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Genderové stereotypy v reklamé
Souhrn
Diplomova prace ,,Genderové sterecotypy v reklamé* se zabyva problematikou
pouziti genderové stereotypizace v reklamnim sdéleni. Cilem diplomové prace je zjistit,

jakym zplisobem vnima vetejnost genderové stereotypy v reklame.

Cile prace bylo dosazeno prostiednictvim kombinace metod kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu. Prace predkladd vysledky dotaznikového Setfeni, kterého
se zucastnilo 227 respondentd. K analyze a interpretaci vysledkd dotaznikového Setfeni
bylo vyuzito popisné statistiky v kombinaci s - testem nezavislosti. Empiricka ¢ast prace
je doplnéna dvanacti polostandardizovanymi rozhovory s informatory, ktefi se zacastnili
dotaznikového Setfeni. Rozhovory byly realizovany za ucelem prohloubeni informaci
ziskanych dotaznikovym Setfenim.

Nejvyznamnéj$im vystupem provedeného vyzkumu je zjisténi, ze vnimani
genderovych stereotypt v reklamé je v nékterych ptipadech zévislé na pohlavi jedince.
Odlisnost ve vnimani se projevuje tim, Ze muzim vadi genderové stereotypy v mensi mife
nez zendm. Za nejnevhodnéjs§i jsou vefejnosti povazovany reklamy obsahujici

objektivizaci a jazykovy sexismus.

Klicova slova: gender, genderovy stereotyp, reklama, vnimani, role, sexismus,

objektifikace, muz, Zena



Gender stereotypes in advertising

Summary

Thesis “Gender stereotypes in advertising” deals with the issue of the application
of gender stereotypes in advertisements. The thesis aims to find out how the public

perceives gender stereotypes in advertising.

Objective of the thesis has been reached by using combination of quantitative
and qualitative research methods. Thesis presents the results of survey which was attended
by 227 respondents. Descriptive statistics and chi-squared test are used to analyse
and interpret the results of the survey. Empiric part of the thesis is supplemented with
twelve half-structuralized interviews with informants who had taken part in survey.

The interviews were made to specify the information gained by the survey.

Most significant output of the realized survey is detection that perception of gender
stereotypes in advertising depends on sex of individual in some cases. Difference
in perception is reflected by the fact that men matter gender stereotyping less than women.
The public considers that objectification and language sexism are the most inappropriate

in advertising.

Keywords: gender, gender stereotype, advertising, perception, role, sexism,

objectification, man, woman
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1. Uvob

Témata genderu, genderové korektnosti a rovnosti muzii a zen se stavaji
v poslednich letech stile vice diskutovanymi a aktudlnimi. Nerovnost pohlavi, ktera
vychazi z dlouhodobé zazitych zvyklosti, kdy jsou oproti muzim Zzeny uvazovany
Vv podiadné pozici, je podnécovana genderové stereotypnimi ptfedstavami o muzich
a zenach. Nerovnost pohlavi se projevuje odliSnymi pfilezitostmi Zen a muzi v roding,
zaméestnani a naptiklad 1 v politice. Jsou to pravé spoleCensky sdilené stereotypy
0 genderu, které ktéto nerovnosti pfispivaji. I presto, ze dochazi k postupnému
vyrovnavani postaveni muzi a zen, tak je to prave stereotypni pohled na muzské a zenské
role, které prosazeni rovnosti a uvazovani o muzich a zenédch jako ,,rovnopravnych®
ztézuji. Vzhledem Ktomu, Ze tyto stereotypy v naSich zivotech udrzuje spoleénost,
je obtizné nepodléhat jejich omezeni a pfistupovat Kmuzim a Zenam jinym
nestereotypnim zptusobem. Neni to vSak nemozné a zalezi na kazdém jedinci, zda
se genderovych stereotypl bude striktn¢ drzet nebo se rozhodne je piekonat. Na druhé
strané vSak moznou zménu stereotypniho uvazovani o muzich a Zendch provazi velké
mnozstvi piekazek. Jednou z nich je také vSudyptitomna reklama, ktera je masovymi
médii pfenasena k Siroké vetejnosti. Reklama ma tu moc, ze spolu s §ifenim povédomi
0 propagovaném produktu také piinasi urCity pohled na spole¢nost, a tim muze ménit
hodnoty a nazory lidi. V ptipadé¢ genderu reklama pouzitim stereotypnich obrazti muzi
a Zen muze vyraznym zpusobem pfispivat k posileni stereotypnich pfedstav o zastupcich
obou pohlavi. Pfestoze fada lidi odmitda moznost ovlivnéni reklamou, tak se do jejich
védomi dostavaji reklamou zobrazované informace, aniZz by si to uvédomovali. Pokud
se tedy nezméni tendence v uzivani genderovych stereotypt v reklamnim sdéleni, tak

je cesta k rovnosti pohlavi znaénym zptisobem ztizena.

