhlasim
O spize ano
O Nevim
O spite ne
O Ne, viibec nesouhlasim

Ukoncit vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

ovinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Spise ne 21 27,63 % 27,63 % . x
Spise ano 20 26,32 % 26,32 % . x

LVIII



Ano, velmi souhlasim 18 23,68% 23,68%
Nevim 13 17,11 % 17,11 %
Ne, vibec nesouhlasim 4 5,26 % 5,26 %

Lidé €asto soudi, Ze reklama na ,Praci prasky" podcefiuje Zeny/muze.
Vnimate tyto reklamy také tak? Souhlasite s timto nazorem?

B SplSe ne 21 (27,63 %)

OSplSe ano: 20 (26,32 %)

B Ano, velmi souhlasim: 18 (23,68 %)
BENevim: 13 (17,11 %)

B Me, vibec nesouhlasim: 4 (5,26 %)

zdroj: http:Avnimani-reklamy-muzixzeny vypinto.cz
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Ano, velmi souhlasim

23.?% 36.8% IU.S%
20 8 12
26.3% 21.1% 31.6%
13 r 5]
17.1% 18.4% 15.8%
21 Fi 14
27.6% 18.4%  36.8%

5.3%

76
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Vnimanireklamy

Konec vypliovini dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumé&rna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

25. Vnimate, Ze se by se reklama na ,Praci prasky” stavala postupem
casu prijatelnéjsi?

O Ano
O Ne
Ukontit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

vinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

49 64,47 % 64,47 % . x

27 35,53% 35,53 % . x

Vnimate, Zze se by se reklama na Praci pragky" stavala postupem
Casu pfijateingjsi?

EAno: 27 (3553 %)
ENe: 49 (64,47 %)

zdroj: http:Avnimani-rekl amy-mmuzixzeny. vypinto.cz
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Odpovédi / Segmenty | VSichni respondenti Zena

12 15
31.6% 39.5%

26 23
68.4% 60.5%

38 38

0.259 0.259

Vnimanireklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pofet otazek: 48 Prumé&rna doba vyplfiovani- 00.17:34
nepovinna ctazka

26. Jaké mate asociace s reklamou na ,Praci prasky™? Jak ji vhimate
ve spojeni se svymi myslenkami, pocity, naladou?

Ukondit vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Jako velmi nudné.

mam pocit, Ze si kupuji GZasny prostiedek a kdyz pradlo vyperu a ono neni zafivé bilé.. tak na mé reklama zpétné déla dojem, Ze jsem vlastné neschopnd a neumim prat
bilé pradlo

celkové se mi zdaji hloupé, trapné natocené a zbytecné, pripada my, Ze délaji ze zakaznika primitiva

Co se potfebuje prodat, na to je potreba reklamu.

inspirativni, motivujici

Jjako muze, ktery nepere mé nechavaji chladnym

Jedna se o nudné a nejhloupéjsi reklamy které uz ani nevnimam....

jsou nudné :) vilbec mé nepFesvéd&i pouZit ten dany prasek jen na zakladé reklamy...
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komedie! Prani a dalsi s tim souvisejici prace je "never ending story" a z toho jasné vyplyvd, Ze reklama oblbuje. TakZe az budu potfebovat prasek na prani, tak si ho nekou-

pim podle reklamy, ale podle své zkuSenosti.

Muzi jsou prasata (ve smyslu snadno se uspini) ale zeny v3e velice snadno vyperou

Nékteré se mi zdaji az pfilis hloupé,ne-li 1Zivé.

nemdam zadné pocity

neovliviiuje mé

nefesim

Neutralné

Nevadi mi

Nevim

Nic mi nefikaji

otravne...praci prasky podle reklamy zasadne nekupuiji.

Pokud je reklama libiva upoutd, jinak nakupuji to co mam vyzkou3ené nebo doporucené. Nijak zvlast mé reklama na praci prasky nezajima.

porad to samé dokolecka. Ten Ci onen produkt je dobry. Kdych se tim mél fidit, tak si asi budu muset pofadit jednu mistnost jen na praci pracky a na hromadky s pradlem,

jelikoz kazdy se hodi na néco jiného, jinak $pinavého, barevného atd.....

pouze a jen pro zeny

Praci prasek je nutnost.

Praci prasky a reklamy na né jsou vétSinou nudné a jako chlapa mé viibec nezajimaji. Ve vét3sim mnoZzstvi mé i otravuji. Ne Ze bych si doma sam nevypral, ale tyto reklamy

jsou pro mé spise odpad.

Praci prasky mé nezajimaji. Viibec se v nich nevyznam. Na reklamu nedavam. Ani tyto reklamy neviddm ve svém Zivoté.

Reklama na praci prasky déla z lidi tupce. Radéji si kupuji prasky, které nejsou znackové, ale mam je vyzkousené, ¢i na doporuceni pratel. kdyZ chci vyzkouset novy nikdy se

nefidim reklamou, ale radéji si koupim nejmensi baleni a zkusim to.

Reklama na praci prasky mé nezajima, v obchodé rozhoduje spise cena a doporuéeni znamych.

reklama na praci prostifedky mé otravuje

Reklamy jsou nepfirozené a odpuzuji mné. Pokud ji vidim, okamzité pfepindm tv program nebo vypinam alespon zvuk.

Reklamy na praci prasky jsou vétsinou bez napadu.

Reklamy na praci prasky mam neutralni nazor, i kdyZ jsem Zena a praci prasek pouzivam neustale, spiSe nez reklamou se fidim doporucenim.

Spise je beru jako navody/napady (wanish) nez jako urazku, Ze Zeny nejsou schopny vyprat. Ale v soucasné dobé reklamu na praci prasky vnimam spis legracné, Ze at jsem na
madni prehlidce nebo v kiné nebo v supermarketu a nékoho "nahodou" potkdm a vzdy mam u sebe Perwol :-)) A nebo daji schvalné zaprané ¢i moznd i zamérné obarvené na
Sedo ponozky a vedle toho extra bilé (nové), aby vyvolali pocit, Ze kazdou ponoZzku (i ja ze zahradnich bot) budu mit jako novou :-))) Nijak tedy reklamu na praci prasky
neresim ba dokonce zrovna tento typ reklamy vnimam jako nejvic zavadgjici.

Stavi na prvni misto jako zadkaznika Zenu.

Stupidni

tyto reklamy jsou vetsinou velmi nudne
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Velmi individudlni - zalezi na konkrétni reklamé&. Nékteré zlistanou bez povdimnuti, nékteré trapné, nékteré protivné, pfresto upozorni na znacku a vryji se do paméti. Takze
vlastné mohou splnit acel.

Vétsina reklam je pro mé neutralni, ale nékteré na mne pusobi dojmem, Ze jsou ureny pro lidi s niz3im 1Q (nebo je tvofil nékdo s niz3im 1Q). Napaditost je v tomto pfipadé
velmi pruzny pojem.

Vétsinou délaji z lidi blbce a jsou nudné, bez chytrého, zdbavného napadu. Tato také.

vse ok, jen nevime co vypoustime zpét do pFirody - tedy praci prasky obsahuji jedy - ale o tom nikdo nic nepise...

zazraky, které slibuji, jsou neredlné az klamavé. Z muz( dost €asto délaji pitomce a ze Zen jen bytosti dychtici po absolutni bélosti ap.

Ze na mé doma ¢ekd kopa pradla :-)

Zeny vice budou fesit jaky typ praciho prasku koupit, proto je reklama cilend na né. Muziim je to jedno, koupi to, co tfeba vidéli doma, Ze se kupuje. K reklamé na prasky

nemdam zadné pocity, neovliviiuje mné.
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Vnimani reklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.

Pocet otdzek: 48 Prumérna doba vyplfiovani: 00.17:34

27. Jak vnimate uvedenou reklamu na ,Pracku™?

H Electrolux
tarkd protho EWSTOSLEEW

Stihla holka s velikym
plnicim otvorem

© Zcela se mi libi

© Spite se mi libi

© Spi%e se mi nelibi
© vibec se mi nelibi
@ Nevadi mi

Ukonéit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Spise se mi nelibi 24 31,58%
Vibec se mi nelibi 21 27,63 %
Spise se mi libi 20 26,32 %
Zcela se mi libi 6 7,89 %
Nevadi mi 5 6,58 %

LXV

31,58%
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Jak vnimate uvedenou reklamu na Pracku"?

B SpiSe se minellbl: 24 (31,58 %)
OVabec se minellbl: 21 (27,63 %)
B Spide se millbl: 20 (26,32 %)

B Zcela se mi lfbl: 6 (7,89 %)

B Mevad mi: 5 (6,58 %)

zdroj: httpo/vnimani-reklamy -muzixzeny vypinto.cz

Zcela se mi libi

SpiSe se mi libi

Spise se mi nelibi

Vilbec se mi nelibi

11.607 11.607
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Ne

Vnimanireklamy

Konec vypliovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Poéet otazek: 48 Prumérna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinnd otazka

28. Pripada Vam tato reklama na .Pracku” vtipna a s napadem?

O Ano
O Ne

Ukoncit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

53 69,74 % 69,74 % ' x
23 30,26 % 30,26 % ' *
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Pripada Vam tato reklama na Pracku" viipna a s napadem?

