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Souhrn

Diplomova prace ,,Genderové stereotypy v reklamé“ se zabyva problematikou
pouziti genderové stereotypizace v reklamnim sdé€leni. Cilem diplomové prace je zjistit,
jakym zplsobem vnimd vefejnost genderové stereotypy v reklamé. Cile prace bylo
dosazeno prostfednictvim kombinace metod kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Prace predklada vysledky dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 227 respondenti.
K analyze a interpretaci vysledkii dotaznikového Setfeni bylo vyuzito popisné statistiky
v kombinaci s y* testem nezavislosti. Empirickd ¢ast prace je doplnéna dvanacti
polostandardizovanymi rozhovory s informatory, ktefi se zac¢astnili dotaznikového Setieni.
Rozhovory byly realizovany za ucelem prohloubeni informaci ziskanych dotaznikovym
Setfenim. NejvyznamngjSim vystupem provedeného vyzkumu je zjisténi, Ze vnimdni
genderovych stereotypli v reklamé je v nékterych piipadech zdvislé na pohlavi jedince.
Odlisnost ve vnimani se projevuje tim, ze muzim vadi genderové stereotypy v mensi miie
nez zenam. Za nejnevhodnéjsi jsou verejnosti povazovany reklamy obsahujici objektivizaci

a jazykovy sexismus.

Kli¢ova slova: gender, genderovy stereotyp, reklama, vnimani, role, sexismus,

objektifikace, muz, Zena
Uvod do problematiky

Gender je produktem spolecnosti, ktery poukazuje na rozdilnost mezi muZzi a Zenami.
Toto sociokulturni pojeti pohlavi se projevuje ustdlenymi predstavami o muzich a zenach,
jez odrazi jejich ocekavanou charakteristickou identitu, role, vlastnosti a spolecenské
postaveni. Gender podléhd stejn¢ jako dalsi oblasti lidského Zivota stereotypizaci a tyto
genderové stereotypy se objevuji v reklamnim sdéleni. Médii prendsené Stereotypy

obsaZen¢ v reklamé& mohou posilovat stereotypni smysleni o muZzich a Zenach.
Cil a metodika

Cilem diplomové prace je zjistit, jakym zpisobem vnima vefejnost genderové
stereotypy. Pro Ucely této prace je jako potencialni pfijemce reklamniho sdéleni uvazovana
vetfejnost V jeji plné §ifi bez zaméfeni na urcity segment vefejnosti. praktickd ¢ast této
diplomové ¢asti. Vystupem a naplnénim cile by mélo byt rozpoznani urcitych tendenci

anazorovych postoji, které jsou piiznacné pro ceského prijemce reklamniho sdéleni
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obsahujici genderovou tématiku. Dil¢im cilem této diplomové prace je zjisténi,
zda existuje vyznamna odli$nost, ptipadné shoda, ve vnimani genderové stereotypizace

v reklamé v zavislosti na pohlavi respondentt.
Pro ucely této prace byly stanoveny vyzkumné otazky:

Hlavni vyzkumna otazka: Jak verejnost vnima konkrétni reklamni sdélent, ve kterych

se genderova stereotypizace objevuje?

Vedlejsi vyzkumnd otdzka 1. Ma pohlavi jedince viliv na vnimani genderovych

stereotypui v reklame?

Vedlejsi vyzkumna otazka 2: Jak verejnost obecné vnima genderové stereotypy

v reklame?

Za ucelem dosaZeni cile diplomové prace bylo v praktické ¢asti prace vyuzito
smiSen¢ho vyzkumu postavené¢ho na technikach kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
V prvni fazi praktické ¢asti diplomové praci jsou pouzity kvantitativni metody, kdy bylo
zvoleno dotazovani jako vhodné techniky sbéru dat vramci prvni faze vyzkumu.
Dotazniky byly distribuovany v elektronické formé prostfednictvim socidlnich siti
aemailu. Respondenti pro dotaznikové Setfeni byli ziskavani metodou sné¢hové koule,
kdy bylo v prvni vIné osloveno né¢kolik osob s Zadosti o pfedani dotazniku dal$im
respondentim. K analyze a interpretaci vysledkli dotaznikového Setfeni bylo vyuzito
popisné statistiky v kombinaci s y- testem nezavislosti. Ugelem pouziti statistické metody
x>~ testu nezavislosti pro analyzu vysledki dotaznikového Setfeni je zjiSténi existence

vztahu mezi pohlavim a dal$imi znaky vyplyvajicimi z otdzek dotazniku.

Druha faze praktické casti je postavena na kvalitativnich metodach vyzkumu.
Pro sbér primarnich dat ve druhé fazi praktické casti je pouzita kvalitativni technika
osobniho polostandardizovaného rozhovoru. Obsahem polostandardizovaného rozhovoru
byly otazky, které byly formulovany tak, aby vhodné doplnily a prohloubily informace
ziskané dotaznikovym Setfenim. Informatofi pro kvalitativni ¢ast vyzkumu byli vybrani
takovym zpiisobem, aby byl zastoupen stejny pocet muzi a Zen. Osloveni informatoru bylo
taktéz podminéno jejich vékem tak, aby spadali do jedné z Sesti zvolenych vékovych
kategorii, pficemz v ramci kazdé ztéchto kategorii byl realizovan rozhovor s jednim

muzem a jednou Zenou.



Z diivodu obtiznosti uchopeni a jasnosti predstavy reklamniho genderového
stereotypu pro respondenta byly vobou c¢astech vyzkumu pouzity vizudlni ukazky
konkrétnich reklam, které genderové stereotypy obsahuji. Tato konkrétni reklamni sdéleni
byla Eerpana ze soutdZe Sexistické prasateko poradané hnutim NESEHNUTI.