13



2. CiL PRACE A METODIKA

Cilem diplomové prace je zjistit, jakym zptisobem vnima vetejnost genderové
stereotypy. Pro ucely této prace je jako potencialni piijemce reklamniho sdé€leni
uvazovana vetejnost V jeji plné Sifi bez zaméfeni na urcity segment vetejnosti. Tento
postup je zvolen ztoho duvodu, ze do styku s genderovou stereotypizaci v reklamé
ptichazi jakykoliv pfijemce reklamniho sdéleni bez ohledu na vk ¢i pohlavi. Na zptsob
vnimani genderovych stereotypii je zameétfena prakticka c¢ast této diplomové ¢asti.
Vystupem a naplnénim cile by mélo byt rozpoznani urcitych tendenci a nazorovych
postoju, které jsou piiznaéné pro ceského piijemce reklamniho sdéleni obsahujici
genderovou tématiku. Dil¢im cilem této diplomové prace je zjisténi, zda existuje
vyznamna odliSnost, piipadn€é shoda, ve vnimédni genderové stereotypizace V reklamé

Vv zavislosti na pohlavi respondentt.
Pro ucely této prace byly stanoveny vyzkumné otdzky:
Hlavni vyzkumna otazka: Jak verejnost vnimd konkrétni reklamni sdéleni,

Ve kterych se genderova stereotypizace objevuje?

Vedlejsi vyzkumnd otazka 1: Md pohlavi jedince viiv na vnimani genderovych

stereotypii v reklame?

Vedlejsi vyzkumna otazka 2: Jak verejnost obecné vnimd genderové stereotypy

V reklameé?

Teoreticka ¢ast prace, ktera obsahuje piehled zakladni problematiky a vymezeni
pojmu tykajicich se genderovych stereotypu a reklamy, je postavena na sbéru a komparaci
sekundarnich dat. Pro sekundarni vyzkum je charakteristické vyuziti informacnich zdrojd,
které byly shromaZdény nékym jinym za jinym ucelem, nez je provadény vyzkum
(Karlicek, 2013, s. 83). Stézejni technikou teoretické ¢asti diplomové prace bylo studium
jiz  publikovanych daji ziskanych zodborné literatury, internetovych clanki
a statistickych prehledd. Prednosti studia sekundarnich dat je jejich snadna dostupnost
a vysoka validita jiz publikovanych dokumentid. Pfi uziti internetovych zdroji je vSak
validita Casto rozporuplna, a proto je tfeba tyto informace podrobit porovnani a ovéieni
S jinymi zdroji.

Za ucelem dosazeni cile diplomové prace bylo v praktické Casti prace vyuzito

smiSen¢ho vyzkumu postaveného na technikéch kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
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V prvni fazi praktické ¢asti diplomové praci jsou pouzity kvantitativni metody. Typickym
rysem kvantitativnich metod je popis urcitého jevu pomoci proménnych, které jsou
konstruovany tak, aby méfily urCité vlastnosti a byla tak moznost jejich kvantifikace
s vyuzitim statistickych postuptt (Juraskova, Hornak, 2012, s. 243). Cilem této faze
vyzkumu je zjistit, jak vefejnost vnima genderové stereotypy v obecné roving,
jak vetejnost vnima konkrétni reklamni sdé€leni obsahujici genderovou stereotypizaci a zda
ma pohlavi vliv na vnimani genderovych stereotypti v reklamé¢. Pro tyto ucely bylo
zvoleno dotazovani jako vhodné techniky sbéru dat v ramci kvantitativni faze vyzkumu.
Dotazniky byly distribuovany v elektronické formé prostiednictvim socialnich siti
a emailu. Respondenti pro dotaznikové Setfeni byli ziskavani metodou snéhové koule,
kdy bylo v prvni vIné osloveno nékolik osob s zadosti o pfedani dotazniku dalSim
respondentim. K analyze a interpretaci vysledkti dotaznikového Setfeni bylo vyuzito

popisné statistiky v kombinaci s - testem nezavislosti.