HAno: 23 (30,26 %)
B Ne: 53 (69,74 %)

zdroj: http:/Avnimani-rekd amymuzixzeny. vyplnto.cz

23 21 2
30.3% 55.3% 5.3%
53 17 36
69.7% 44.7% 94.7%
76 38 38
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Vnimanireklamy

Konec vypliiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumérna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

29. Pro jakou cilovou skupinu myslite, Ze je reklama na tuto
SPracku” urcenaz?

O Muzi
O Zeny
O Muzi i zeny

Ukonéit vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty
Muzi 41 53,95 % 53,95 % 4 x
Muzi i zeny 29 38,16 % 38,16 % v x
Zeny

6 7,89% 7,89 % ' x

Pro jakou cilovou skupinu myslite, Ze je reklama na tuto ,Pragku”
uréena?

B Muzi: 41 (53,95 %)
OMuzi i Zeny: 29 (38,16 %)
B Zeny: 6 (7,89 %)

zdroj http:/vnimani-reklamy-muzixzeny. vypinto.cz
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41

20 21

53.9% 52.6%  55.3%
6

7.9%
29 16 IE

38.2% 42.1%  34.2%
76 38 38

Vnimanireklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Pramérna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka
30. Jak vnimate uvedenou reklamu na ,Pracku” v souvislosti s
Zenami? Myslite si, Ze je urazi?
' Ano, velmi je urazi
O spite ano
O Nevim
® spige ne
) Ne, vitbec je neurdzi

Ukonéit vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Spise ano 37 48,68 % 48,68 % v x
Spise ne 17 22,37 % 22,37 % v x
15,79 % 15,79 % v x
Nevim 6 7,89 % 7,89 % v x

Ano, velmi je urdzi 12
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5,26 % 5,26 % ' "

Ne, vibec je neurazi 4

Jak vnimate uvedenou reklamu na Praéku" v souvislosti s Zenami?
Myslite si, Ze je urazi?

B Splée ano: 37 (48,68 %)
OSplée ne 17 (22,37 %)
BAno, velmi je urdzl: 12 (15,79 %)
EMNevim: 6 (7,89 %)
EMe, vibec je neurazl: 4 (5,26 %)
zdraj: httpdenimani-reklamy muzixzeny. vyplnto.cz

Odpovédi / Segmenty | VSichni respondenti Zena

Ano, velmi je urazi 12 - 8
15.8% 10.5%  21.1%

37 14 23
48.7% 36.8% 60.5%

7.9%

17
22.4%

Ne, viibec je neurazi 4
5.3%

CELKEM 76

_
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Vnimani reklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otidzek: 48 Priamé&rna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

31. Jak vnimate uvedenou reklamu na ,Zaclony-design™?

© Zcela se mi libi

© spite se mi libi

) spite se mi nelibi
© vitbec se mi nelibi
O Nevadi mi

Ukoncit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Vibec se mi nelibi 31 40,79 % 40,79 % v x
SpiSe se mi nelibi 27 35,53 % 35,53 % v x
Spise se mi libi 8 10,53 % 10,53 % v x
Nevadi mi 8 10,53 % 10,53 % v x
Zcela se mi libi 2 2,63% 2,63 % v x
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Jak vnimate uvedenou reklamu na Zaclony-design"?

BVibec se minellbl: 31 (40,79 %)
O5pl8e seminellbl: 27 (35,53 %)
B Splse semillbl: 8 (10,53 %)
B MNevad mi: 8 (10,53 %)
B Zcela se mi llbl: 2 (2,63 %)
zdroj httpienimani-rekl amymuzixzeny. vypinto.cz

Zcela se mi libi

Spise se mi libi
SpiSe se mi nelibi

Vilbec se mi nelibi
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Vnimani reklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Polet otazek: 48 Priamé&rna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka
32. Pripada Vam tato reklama na _Zaclony-design” vtipna a s

napadem?
O Ano
O Ne
Ukoncit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

58 76,32 %

76,32 % ' x
23,68 % 23,68 % . x

Pfipada Vam tato reklama na . Zaclony-design" viipna a s napadem?

B Ano: 18 (23,68 %)
B Ne; 58 (76,32 %)

zdroj: http:/vnimani-reklamy -muzixzeny vyplnto.cz
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- 23.7% 23.?% 23.7%

58 29 29
76.3% 76.3% 76.3%

CELKEM 76 38 38

Vnimani reklamy

Konec vypliovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumérna doba vyplhovani: 00.17:24

povinna otazka
33. Pro jakou cilovou skupinu myslite, Ze je tato reklama na
~Zaclony-design” urcena?
O Muzi
O Zeny
O Muzii zeny

Ukon&it vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

ovinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Zeny 51 67,11% 67,11 % ' ”
Muzi i zeny 22 28,95% 28,95 % ' *
Muzi 3 3,95% 3,95 % ' *
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Pro jakou cilovou skupinu myslite, Ze je tato reklama na
Zaclony-design" uréena?

B Zeny: 51 (67,11 %)
OMuzi i zeny: 22 (28,95 %)
EMuzi: 3 (3,95 %)

zdroj: hittp:/Avnimani-reklamymuzixzeny. vypinto.cz
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Vnimanireklamy

Konec vypliiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.

Pocet otazek: 48 Prumérna doba vypliiovani: 00.17:34

povinna otazka

34. Jak vnimate uvedenou reklamu na _Zaclony-design” v souvislosti
s muzi? Myslite si, Ze je urazi?

' Ano, velmi je urdzi
O spite ano

O spige ne

' Ne, vilbec je neurasi
O Nevim

Ukondit vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Spise ne 31
Ne, vibec je neurazi 21
Spise ano 15
Nevim 6
Ano, velmi je urazi 3

40,79 %

27,63 %

19,74 %

7,89 %

3,95%

LXXVII
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Jak vnimate uvedenou reklamu na ,Zaclony-design" v souvislosti s
muzi? Myslite si, Ze je urazi?

B SpiSe ne: 31 (40,79 %)
OMe, vibec e neurazl: 21 (27,63 %)
B SplSe ano: 15 (19,74 %)
B Mevim: 6 (7,89 %)
B Ano, velmi je urdl: 3 (3,95 %)
zdroj: hitpcdvnimani-reklamy muzixzeny. vypinto.cz

Odpovédi / Segmenty | VSichni respondenti

Ano, velmi je urazi

Ne, viibec je neurazi
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Vnimani reklamy

Konec vypliiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavareli.

35. Jak vnimate uvedenou reklamu se dvéma Zenami?

© Zcela se mi libi
© spite se mi libi
© spige se mi nelibi

) Vibec se mi nelibi
2 Nevadi mi

Pocet otazek: 48 Prumérna doba vyplfiovani: 00.17:34

Ukoncit vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Spise se mi nelibi

Spise se mi libi

Zcela se mi libi

Nevadi mi

Viibec se mi nelibi

21

27,63 % 27,63 %
23,68% 23,68 %
22,37% 22,37 %
21,05% 21,05 %
5,26 % 5,26 %

LXXIX
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B Spise se minellbl: 21 (27,63 %)
OSplde se millbl: 18 (23,68 %)

B Zcela se millbl: 17 (2237 %)

B Nevad mi: 16 (21,05 %)
BVibec se mi nellbl: 4 (5,26 %)

Jak vnimate uvedenou reklamu se dvéma Zenami?

zdroj hitp:/wnimani-relamy-muzixzeny vypinto.cz

Zcela se mi libi 17
22.4%

Spise se mi libi 18
23.7%

Spise se mi nelibi 21
27.6%

Viibec se mi nelibi 4
5.3%

16
21.1%

76

14 3
36.8% 7.9%
10 8

26.3%  21.1%

38 38
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36. Jak vnimate uvedenou reklamu se dvéma muzi?

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.

Polet otazek: 48 Prumé&rna doba vyplfiovani: 00.17:34

Zcela se mi libi
Spite se mi libi
Spite se mi nelibi

Vibec se mi nelibi

Nevadi mi
Ukongit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Odpovéd Pocet Lokalné
Spise se mi nelibi 36 4737 %
Viibec se mi nelibi 18 23,68%
Nevadi mi 16 21,05%
Spise se mi libi 4 5,26 %
Zcela se mi libi 2 2,63%

LXXXI
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Jak vnimate uvedenou reklamu se dvéma muzi?

B SplSe seminellbl: 36 (47,37 %)
OVabec se minellbl: 18 (23,68 %)
B Nevad mi: 16 (21,05 %)

B Splée se millbl: 4 (5,26 %)

B Zcela se millbl: 2 (2,63 %)

zdroj: hitpo/Amimani-reanmy-muzixzeny. vypinto.cz

Zcela se mi libi
SpiSe se mi libi

SpiSe se mi nelibi

Vilbec se mi nelibi
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Vnimanireklamy

Konec vypliovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Promérna doba vyplhovani: 00.17:34

povinna otazka

37. Jak vnimate uvedenou reklamu SISLEY1?

! Zcela se mi libi

) Spise se mi libi
! Spite se mi nelibi
! Vibec se mi nelibi
! Nevadi mi

Ukonéit vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

ovinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Spise se mi nelibi 29 38,16 % 38,16 % x
Vibec se mi nelibi 24 31,58% 31,58 % x
Nevadi mi 15 19,74 % 19,74 % x
Spise se mi libi 4 5,26 % 5,26 % x
Zcela se mi libi 4 5,26 % 5,26 % x
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Jak vnimate uvedenou reklamu SISLEY17?