Zavér

V obecné roviné nema vetejnost na genderovou stereotypizaci v reklamé vyhranény
nazor. Z porovnani nazoru muzu a Zen na tuto problematiku je vSak patrné, Ze muzim vadi
genderové stereotypy mnohem méné nez zendm. OdliSnost ve vniméani genderové
stereotypizace v reklamé v zavislosti na pohlavi jedince je dana tim, Ze zeny jsou reklamou
zobrazovany stereotypné ve vEtsi mife, coz spolu s nerovnym zobrazovanim muzu a zen
vede k tomu, Ze Zzeny jsou K této problematice citlivéj$i a zavedeny zpisob prezentovani
genderovych stereotypt reklamou jim vadi vice nezli muzim.

Vefejnost vnima, Ze pocet genderové stereotypnich reklam je Vv soucasnosti oproti
minulosti vys$si. NarGst poctu genderové stereotypnich reklam je podminén vétsi
otevienosti spole¢nosti k tomuto typu reklam, posunem hranic vnimani vhodnosti reklamy
a celkovym narastem poctu reklam. Vefejnost vSak citi, Ze reklamni primysl je spolenosti
tlacen smérem k rovnému a nestereotypnimu zptsobu zobrazovani muzi a zen v reklamé,
coz do budoucna povede ke sniZzeni poctu genderové stereotypnich reklam. Vefejnost
si genderové stereotypni reklamy spojuje piedevsim s televizi, ktera ma nejvyssi dosah

a reklamé nabizi moznost vizualizace sdéleni.

Reklama podle vefejnosti zobrazuje nékteré obory a produkty jako vyhranéné
konkrétnimu pohlavi. Jako vyhradné muzské jsou zobrazovany alkoholické napoje
a automobilovy a motocyklisticky priimysl. Naopak jako Zenské jsou prezentovany praci
a cistici prostfedky a kosmetika. Cilem tohoto zplisobu genderového vyhranéni je osloveni
urcité cilové skupiny zékaznikii, ztotoznéni se piijemce s reklamnim obrazem a zaujeti
pfijemce opacného pohlavi. Vefejnost dale vnimd, Ze reklama odliSnym zpisobem
zobrazuje muze a Zeny v uréitych rolich a kontextech. Zeny jsou &astdji nez muzi
zobrazovany v prostiedi domdacnosti, podléhaji idedlu krasy, objevuji se V reklamach
S obnazenym télem a v reklaméch také Castéji dochazi k sexualizaci Zeny. Naopak muzi
jsou zobrazovani mnohem Ccastéji nez Zeny v nadiazené pozici a v roli experta. Tyto
tendence v zobrazovani muzii a zen vadi mnohem vice zenam nezli muzim.
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Dopad genderové stereotypizace je podle vefejnosti do jisté miry pozitivni
I negativni. Pozitivita dopadu se projevuje tim, ze genderové stereotypni reklama se mize
piijemci snadnéji zapsat do povédomi a podpofit tak jeho rozhodovani pti koupi produktu,
coz muze mit v konecném disledku kladny dopad na poptdvku po propagovaném
produktu. Negativita dopadu genderové stereotypizace spociva piedevSim v tom,
ze podporuje stereotypni smysSleni o muzich a Zzenach, a zarovenn muze Skodlivym
zpusobem pusobit na vyvoj déti, které reklamou zobrazované stereotypni obrazy mohou
povazovat za normalni, a to se miize negativn¢ projevit v budovani nazoru na sama sebe
ana ostatni jedince. Negativni dopad genderové stereotypizace si uvédomuji vice Zeny
nezli muzi, jelikoZ téetina muzd si mysli, Ze tento dopad negativni neni. Zeny jsou zarovei
toho nazoru, Ze nékteré genderové stereotypni reklamy mohou odradit potencidlniho
zakaznika od nakupu zbozi. Jako nejvice odrazujici byly vnimany reklamy eshopu Zaclony

a Design vyuzivajici jazykového sexismu a objektivizujici reklama spolecnosti Kalup.

Co se tyce konkrétnich reklam, tak vefejnost povazuje za nejnevhodnéjsi
objektivizujici reklamy spolecnosti Kalup a webového portdlu Vareni.cz a reklamy
na pracku Electrolux a eshopu Zaclony a Design, které vyuzivaji jazykového sexismu.
Objektivizujici reklamy i reklamy obsahujici jazykovy sexismus povazuji Zeny ve vét§im
po¢tu za nevhodné nezli muzi. Divodem nevhodnosti téchto typd reklam je jejich
vulgarita, ponizovani Zen a uziti nahoty bez vztahu k propagovanému produktu.
Objektivizujici reklamy a reklamy obsahujici jazykovy sexismus zaroven vetejnosti vadi
nejvice. Zenam vice vadi reklamy obsahujici objektifikaci Zeny a jazykovy sexismus
spojeny s Zenou, nezli reklama objektivizujici muze a obsahujici jazykovy sexismus

spojeny s muzem. Tato tendence vnimani vhodnosti reklamy je platné i u muzi.

Protikladnost nazort muzi a Zen je patrna v pfipadé sexistickych reklam. U reklam
obsahujicich sexualizaci zavisi hodnoceni vhodnosti ¢i nevhodnosti reklamy na pohlavi
zobrazovaného Clovéka a pohlavi piijemce, kdy muzi vnimaji jako nevhodnou pouze
reklamu, kde je sexisticky zobrazen muz a Zeny zase pouze reklamu, kde je sexisticky
zobrazena Zena. Stejné je to 1 v piipad¢ postoje k témto reklamam, kdy muzim vadi vice

sexistické reklamy zobrazujici muZe a zenam zase sexistické reklamy zobrazujici Zeny.
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