B Splse seminellbl: 29 (38,16 %)
OViabec se mi nellbl: 24 (31,58 %)
BENevad mi: 15 (19,74 %)

B Splde semilibl: 4 (5,26 %)

B Zcela se millbl: 4 (5,26 %)

zdroj: http:enimani-reklarmy -nuzixzeny. vypinto.cz

Zcela se mi libi
SpisSe se mi libi

SpiSe se mi nelibi

Viibec se mi nelibi
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Vnimani reklamy

Konec vypliiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumérna doba wyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

38. Jak vnimate uvedenou reklamu SISLEY2?

) Zcela se mi libi

2 Spite se mi libi

'~ Spise se mi nelibi
2 vibec se mi nelibi
= Nevadi mi

Ukon¢it vypliiovini dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

vinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Vibec se mi nelibi 46 60,53 % 60,53 % ' x
Spise se mi nelibi 19 25% 25 % v x
Nevadi mi 5 6,58 % 6,58 % v x
Spise se mi libi 5 6,58 % 6,58 % ' x
Zcela se mi libi 1 1,32% 1,32% v x
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Jak vnimate uvedenou reklamu SISLEY2?

EVibec se mi nellbl: 46 (60,53 %)
OSplSe seminellbl: 19 (25 %)
ENevad mi: 5 (6,58 %)

B Splse semilbl: 5 (6,58 %)

B Zcela se millbl 1 (1,32 %)

zdroj: http:/wnimani-reklamy-muzixzeny. vypinto.cz

Zcela se mi libi

Spise se mi libi
Spise se mi nelibi

Viibec se mi nelibi
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Vnimani reklamy

Konec vypliiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumérna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

39. Jak vnimate uvedenou reklamu na energeticky napoj?

O Zcela se mi libi

O spite se mi libi

© spite se mi nelibi
O vibec se mi nelibi
' Nevadi mi

Ukoncit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Spise se mi libi 19 25% 25% v x
Vibec se mi nelibi 16 21,05 % 21,05 % v x
Nevadi mi 15 19,74 % 19,74 % v x
Spise se mi nelibi 13 17,11 % 17,11 % v x
Zcela se mi libi 13 17,11 % 17,11 % v x
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Jak vnimate uvedenou reklamu na energeticky napoj?

B SplSe semillbl: 19 (25 %)
OVibec se minellbl: 16 (21,05 %)
EMNevad mi: 15 (19,74 %)

B Splse seminellbl 13 (17,11 %)
B Zcela se mi llbl 13 (17,11 %)

zdroj. hittpodvnimani-reklamy-mu zixzeny. vypinto.cz

Zcela se mi libi 13 10 3
17.1% 26.3% 7.9%

Spise se mi libi 19 16 3
25% 42.1% 7.9%

Spise se mi nelibi 13 - 9
17.1% 10.5% 23.7%

Vilbec se mi nelibi 16 3 13
21.1% 7.9% 34.2%

15 5 10
19.7% 13.2% 26.3%

76 38 38
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Vnimanireklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumérna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinnd otazka

40. Jak vnimate uvedenou reklamu na Studentské konto G2 (Zena)
od KB, a.s.?

12 Zcela se mi libi
! Spite se mi libi
) Spi%e se mi nelibi
! Wibec se mi nelibi
2 Nevadi mi

Ukoncit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Spise se mi nelibi 22 28,95 % 28,95 % - x
Vilbec se mi nelibi 21 27,63 % 27,63 % - x
Spise se mi libi 14 18,42 % 18,42 % - x
Nevadi mi 10 13,16 % 13,16 % - x
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Zcela se mi libi 9 11,84 % 11,84 %

Jak vniméate uvedenou reklamu na Studentské konto G2 (Zena) od
KB, a.s.?

B Spl3e seminellbl: 22 (28,95 %)
OVibec se mi nellbl: 21 (27,63 %)
E Spide semillbl: 14 (18,42 %)

B Nevad mi: 10 (13,16 %)

B Zcela se mi llbl: 9 (11,84 %)

zdroj: http:dvnimani-reklamy-muzixzeny. vypinto.cz

Zcela se mi libi
SpiSe se mi libi

SpiSe se mi nelibi

Vilbec se mi nelibi
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Vnimani reklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otizek: 48 Prumé&rnia doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

41. Jak vnimate uvedenou reklamu na Studentské konto G2 (muz) od
KB, a.s.?

© Zcela se mi libi

© spite se mi libi

© spite se mi nelibi
) vibec se mi nelibi
© Nevadi mi

Ukongit vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Vibec se mi nelibi 28 36,84 % 36,84 % v x
Spise se mi nelibi 27 35,53 % 35,53 % v x
Nevadi mi 9 11,84 % 11,84 % v x
Spise se mi libi 6 7,89 % 7,89 % v x
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Zcela se mi libi 6 7,89 % 7,89 %

Jak vnimate uvedenou reklamu na Studentske konto G2 (muz) od KB,
as.?

EVibec se minellbl: 28 (36,84 %)
OSplée seminellbl: 27 (35,53 %)
BNevad mi: 9 (11,84 %)

B Spiée semillbl: 6 (7,89 %)

B Zcela se mi llbl 6 (7,89 %)

zdroj: hitp:dvnimani-reklamy-muzixzeny. vypinto.cz

Zcela se mi libi

SpiSe se mi libi

SpiSe se mi nelibi 14 13

35.5% 36.8% 34.2%
Vilbec se mi nelibi 28 9 19
36.8% 23.7% 50%

76
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Vnimanireklamy

Konec vypliiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otdzek: 48 Prumérna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

42 Jak vnimate uvedenou reklamu na nanuk Magnum?

2 Zeela se mi libi

& Spise se mi libi

) spite se mi nelibi
7 Wibec se mi nelibi

I Nevadi mi

Ukoncit vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

ovinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Spise se mi nelibi 23 30,26 % 30,26 % - x

Spise se mi libi 22 28,95 % 28,95 % - x
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Zcela se mi libi 12 15,79 % 15,79 %
Vilbec se mi nelibi 11 14,47 % 14,47 %
Nevadi mi 8 10,53 % 10,53 %

Jak vnimate uvedenou reklamu na nanuk Magnum®?

B Splse se minellbl: 23 (30,26 %)
OSplse semi llbl: 22 (28,95 %)

B Zcela se millbl: 12 (15,79 %)
BVibec se minellbl: 11 (14,47 %)
B MNevad mi: & (10,53 %)

zdroj http:dvnimani-reklamy-muzizzeny vypinto.cz

Zcela se mi libi 12 4 8
15.8% 10.5% 21.1%

SpiSe se mi libi 22 14 8
28.9% 36.8% 21.1%

Spise se mi nelibi 23 10 13
30.3% 26.3%  34.2%

Vibec se mi nelibi 11 5 &
14.5%

10.5%

76

XCIV

v R
v %
v R



Vnimanireklamy

Konec vypliovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumérna doba vypliiovani: 00.17:34

povinna otazka

43._ Jak vnimate uvedenou reklamu na "Parfém” (zena)?

O Zcela se mi libi
) spie se mi libi

0 spie se mi nelibi
) vibec se mi nelibi
O Nevadi mi

Ukonéit vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Spise se mi nelibi 24 31,58% 31,58% v *
Spise se mi libi 24 31,58% 31,58% v *
Nevadi mi 14 18,42 % 18,42 % v ”
Vibec se mi nelibi 8 10,53 % 10,53 % v *
Zcela se mi libi 6 7,89% 7,89 % v *

XCV



Jak vnimate uvedenou reklamu na "Parfem" (Zzena)?

B Spiée seminellbl: 24 (31,58 %)
O Spl&e semillbl: 24 (31,58 %)

B MNevad mi: 14 (18,42 %)
BEViubec se mi nellbl: 8 (10,53 %)
B Zcela se mi llbl: 6 (7,89 %)

zdroj: hittp:wnimani-reldamy-muzixzeny. vypinto.cz

Zcela se mi libi

Spise se mi libi
Spise se mi nelibi

Vilbec se mi nelibi

10.5% | 10.5%

XCVI



Vnimanireklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumérna doba vyplfiovani: 00.17:34

povinna otazka

44 Jak vnimate uvedenou reklamu na "Parfém™ (muz)?

@ Zeela se mi libi

' spige se mi libi

) spige se mi nelibi
) vibec se mi nelibi
) Nevadi mi

Ukoncit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

XCVII



Spise se mi libi

Zcela se mi libi

Nevadi mi

Spise se mi nelibi

Viibec se mi nelibi

30

21

39,47 %

27,63%

22,37%

7,89 %

2,63 %

39,47 %

27,63 %

22,37 %

7,89 %

2,63 %

B SpiSe semillbl: 30 (39,47 %)
O Zcela se millbl: 21 (27,63 %)
BENevad mi: 17 (2237 %)

B Splse se minellbl: 6 (7,89 %)
BEVibec se minellbl: 2 (2,63 %)

zdroj. hitp:dvnimani-reklamy-muzixzeny. vypinto.cz

Jak vnimate uvedenou reklamu na "Parfem” (muZ)?

XCVIII
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21 8 13

Zcela se mi libi

27.6% 21.1%  34.2%
Spise se mi libi 30 14 16
39.5% 36.8% 42.1%

Spise se mi nelibi B

Vilbec se mi nelibi 2

17 12 5
22.4% 31.6% 13.2%

76 38 38
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Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavareli.

Pocet otazek: 48 Prumérna doba vyplfiovani: 00.17:34

45. Jak vnimate uvedenou reklamu na zmrzlinu?

FEDERICI
B

h

Zcela se mi Iibi
SpiZe se mi libi
Spige se mi nelibi
Viibec se mi nelibi
Nevadi mi

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd' Pocet
Spise se mi nelibi 21
Viibec se mi nelibi 19
Spise se mi libi 19

Nevadi mi

Lokélné

27,63%

25 %

17,11 %

Globélné

27,63 %

25 %

25%

17,11 %

povinna otazka

Akce

X X X X



Zcela se mi libi 4 5,26 % 5,26 %

Jak vnimate uvedenou reklamu na zmrzlinu?

B Spise semi nellbl: 21 (27,63 %)
OVibec se minellbl: 19 (25 %)

B Spise semillbl: 19 (25 %)

B Nevad mi: 13 (17,11 %)

B 7cela se mi llbl: 4 (5,26 %)

zdroj: http:/vnimani-reklamy-muzixzemy. vypinto.cz

Zcela se mi libi

Spise se mi libi
Spise se mi nelibi

Vilbec se mi nelibi

Cl
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Vnimani reklamy

D Zeela se mi libi

! Spise se mi libi

2 Spite se mi nelibi
' Vibec se mi nelibi
' Nevadi mi

Ukonéit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

ovinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Viibec se mi nelibi

Spise se mi nelibi

Spise se mi libi

Nevadi mi

Zcela se mi libi

31

22

40,79%

28,95 %

14,47 %

10,53 %

5,26 %

Cll

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
PocCet otazek: 48 Prumérna doba vyplfiovani: 00.17:34

40,79 %

28,95 %

14,47 %

10,53 %

5,26 %

povinna otazka

46. Jak vnimate uvedenou reklamu od DOLCE & GABBANA?

XX XXX



Jak vnimate uvedenou reklamu od DOLCE & GABBANA?

EVibec se minellbl: 31 (40,79 %)
OSpiée seminellbl: 22 (26,95 %)
B SpiSe semillbl: 11 (14,47 %)
BMNevad mi: & (10,53 %)

B 7cela se mi libl: 4 (5,26 %)

zdroj: hitp:dvnimani-reklamy-muzixzeny. vypinto.cz

Zcela se mi libi

Spise se mi libi
Spise se mi nelibi

Vibec se mi nelibi

Cll



Konec vyplhiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Prumérna doba vyplfiovani: 00.17:45

povinna otazka

47. Jak vnimate uvedenou reklamu na WINEMARKRT?

HOLKY Z PROSECCA

K

wineg food

vzrusujict zazitek!

! Zcela se mi libi

! Spi%e se mi libi

| Spite se mi nelibi
' Vibec se mi nelibi
! Nevadi mi

L

Ukoncit vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Spise se mi libi 22 28,95 % 28,95 % x

CIv



Spise se mi nelibi 19 25% 25 %

Nevadi mi 18 23,68% 23,68%
Vibec se mi nelibi 10 13,16 % 13,16 %
Zcela se mi libi 7 9,21 % 9,21 %

Jak vnimate uvedenou reklamu na WINEMARKRT?

B Splse semillbl: 22 (28,95 %)
OSplSe seminellbl: 19 (25 %)
BNevad mi: 18 (23,68 %)
BVibec se minellbl: 10 (13,16 %)
B Zcela se millbl 7 (9,21 %)

zdroj: httpo/vnimani-reklamy-muzixzeny. vyplnto.cz

Ccv
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Zcela se mi libi

Fi 4 3

Spise se mi libi
Spise se mi nelibi

Vilbec se mi nelibi

Vnimani reklamy

Konec vyplfiovani dnes v 11:00:00, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Pocet otazek: 48 Pramérna doba vyplfiovani: 00.17:34

nepovinna otazka

48. Jaké mate asociace na tyto reklamy ? Jak je vnimate ve spojeni
se svymi myslenkami, pocity, naladou?

Ukondit vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

bez napadu, stavejici na efektu "shock"

laciné

CVI



malo napadu

Myslim si, Ze zalezi hodné na produktu. Sexualni podtext se mi hodi k reklamé na parfém, na spodni pradlo, na auto, na vyrazné znacky obleceni, na luxusni zboZi, ale ne na
praci prasek ani na zaclony. Jestlize mam sexualni reklamu na levné produkty, na cokoliv, pfijde mi to laciné. Jde také o vulgarnost, jestli je pfilis vulgarni a pfima nelibi se mi.
JestliZe je smysInd, vkusnd a elegantni, to uz je jiné.

Nadfazenost muzi nad zenami se sexualnim podkladem .JelikoZ je reklama vefejna a nekoukaji na ni jen dospeli, pokazdé neni vhodna. V klubech a barech mozna.

nékdy prehnané - jinak dobry. hodné chlapti u jedné divky - a co kdyby to bylo obracené - hodné divek u jednoho muze? - nikoho by to nezajimalo -a pfitom stejna pozice
Nékdy vzrusujici, jindy dehonestujici Zeny a v reklamé s bananem i muze.

Nékdy zajimavy fotky. KB se odvazala

nékteré byly az moc vyzyvavé, vystredni, sexudlni a nevhodné.

Nékteré dost vulgarni s ohledem na to,ze reklamy sleduji i déti.

nékteré jsou prehnané...

nékteré jsou velmi urazlivé

Nékteré maji myslenku, vtip, nékteré vnimam neutralné.

Nékteré reklamy byli moc pékné, pfijemné a hezky se na né koukalo.

nékteré se povedly, jiné méné a nékteré viibec. Zadna mé neurazi, ale taktéz neponouka k nakupu.

Nelibi se mi reklamy, ze kterych hned nepoznam, na jaky produkt jsou. Jen obradzek a slovo (ten pan s bananem mezi nohama) mi nestaci, takové reklamy beru jako odpad a
nezajimaji mne. Téz se mi nelibi reklamy pfilis umélé (viz Dolce a Gabana) a reklamy, kde se spojuje sexudlni motiv s né¢im, co se k tomu vilbec podle mé nehodi (UZijte si
svilj bankovni styk - si délaji prdel ne?!) Na druhou stranu napady sexudlniho motivu ve stylu "posledni kapka jde do textilu" mi pfijde Gsmévé a v pofadku. Celkové reklamy,
které prosté visi nékde pasivné po mésté ve vylohdch, mi nevadi. Vseobecné mé viak neskuteéné derou reklamy, které bézi v televizi a radiich.

nemdam rada reklamy se sexualnim podtextem, neoslovuji mé, vyrobek bych nekoupila

nesnasim jakékoliv sexudlni podtext v reklamach at se jednd o cokoliv a na cokoliv

Nevadi mi reklama,ve spojitosti s néznosti,trochu peprnosti a nidechem sexu ¢&i dobrou hlaskou nebo nipadem.

Nevadi mi, ale vétSina mi nepfipada vhodna

Nevim

nevim, viude sex, pfiklada se mu moc dllezitosti, chti,

Obecné nemam rad reklamu. Dle mého nazoru se dobry a kvalitni vyrobek prodava dobfe i bez nakladné reklamy. Problém dne3ni doby je vSak v tom, ze je zapotrebi
prodavat i mnohdy velmi nekvalitni zbozi a reklama musi témto vyrobkam prorazit cestu k zakaznikim. Osobné podle reklamy nenakupuji a jen velmi zfidka se setkam s
dobrou reklamou na dobry vyrobek.

Produkty z reklamy, kde je ¢ernoch s bilim muzem a kde je jeptiska s pseudopaterem, bych si zfejmé nekoupil. Reklama KB ma vtip, neurazi, cilena na skupinu lidi. Holky z
Prosecca je reklama na co?(asi obchod?).

prehnané, drzé, dehonestujici

pripadaji mi slizké

Sex je pfrozeny, proto ja ze svého thlu pohledu je vnimam pozitivné, pokud neni reklama nevkusna.

sexsistické

sexualni podtext u vétsiny z nich na mé pusobi vulgarné

CVlI



Sexysticke

Ty reklamy mi ve vét3iné pfipadu pfipadnou dosti provokujici a snad i jako by byly zbyte¢né pfekompenzované. Mam rad nenapadné reklamy.

vestina techto reklam lacine pouziva lidske- erotiku s danym produktem, bez vetsiho napadu

Vétsinou jsou nudné, nékteré ale maji zabavny ndpad, ale podle Zadné bych si vyrobek nezakoupil. Posledni reklama vyjadfujici dominanci nad Zenou je mi opét nepfijemna,

¢lovék ktery ma néco takového zapotrebi je dusevni mrzak.

inou nechutné
vys3i spolecenska vrstva

Vzbuzji ve me pocit, ze zeny zobrazuji jako sexualni symbol, v mnoha ohledech submisivne.

CViil



Pf¥iloha F — PREHLED ZVOLENYCH CASOPISU K ANALYZE

PERIODIKUM nazev: Vydani:
NATIONAL GEOGRAPHIC 01/2014
Ur&eno pro: Muze Zeny Neutralni
X
Vé&kova kategorie déti dospivajici | dospéli | seniofi
X
Pocet inzeratu celkem: 9
Pocet obsahujici rodové role: 5
Bez rodovych roli: 4
Zakladni poloha:
Inzeraty Zeny i muZi bez druhého rodu: 3
Zapojeni obou rodu v paru: 2

Vékové obdobi: MuZi Zeny
détstvi 1 1
pubescence

ml&di 1
dospélost 1

stari 1
Celkem 2 3

CIX




MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

Otec (zodpovédny, spolehlivy, rozvazny, vyrovnany)

Lovec (bojovny, silny)

Autorita / Viidce (autoritativni, tvrdy, panovacny)

Manazer

Odbornik (racionalni, realisticky, objektivni, vécny)

Hrdina (stateCny, smély, neohrozeny)

Macho (asertivni, tvrdy, velky a silny, nedava na jevo emoce, frajerstvi, zarlivy)

Kasanova / svidce

Dobrodruh / Cestovatel (horolezec)

Sportovec (soutézivy)

Rebel (nezavisly)

Nasilnik (agresivni)

Partner / milenec (emocionalni vazby, projevuje city, partnerce vénuje pozor-
nost)

Kamarad

Starostivy muz / peCovatel

Feminista

Sexualni objekt

Krasavec / metrosexudl

Narcis

Homosexual

Hodny hoch

VVé&ny adolescent

"Backora"

Loser

Rock Rebel

Zoufalec

Zkrachovalec

Umélec

Muz ve fragmentech

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

CX




ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVA-
TIVNI

Matka

Hospodyné / Tvirkyné domova

Partnerka/milenka

Celebrita

Pecovatelka o zdravi

Objekt heterosexudlni touhy

UZivatelka/propagatorka produktu

Lovkyné muzu

Sportovkyné

Cestovatelka

Manazerka

Umélkyné

Odbornice

Emancipovana Zena

Pracujici zena

Kamaradka

Narcisticka kraska/rozmazluje se (kosmetika, alkohol, sladkosti)

Relaxujici Zena (aktivnim nebo pasivnim odpocinek)

Pani¢ka domaciho mazliCka nebo v pfitomnosti domaciho zvifete.

Zena ve fragmentech — 8ast Zenina téla/nevystupuje jako sexualni subjekt

"Obyc&ejna stara indianka" (cestovni kancelar)

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

Oblecéeni spojené s Zenskymi a muzskymi rolemi (VZHLED)

Muz

Zena

Modni obledeni

Spodni

Nocni

Sexi

Vyzyvavé

Zobrazeni bez obleceni

V plavkach

Formalni

Sportovni

Bézecké

Profesni oble¢eni

Pracovni/brigadnicky odév

Subkulturni styl

CXIl




Futuristické obleceni

Neformalni obleceni 1

SpoleCenské

Opotfebované dalekou cestou 1

Etno odév - Indiani

Scénicka stavba —role figura versus role pozadi

Pokud jsou oba rody:

Zena figura, muz pozadi

Muz figura, Zena pozadi

Muz o néco vice vepredu

Zena o néco vice vepredu

Stejné oba 2

Samostatné kazdy rod:

Figura muz: 1

Figura Zena:

Skupina Zen

Skupina muzu

Scénicka stavba — vertikalni pozice

Horizontalni pozice oba

Sedici oba

Vertikalni pozice oba

Zena nad muZem

Muz nad Zenou

Zena mirné vyse

Muz mirné vySe

Scénicka stavba — rodova explicitni dominance

Rovnocenna
role 2

RozloZeni dominance mezi rody v ramci nevyrovnanych situaci:

Zena nadfizena

Zena mirné nafizena

Muz nadfizen

Muz mirné nadfizen

CXll




PERIODIKUM nazev: Vydani:
NATIONAL GEOGRAPHIC 10/2013
Ur&eno pro: Muze Zeny Neutralni
X
Vé&kova kategorie déti dospivajici | dospéli | seniofi
X
Pocet inzeratu celkem: 15
Pocet obsahujici rodové role: 93 3 x zena ve fragmentech
Bez rodovych roli: 6

Zakladni poloha:

Inzeraty Zeny i muZi bez druhého rodu:

8 (5)

Zapojeni obou rodll v paru:

Vékové obdobi: MuZi Zeny
détstvi 1
pubescence

ml&di

dospélost 3 3
stari 1
Celkem 3 5

3 x nebylo mozno urcit vék - Zena ve fragmentech

CXlIn




MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

Otec (zodpovédny, spolehlivy, rozvazny, vyrovnany)

Lovec (bojovny, silny)

Autorita / Viidce (autoritativni, tvrdy, panovaény)

Manazer

Odbornik (racionalni, realisticky, objektivni, vécny)

Hrdina (state€ny, smé&ly, neohrozeny)

Macho (asertivni, tvrdy, velky a silny, nedava na jevo emoce, frajerstvi, Zarlivy)

Kasanova / svidce

Dobrodruh / Cestovatel (horolezec)

Sportovec (soutézivy)

Rebel (nezavisly)

Nasilnik (agresivni)

Partner / milenec (emocionalni vazby, projevuje city a vénuje pozornost)

Kamarad

Starostivy muz / peCovatel

Feminista

Sexudlni objekt

Krasavec / metrosexual

Narcis

Homosexual

Hodny hoch

Vécny adolescent

"Backora"

Loser

Rock Rebel

Zoufalec

Zkrachovalec

Umélec

Muz ve fragmentech

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

CXIV




ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNI

Matka

Hospodyné / Tvirkyné domova

Partnerka/milenka

Celebrita

Pecovatelka o zdravi

Objekt heterosexuélni touhy

UZivatelka/propagétorka produktu

Lovkyné muzud

Sportovkyné

Cestovatelka

Manazerka

Umélkyné

Odbornice (KOSMONAUTKA)

Emancipovana zena

Pracujici Zena

Kamaradka

Narcisticka kraska/rozmazluje se (kosmetika, alkohol, sladkosti)

Relaxujici Zena (aktivnim nebo pasivnim odpocinek)

Pani¢ka domaciho mazlicka nebo v pfitomnosti domaciho zvifete.

Zena ve fragmentech — éast Zenina téla/nevystupuje jako sexudlni subjekt

"Obyc&ejna stara indianka" (cestovni kancelar)

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

Obleceni spojené s Zenskymi a muzskymi rolemi (VZHLED)

Muz Zena

Mdodni obledeni 1 2

Spodni

Nocni

Sexi

Vyzyvave

Zobrazeni bez obleceni

V plavkach

Formalni

Sportovni

Bézecké

Profesni oble€eni (SKAFANDR) 1

Pracovni/brigadnicky odév

Subkulturni styl

Futuristické obleéeni

CXV




Neformalni obleceni

Spole€enské

Opotrebované dalekou cestou

Cestovatelské 2

Scénickéd stavba — role figura versus role pozadi

Pokud jsou oba rody: 1

Zena figura, muZ pozadi

Muz figura, Zena pozadi

Muz o néco vice vepredu

Zena o néco vyse vepiedu 1

Stejné oba

Samostatné kazdy rod:

Figura muz:

Figura Zena:

= IN N O

Skupina zen

Skupina muzi

Scénicka stavba — vertikalni pozice

Horizontalni pozice oba 1

Sedici oba

Vertikalni pozice oba

Zena nad muZem

Muz nad Zenou

Zena mirné vyse

Muz mirné vyse

Scénickd stavba — rodova explicitni dominance

|R0vnocenné role | 1

RozloZeni dominance mezi rody v ramci nevyrovnanych situaci:

Zena nadfizena

Zena mirné nafizena

Muz nadfizen

Muz mirné nadfizen

CXVI



PERIODIKUM nazev: Vydani:
LIDE A ZEME 03/2014
Lidé a zemé je Casopis zaméreny na cestovani a poznavani cizich zemi.

Urcéeno pro: Muze Zeny Neutralni
X
Vé&kova kategorie déti dospivajici | dospéli | seniofi
X
Pocet inzeratl celkem: 25
Pocet obsahujici rodové role: 9(2 Ze 7 inzeratu 2 jsou fragmenty
Bez rodovych roli: 16

Zakladni poloha:

Inzeraty Zeny i muZi bez druhého rodu:

9(2

Zapojeni obou rodll v paru:

Vékové obdobi: MuZi Zeny
détstvi

pubescence

ml&di 3 2
dospélost 2 2
stari

Celkem 5 4

CXVII




MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

Otec (zodpovédny, spolehlivy, rozvazny, vyrovnany)

Lovec (bojovny, silny)

Autorita / Viidce (autoritativni, tvrdy, panovaény)

Manazer

Odbornik (racionalni, realisticky, objektivni, vécny), "ZNALEC NAD ZNALCE"

Hrdina (state€ny, smély, neohrozeny)

Macho (asertivni, tvrdy, velky a silny, nedava na jevo emoce, frajerstvi, zarlivy)

Kasanova / svidce

Dobrodruh / Cestovatel (horolezec)

Sportovec (soutéZivy), LYZAR

Rebel (nezavisly)

Nasilnik (agresivni)

Uzivatel produktu - chlapec / dité

Partner / milenec (emocionalni vazby, projevuje city a vénuje pozornost)

Kamarad / (kolega)

Starostivy muz / peCovatel

Feminista

Sexualni objekt / uzivatel produktu

Krasavec / metrosexual

Narcis

Homosexual

Hodny hoch

VVé&ny adolescent

"Backora"

Loser

Rock Rebel

Zoufalec

Zkrachovalec

Umélec

Muz ve fragmentech (RUKA)

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

CXVII




ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNI

Matka

Hospodyné / Tvirkyné domova

Partnerka/milenka

Celebrita

Pecéovatelka o zdravi

Objekt heterosexuélni touhy (a su€asné uzivatelka/propagatorka produktu)

UZivatelka/propagatorka produktu

Lovkyné muzud

Sportovkyné

Cestovatelka

Manazerka

Umélkyné

Odbornice (LEKARKA, DESIGNERKA)

Emancipovana zena

Pracujici Zena

Kamaradka ( kolegyné)

Narcisticka kraska/rozmazluje se (kosmetika, alkohol, sladkosti)

Relaxujici Zena (aktivnim nebo pasivnim odpocinek)

Pani¢ka domaciho mazlicka nebo v pfitomnosti domaciho zvirete.

Zena ve fragmentech — éast Zenina téla/nevystupuje jako sexudlni subjekt

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

Oblecéeni spojené s Zenskymi a muzskymi rolemi (VZHLED)

MuZi Zeny

Modni obledeni

Spodni

Nocni

Sexi

Vyzyvavé

Zobrazeni bez obleceni

V plavkach

Formalni

Sportovni 3 1

Bézecké

Profesni oble€eni (Poradce)

Pracovni/brigadnicky odév

Futuristické obleéeni

Spole€enské

CXIX




Neformalni 1

Extravagantni

Etno styl

Césteéna nahota (EXOTIKA)

Futuristicka polonahota

Historicky odév

Scénicka stavba —role figura versus role pozadi

Pokud jsou oba rody:

Zena figura, muZ pozadi

Muz figura, Zena pozadi

Muz o néco vice vepredu

Zena o n&co vyse
vepredu

Stejné oba

Samostatné kazdy rod:

Figura muz:

Figura Zena:

Skupina Zen

Skupina muzu 3

Scénicka stavba — vertikalni pozice

Horizontalni pozice oba

Sedici oba

Vertikalni pozice oba

Zena nad muZem

Muz nad Zenou

Zena mirné vyse

Muz mirné vySe

Scénicka stavba — rodova explicitni dominance

| Rovnocenna role |

RozloZeni dominance mezi rody v ramci nevyrovnanych situaci:

Zena nadfizena

Zena mirné nadfizena

Muz nadfizen

Muz mirné nadfizen

CXX



PERIODIKUM nazev:

Vydani:

FORBES

03/2014

60% Ceskych a 40 % americkych témat

Urcéeno pro: MuZe Zeny Neutralni | Lifestyle

70% 30% Skupina > 60.000,- /més.
Vé&kova kategorie déti dospivajici | dospéli | seniofi

X 25-54 let

Pocet inzeratu celkem: 29
Pocet obsahujici rodové role: 11
Bez rodovych roli: 18
Zakladni poloha: 11
Inzeraty Zeny i muZi bez druhého rodu: 9
Zapojeni obou rodu v paru: 2
Vékové obdobi: MuZi Zeny
détstvi 1 Muzi: 1 x dité
pubescence
mladi 1
dospélost 13 6
stari
Celkem 15 6

CXXI




MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

Otec (zodpové&dny, spolehlivy, rozvazny, vyrovnany)

Lovec (bojovny, silny)

Autorita / Vidce (autoritativni, tvrdy, panovaény) FARAR

Manazer

Odbornik (racionalni, realisticky, objektivni, vécny), Poradce

Hrdina (state€ny, smély, neohrozeny)

Macho (asertivni, tvrdy, velky a silny, nedava na jevo emoce, frajerstvi, zarlivy)

Kasanova / svidce

Dobrodruh / Cestovatel (horolezec)

Sportovec (soutézivy)

Rebel (nezavisly)

Nasilnik (agresivni)

Partner / milenec (emocionalni vazby, projevuje city a vénuje pozornost)

Kamarad / (kolega)

Starostivy muz / peCovatel

Feminista

Sexudlni objekt

Krasavec / metrosexual

Narcis

Homosexual

Hodny hoch

Vécny adolescent

"Backora"

Loser

Rock Rebel

Zoufalec

Zkrachovalec

Umélec

Muz ve fragmentech

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

CXXII




ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNI

Matka

Hospodyné / Tvirkyné domova

Partnerka/milenka

Celebrita

Pecovatelka o zdravi

objekt heterosexualni touhy

UZivatelka/propagétorka produktu

Lovkyné muzud

Sportovkyné

Cestovatelka

Manazerka

Umélkyné

Odbornice (Poradkyné)

Emancipovana zena

Pracujici Zena

Kamaradka ( kolegyné)

Narcisticka kraska/rozmazluje se (kosmetika, alkohol, sladkosti)

Relaxujici Zena (aktivnim nebo pasivnim odpocinek)

Pani¢ka domaciho mazlicka nebo v pfitomnosti domaciho zvifete.

Zena ve fragmentech — &ast Zenina téla/nevystupuje jako sexudélni subjekt

"Obyc&ejna stara indianka" (cestovni kancelar)

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

Obleceni spojené s Zenskymi a muzskymi rolemi (VZHLED)

Muz Zena

Mdodni obledeni 3

Spodni

Nocni

Sexi

Vyzyvave

Zobrazeni bez obleceni

V plavkach

Formalni 5

Sportovni

Bézecké

Profesni oble€eni (Poradce) 1

Pracovni/brigadnicky odév

Subkulturni styl

Futuristické obleéeni

CXXII




Neformalni obleceni 2

Spole€enské

Opotrebované dalekou cestou

Cestovatelské (hory) 3

Vecéerni / Slavnostni

Scénicka stavba —role figura versus role pozadi

Pokud jsou oba rody: 2

Zena figura, muz pozadi

Muz figura, Zena pozadi

Muz o néco vice vepredu 1

Zena o né&co vyse
vepredu 1

Stejné oba

Samostatné kazdy rod:

Figura muz:

Figura Zena:

Skupina Zen

Pk k[~ e

Skupina muzi

Scénicka stavba — vertikalni pozice

Horizontalni pozice oba

Sedici oba

Vertikalni pozice oba

Zena nad muZem

Muz nad Zenou

Zena mirné vyse

Muz mirné vySe

Scénickd stavba — rodova explicitni dominance

| Rovnocenna role | 2

RozloZeni dominance mezi rody v ramci nevyrovnanych situaci:

Zena nadfizena

Zena mirné nafizena

Muz nadfizen

Muz mirné nadfizen

CXXIV



PERIODIKUM nazev: Vydani:
FORBES 04/2014
60% Ceskych a 40 % americkych témat
Urcéeno pro: MuZe Zeny Neutralni | Lifestyle

70% 30% Skupina > 60.000,- /més.
Vé&kova kategorie déti dospivajici | dospéli | seniofi

X 25-54 |et

Pocet inzeratu celkem: 37
Pocet obsahujici rodové role: 8
Bez rodovych roli: 29
Zakladni poloha: 8
Inzeraty Zeny i muZi bez druhého rodu: 5
Zapojeni obou rodu v paru: 3
Vékové obdobi: MuZi Zeny
détstvi 1 Muzi: 1 x dité
pubescence
mladi 1 1
dospélost 3 3
stari
Celkem 4 4

CXXV




MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

Otec (zodpovédny, spolehlivy, rozvazny, vyrovnany)

Lovec (bojovny, silny)

Autorita / Viidce (autoritativni, tvrdy, panovaény)

Manazer

Odbornik (racionalni, realisticky, objektivni, vécny), Poradce

Hrdina (state€ny, smé&ly, neohrozeny)

Macho (asertivni, tvrdy, velky a silny, nedava na jevo emoce, frajerstvi, zarlivy)

Kasanova / svidce

Dobrodruh / Cestovatel (horolezec)

Sportovec (soutézivy)

Rebel (nezavisly)

Nasilnik (agresivni)

Partner / milenec (emocionalni vazby, projevuje city a vénuje pozornost)

Kamarad / (kolega)

Starostivy muz / peCovatel

Feminista

Sexudlni objekt

Krasavec / metrosexual

Narcis

Homosexual

Hodny hoch

Vécny adolescent

"Backora"

Loser

Rock Rebel

Zoufalec

Zkrachovalec

Umélec

Muz ve fragmentech

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

CXXVI




ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNI

Matka

Hospodyné / Tvirkyné domova

Partnerka/milenka

Celebrita

Pecovatelka o zdravi

Objekt heterosexualni touhy

UZivatelka/propagatorka produktu

Lovkyné muzud

Sportovkyné

Cestovatelka

Manazerka

Umélkyné

Odbornice (Studentka)

Emancipovana zena

Pracujici Zena

Kamaradka ( kolegyné)

Narcisticka kraska/rozmazluje se (kosmetika, alkohol, sladkosti)

Relaxujici Zena (aktivnim nebo pasivnim odpocinek)

Pani¢ka domaciho mazlicka nebo v pfitomnosti domaciho zvifete.

Zena ve fragmentech — éast Zenina téla/nevystupuje jako sexudlni subjekt

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

Oblecéeni spojené s Zenskymi a muzskymi rolemi (VZHLED)

Muz Zena

Modni obledeni 2 3

Spodni

Nocni

Sexi

Vyzyvavé

Zobrazeni bez obleceni

V plavkach

Formalni 2 1

Sportovni

Bézecké

Profesni oble€eni (Poradce) 1 1

Pracovni/brigadnicky odév

Subkulturni styl

Futuristické obleceni

CXXVII




Neformalni obleceni 1

Spole€enské

Opotrebované dalekou cestou

Cestovatelské (hory)

Vecéerni / Slavnostni

Scénicka stavba —role figura versus role pozadi

Pokud jsou oba rody: 3

Zena figura, muz pozadi

Muz figura, Zena pozadi

Muz o néco vice vepredu

Zena o néco vyse vepiedu

Stejné oba

Samostatné kazdy rod:

Figura muz:

Figura Zena:

Skupina Zen

Skupina muzu 2

Scénicka stavba — vertikalni pozice

Horizontalni pozice oba

Sedici oba

Vertikalni pozice oba

Zena nad muZem

Muz nad Zenou

Zena mirné vyse

Muz mirné vySe

Scénicka stavba — rodova explicitni dominance

| Rovnocenna role | 3

RozloZeni dominance mezi rody v ramci nevyrovnanych situaci:

Zena nadfizena

Zena mirné nafizena

Muz nadfizen

Muz mirné nadfizen

CXXVII



PERIODIKUM nazev: Vydani:
FORMEN 12/2013
Urcéeno pro: MuZe Zeny Neutralni

X

"Exkluzivni ¢asopis pro muZe" v portfoliu Mladé fronty.

dospéli | seniofi

X

dé ve stfednim véku s nadpramérnymi prijmy.

ze 46 muzl 3x muz ve fragmentech

Vé&kova kategorie déti dospivajici
Pro muze uspésné, cilevédomé a duchem mla
Pocet inzeratu celkem: 179
Pocet obsahujici rodové role: 46 (3)
Bez rodovych roli: 133

Zakladni poloha:

46

Inzeraty Zeny i muZi bez druhého rodu:

39

Zapojeni obou rodll v paru:

Muzi : 1 x chlapec

Vékové obdobi: MuZi Zeny
détstvi

pubescence 1

ml&di 2 10
dospélost 25 4
stari

Celkem 29 14

CXXIX




MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

Otec (zodpovédny, spolehlivy, rozvazny, vyrovnany)

Lovec (bojovny, silny)

Autorita / Viidce (autoritativni, tvrdy, panovaény)

Manazer

Odbornik (racionalni, realisticky, objektivni, vécny), "ZNALEC NAD ZNALCE"

Hrdina (state€ny, smé&ly, neohrozeny)

Macho (asertivni, tvrdy, velky a silny, nedava na jevo emoce, frajerstvi, zarlivy)

Kasanova / svidce

Dobrodruh / Cestovatel (horolezec)

Sportovec (soutézivy)

Rebel (nezavisly)

Nasilnik (agresivni)

Uzivatel produktu - chlapec / dité

Partner / milenec (emocionalni vazby, projevuje city a vénuje pozornost)

Kamarad / (kolega)

Starostivy muz / peCovatel

Feminista

Sexualni objekt / uzivatel produktu

14

Krasavec / metrosexual

Narcis

Homosexual

Hodny hoch

VVé&ny adolescent

"Backora"

Loser

Rock Rebel

Zoufalec

Zkrachovalec

Umélec

Muz ve fragmentech (RUCE, NOHA, KRK)

STEREOTYPNIi ROLE

11

INOVATIVNI

21

CXXX




ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNI

Matka

Hospodyné / Tvirkyné domova

Partnerka/milenka

Celebrita

Pecovatelka o zdravi

objekt heterosexualni touhy

Uzivatelka/propagatorka produktu

Lovkyné muzud

Sportovkyné

Cestovatelka

Manazerka

Umélkyné

QOdbornice (Studentka)

Emancipovana zena

Pracujici Zena

Kamaradka (kolegyné)

Narcisticka kraska/rozmazluje se (kosmetika, alkohol, sladkosti)

Relaxujici Zena (aktivnim nebo pasivnim odpocinek)

Pani¢ka domaciho mazli€ka nebo v pfitomnosti domaciho zvifete.

Zena ve fragmentech — éast Zenina téla/nevystupuje jako sexudlni subjekt

STEREOTYPNIi ROLE

10

INOVATIVNI

Oblecéeni spojené s Zenskymi a muzskymi rolemi (VZHLED)

Muz

Zena

Modni obledeni 18

2

Spodni

Nocéni

Sexi

Vyzyvavé

Zobrazeni bez obleceni

V plavkach

Formalni

Sportovni

Bézecké

Profesni oble€eni (Poradce)

Pracovni/brigadnicky odév

Futuristické obleéeni 2

CXXXI




Neformalni obleceni

Spole€enské 3

Vecerni / Slavnostni

Extravagantni

Etno styl

Neformalni zimni 1

Polohahota

Futuristicka polonahota

Scénicka stavba —role figura versus role pozadi

Pokud jsou oba rody:

Zena figura, muz pozadi

Muz figura, Zena pozadi

Muz o néco vice vepredu 1
Zena o né&co vyse

vepredu

Stejné oba 1

Samostatné kazdy rod:

Figura muz: 22
Figura Zena: 2
Skupina Zzen

Skupina muzu 29

Scénicka stavba — vertikalni pozice

Horizontalni pozice oba

Sedici oba

Vertikalni pozice oba 7

Zena nad muZem

Muz nad Zenou

Zena mirné vyse

Muz mirné vyse

Scénickd stavba — rodova explicitni dominance

| Rovnocenna role | 1

RozloZeni dominance mezi rody v ramci nevyrovnanych situaci:

Zena nadfizena

Zena mirné nafizena

Muz nadfizen

Muz mirné nadfizen 6

CXXXII



PERIODIKUM nazev: Vydani:

FORMEN 01/2014
Urcéeno pro: MuZe Zeny Neutralni
X
"Exkluzivni ¢asopis pro muZe" v portfoliu Mladé fronty.
Vé&kova kategorie déti dospivajici | dospéli | seniofi
X

Pro muZe uspésné, cilevédomé a duchem mladé ve stfednim véku s nadprimérnymi pFijmy.

Pocet inzeratt celkem: 161

Pocet obsahujici rodové role: 36

Bez rodovych roli: 125

Zakladni poloha:

Inzerdty Zeny i muZi bez druhého rodu: 32
Zapojeni obou rodu v paru: 4
Vékové obdobi: MuZi Zeny

détstvi

pubescence

mladi 11 2

dospélost 14 5

stari

Celkem 25 7

CXXXII




MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

Otec (zodpovédny, spolehlivy, rozvazny, vyrovnany)

Lovec (bojovny, silny) 1
Autorita / Viidce (autoritativni, tvrdy, panovaény) 1
ManaZer 1
Odbornik (racionalni, realisticky, objektivni, vécny), "ZNALEC NAD ZNALCE"

Hrdina (state€ny, smé&ly, neohrozeny) 2
Macho (asertivni, tvrdy, velky a silny, nedava na jevo emoce, frajerstvi, zarlivy) 2
Kasanova / sviidce

Dobrodruh / Cestovatel (horolezec)

Sportovec (soutézivy) 2
Rebel (nezavisly) 1
Nasilnik (agresivni)

Uzivatel produktu - chlapec / dité

Partner / milenec (emocionalni vazby, projevuje city a vénuje pozornost)

Kamarad / (kolega)

Starostivy muz / peCovatel

Feminista

Sexualni objekt / uzivatel produktu 11
Krasavec / metrosexudl 1
Narcis

Homosexual 1
Hodny hoch

VVé&ny adolescent

"Backora"

Loser

Rock Rebel 1
Zoufalec

Zkrachovalec

Umélec

Muz ve fragmentech (RUCE, NOHA, KRK) 7
STEREOTYPNi ROLE 11
INOVATIVNI 21

CXXXIV




ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNI

Matka

Hospodyné / Tvirkyné domova

Partnerka/milenka

Celebrita

Pecovatelka o zdravi

Objekt heterosexualni touhy

UZivatelka/propagatorka produktu

Lovkyné muzud

Sportovkyné

Cestovatelka

Manazerka

Umélkyné

Odbornice (Studentka)

Emancipovana zena

Pracujici Zena

Kamaradka ( kolegyné)

Narcisticka kraska/rozmazluje se (kosmetika, alkohol, sladkosti)

Relaxujici Zena (aktivnim nebo pasivnim odpocinek)

Pani¢ka domaciho mazlicka nebo v pfitomnosti domaciho zvirete.

Zena ve fragmentech — éast Zenina téla/nevystupuje jako sexudlni subjekt

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

Oblecéeni spojené s Zenskymi a muzskymi rolemi (VZHLED)

MuZi Zeny

Modni obledeni 6 2

Spodni

Nocni

Sexi 1

Vyzyvavé

Zobrazeni bez obleceni

V plavkach

Formalni 4

Sportovni 3 2

Bézecké

Profesni oble€eni (Poradce) 1

Pracovni/brigadnicky odév 1

Futuristické obleéeni

Neformalni obleceni 1

CXXXV




Spole€enské

Vecéerni / Slavnostni

Extravagantni

Etno styl

Neformalni zimni

N W N |-

Casteénéa nahota

Futuristicka polonahota

Historicky odév

Scénicka stavba —role figura versus role pozadi

Pokud jsou oba rody:

Zena figura, muz pozadi

Muz figura, Zena pozadi 1

Muz o néco vice vepredu

Zena o né&co vyse
vepredu

Stejné oba 3

Samostatné kazdy rod:

Figura muz: 17
Figura Zena: 1
Skupina Zzen

Skupina muzi 4

Scénicka stavba — vertikalni pozice

Horizontalni pozice oba

Sedici oba

Vertikalni pozice oba

Zena nad muZem

Muz nad Zenou

Zena mirné vyse

Muz mirné vyse

Scénickd stavba — rodova explicitni dominance

| Rovnocenna role | 3

RozloZeni dominance mezi rody v ramci nevyrovnanych situaci:

Zena nadfizena

Zena mirné nadfizena

Muz nadfizen

MuZz mirné nadfizen 1

CXXXVI



PERIODIKUM nazev: Vydani:
MARIANE 07/2013
Urcéeno pro: Muze Zeny Neutralni

X
Vé&kova kategorie déti dospivajici | dospéli | seniofi
X
"Zivot zadiné ve tficeti"
Pocet inzeratu celkem: 205
Pocet obsahujici rodové role: 92
Bez rodovych roli: 113
Zakladni poloha:
Inzeraty Zeny i muZi bez druhého rodu: 83
Zapojeni obou rodu v paru: 9

Vékové obdobi: MuZi Zeny
détstvi

pubescence

ml&di 5 26
dospélost 16 54
stari

Celkem 21 80

CXXXVII




MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

Otec (zodpovédny, spolehlivy, rozvazny, vyrovnany)

Lovec (bojovny, silny)

Autorita / Viidce (autoritativni, tvrdy, panovaény)

Manazer

Odbornik (racionalni, realisticky, objektivni, vécny), "ZNALEC NAD ZNALCE"

Hrdina (state€ny, smé&ly, neohrozeny)

Macho (asertivni, tvrdy, velky a silny, nedava na jevo emoce, frajerstvi, Zarlivy)

Kasanova / sviidce

Dobrodruh / Cestovatel (horolezec)

Sportovec (soutézivy)

Rebel (nezavisly)

Nasilnik (agresivni)

Uzivatel produktu - chlapec / dité

Partner / milenec (emocionalni vazby, projevuje city a vénuje pozornost)

10

Kamarad / (kolega)

Starostivy muz / peCovatel

Feminista

Sexualni objekt / uzivatel produktu

Krasavec / metrosexual

Narcis

Homosexual

Hodny hoch

VVé&ny adolescent

"Backora"

Loser

Rock Rebel

Zoufalec

Zkrachovalec

Umélec

Muz ve fragmentech (RUCE, NOHA, KRK)

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

15

CXXXVII




ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNI

Matka

Hospodyné / Tvirkyné domova

Partnerka/milenka

Celebrita

Pecovatelka o zdravi

Objekt heterosexualni touhy

UZivatelka/propagatorka produktu

Lovkyné muzud

Sportovkyné

Cestovatelka

Manazerka

Umélkyné

Odbornice (LEKARKA, DESIGNERKA)

Emancipovana zena

Pracujici Zena

Kamaradka ( kolegyné)

Narcisticka kraska/rozmazluje se (kosmetika, alkohol, sladkosti)

Relaxujici Zena (aktivnim nebo pasivnim odpocinek)

Pani¢ka domaciho mazlicka nebo v pfitomnosti domaciho zvifete.

Zena ve fragmentech — &ast Zenina téla/nevystupuje jako sexudalni subjekt

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

Oblecéeni spojené s Zenskymi a muzskymi rolemi (VZHLED)

MuZi Zeny
Modni oble€eni 6 21
Spodni
Noéni
Sexi
Vyzyvavé 1
Zobrazeni bez oble€eni
V plavkach 7
Formalni 2
Sportovni 6
BéZecké
Profesni oble€eni (Poradce) 2
Pracovni/brigadnicky odév
Futuristické oble€eni
Neformalni oble€eni 12 28

CXXXIX




Spole€enské 1

Vecéerni / Slavnostni

Extravagantni

Etno styl

Casteénéa nahota

Futuristicka polonahota

Historicky odév

Scénickéd stavba — role figura versus role pozadi

Pokud jsou oba rody:

Zena figura, muZ pozadi

Muz figura, Zena pozadi

Muz o néco vice vepredu

Zena o né&co vyse vepiedu

Stejné oba 2

Samostatné kazdy rod:

Figura muz: 12
Figura Zena: 71
Skupina Zzen

Skupina muzi

Scénicka stavba — vertikalni pozice

Horizontalni pozice oba 1
Sedici oba
Vertikalni pozice oba 7

Zena nad muZem

Muz nad Zenou

Zena mirné vyse

Muz mirné vyse 1

Scénickd stavba — rodova explicitni dominance

| Rovnocenna role | 8

RozloZeni dominance mezi rody v ramci nevyrovnanych situaci:

Zena nadfizena

Zena mirné nadfizena 1

Muz nadfizen

Muz mirné nadfizen

CXL
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PERIODIKUM nazev: Vydani:
MARIANE 01/2014
Urcéeno pro: Muze Zeny Neutralni
X

Vé&kova kategorie déti dospivajici | dospéli | seniofi

X
Pocet inzeratu celkem: 265
Pocet obsahujici rodové role: 52
Bez rodovych roli: 213
Zakladni poloha:
Inzeraty Zeny i muZi bez druhého rodu: 48
Zapojeni obou rodu v paru: 4

Vékové obdobi: MuZi Zeny
détstvi 1 1
pubescence

ml&di 1 17
dospélost 4 32
stari

Celkem 6 50
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MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

Otec (zodpovédny, spolehlivy, rozvazny, vyrovnany)

Lovec (bojovny, silny)

Autorita / Viidce (autoritativni, tvrdy, panovaény)

Manazer

Odbornik (racionalni, realisticky, objektivni, vécny), "ZNALEC NAD ZNALCE"

Hrdina (state€ny, smé&ly, neohrozeny)

Macho (asertivni, tvrdy, velky a silny, nedava na jevo emoce, frajerstvi, zarlivy)

Kasanova / sviidce

Dobrodruh / Cestovatel (horolezec)

Sportovec (soutéZivy), LYZAR

Rebel (nezavisly)

Nasilnik (agresivni)

Uzivatel produktu - chlapec / dité

Partner / milenec (emocionalni vazby, projevuje city a vénuje pozornost)

Kamarad / (kolega)

Starostivy muz / peCovatel

Feminista

Sexualni objekt / uzivatel produktu

Krasavec / metrosexual

Narcis

Homosexual

Hodny hoch

VVé&ny adolescent

"Backora"

Loser

Rock Rebel

Zoufalec

Zkrachovalec

Umélec

Muz ve fragmentech (RUCE, NOHA, KRK)

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI
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ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNI

Matka

Hospodyné / Tvirkyné domova 1
Partnerka/milenka 1
Celebrita

Pecovatelka o zdravi

Objekt heterosexuélni touhy (a su€asné uzivatelka/propagatorka produktu) 25
UZivatelka/propagéatorka produktu 12
Lovkyné muz 6
Sportovkyné

Cestovatelka

ManaZerka

Umélkyné

Odbornice

Emancipovana zena 1
Pracujici Zena

Kamaradka ( kolegyné) 3
Narcisticka kraska/rozmazluje se (kosmetika, alkohol, sladkosti)

Relaxujici Zena (aktivnim nebo pasivnim odpocinek)

Pani¢ka domaciho mazlicka nebo v pfitomnosti domaciho zvifete.

Zena ve fragmentech — ¢ast Zenina téla/nevystupuje jako sexualni subjekt 1
STEREOTYPNi ROLE 39
INOVATIVNI 11

Oblecéeni spojené s Zenskymi a muzskymi rolemi (VZHLED)

MuZi Zeny

Modni obledeni 2 21

Spodni

Nocni

Sexi

Vyzyvaveé

Zobrazeni bez obleceni

V plavkach

Formalni

Sportovni

Bézecké

Profesni oble€eni (Poradce)

Pracovni/brigadnicky odév

Futuristické obleéeni

SpoleCenské 6
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Neformalni 2 16
Extravagantni

Etno styl

Césteéna nahota 3

Futuristicka polonahota

Historicky odév

Scénicka stavba —role figura versus role pozadi

Pokud jsou oba rody:

Zena figura, muZ pozadi

Muz figura, Zena pozadi

Muz o néco vice vepredu

Zena o n&co vyse

vepredu

Stejné oba 4
Samostatné kazdy rod:

Figura muz: 2
Figura Zena: 46
Skupina Zen 1
Skupina muzu

Scénicka stavba — vertikalni pozice
Horizontalni pozice oba

Sedici oba

Vertikalni pozice oba 4

Zena nad muZem

Muz nad Zenou

Zena mirné vyse

Muz mirné vySe

Scénicka stavba — rodova explicitni dominance

| Rovnocenna role

| 4

RozloZeni dominance mezi rody v ramci nevyrovnanych situaci:

Zena nadfizena

Zena mirné nadfizena

Muz nadfizen

Muz mirné nadfizen
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GENDEROVE NEUTRALNi CASOPISY
2013 -2014, Analyza 3 vydani

MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

STEREOTYPNi ROLE

INOVATIVNI

GENDEROVE NEUTRALNi CASOPISY
2013 -2014, Analyza 3 vydani

ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNi

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

GENDEROVE NEUTRALNi CASOPIS

ROLE MuZi i zeny celkem Ks MuZi i Zeny celkem %

Stereotypni 10 47,62%

Inovativni 11 52,38%

GENDEROVE SMISENY CASOPIS - 70% muZi a 30% Zeny
2013 -2014, Analyza 2 vydani FORBES

MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

STEREOTYPNi ROLE

10

INOVATIVNI

GENDEROVE SMISENY CASOPIS - 70% muzi a 30% zeny
2013 -2014, Analyza 2 vydani FORBES

ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNi

STEREOTYPNIi ROLE

INOVATIVNI

GENDEROVE SMISENY CASOPIS

ROLE MuZi i zeny celkem Ks Mu?Zi i Zeny celkem %
Stereotypni 17 58,62%
Inovativni 12 41,38%
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GENDEROVY CASOPIS PRO MUZE
2013 -2014, Analyza 2 vydani FORMEN

MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

STEREOTYPNi ROLE 22
INOVATIVNI 42
GENDEROVY CASOPIS PRO MUZE

2013 -2014, Analyza 2 vydani FORMEN

ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNI

STEREOTYPNi ROLE 17
INOVATIVNI 4
GENDEROVY CASOPIS PRO MUZE

ROLE MuZi i zeny celkem Ks Mu?Zi i Zeny celkem %

Stereotypni 39 45,88%

Inovativni 46 54,12%

GENDEROVY CASOPIS PRO ZENY

2013 -2014, Analyza 2 vydani MARIANE

MUZ - ROLE STEREOTYPNI / INOVATIVNI

STEREOTYPNi ROLE 9
INOVATIVNI 18
GENDEROVY CASOPIS PRO ZENY

2013 -2014, Analyza 2 vydani MARIANE

ZENA - ROLE STEREOTYPNI X INOVATIVNI

STEREOTYPNi ROLE 93
INOVATIVNI 37

GENDEROVY CASOPIS PRO ZENY

ROLE MuZi i Zeny celkem Ks MuZi i Zeny celkem %
Stereotypni 102 64,97%
Inovativni 55 35,03%
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