Utelem pouziti statistické metody y>- testu nezavislosti pro analyzu vysledki
dotaznikového Setfeni je zjiSténi existence vztahu mezi pohlavim a dal$imi znaky
vyplyvajicimi z otdzek dotazniku. Pro kazdy ovétovany vztah byla formulovana nulova
hypotéza Ho a alternativni hypotéza (H1), kterd je k nulové hypotéze v opacném znéni.
Nulova hypotéza predpokladd, Ze mezi zkoumanymi parametry neni zadny rozdil.
(Budikova, Kralova, Maros, 2010, s.134). Pro testovdni byla stanovena hladina
vyznamnosti o= 0,05, kterd znac¢i 5% pravdépodobnost, Ze bude zamitnuta nulova
hypotéza, ktera je spravna. To znamena 95% spolehlivost testu. Testové kritérium je

(ni]-—no]-)z , o, r »
——— Hodnota testového kritéria

vypoéteno vzorcem y2- testu nezavislosti x2 = XX ~
0j

byla posléze porovnana s tabulkovou kritickou hodnotou. Pokud je hodnota testového
kritéria vySsi nez kriticka hodnota, dochazi k zamitnuti nulové hypotézy Ho a urceni sily
zavislosti. Sila zavislosti je stanovena pomoci koeficientu kontingence. Sila zavislosti je
slaba pti hodnoté C od 0 do 0,3, stfedni pii hodnoté C od 0,3 od 0,7 a silna pfi hodnoté C
vys$si nez 0,7 (Svatosova, Kaba, 2008, s. 15). K vypoétim y?- testu nezavislosti byl vyuzit
statisticky program SAS 9.4. Vysledna data jsou zaznamenana v tabulce, ktera je ptiloZzena
Vv ptilohéach této diplomové prace. Zjisténé zavislosti mezi jednotlivymi znaky jsou vyuZity
pfi interpretaci vysledkti dotaznikového Setfeni v praktické ¢asti. Zaznamy o provedenych

vypoctech jsou rovnéZ uvedeny v piilohach prace.
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Druha faze praktické Casti je postavena na kvalitativnich metodach vyzkumu.
Kvalitativni vyzkum je nenumerické Setfeni a interpretace socidlni reality s cilem odkryt
vyznam sdélovanych informaci. Vysledkem je pak vytvoieni novych hypotéz, nového
porozumeéni a novych teorii. Pro kvalitativni vyzkum je charakteristické, ze umoziuje
poskytnout velké mnozstvi informaci 0 malém poctu jedincl, coz Cini obtize pro
pfipadnou generalizaci. Dilezitou vlastnosti kvalitativniho vyzkumu je fakt, ze dokaze jit
hloubé€ji pod povrch zkoumaného tématu nezli kvantitativni vyzkum, a tim rozSifuje

moznosti porozuméni zkoumanému jevu (Disman, 2011, s. 285 - 286).

Pro sbér primarnich dat ve druhé fazi praktické ¢asti je pouzita kvalitativni technika
osobniho polostandardizovaného rozhovoru. Tato technika umoZiiuje pruzné vedeni
rozhovoru, kdy muze tazatel reagovat na odpovédi respondenta a pokladat dopliujici
informace. Polostandardizovany rozhovor je tvofen seznamem zakladnich piesné
formulovanych otazek, které se vazou k vyzkumné otazce. Zaroven je zde moZnost
rozsifeni informaci nad rdmec plvodni informace diky sonddm, které tazatel vytvari
béhem samotného rozhovoru a vyplyvaji takz kontextu probihajiciho dotazovani
(Majerova, Majer, 2006, s. 69). 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
zpusobem, aby byl zastoupen stejny pocet muzl a Zen. Osloveni informatorti bylo taktéz
podminéno jejich vékem tak, aby spadali do jedné z Sesti zvolenych vékovych kategorii,
pficemz vramci kazdé ztéchto kategorii byl realizovan rozhovor sjednim muzem

a jednou Zenou.

Z ditvodu obtiznosti uchopeni a jasnosti piedstavy reklamniho genderového
stereotypu pro respondenta byly vobou ¢astech vyzkumu pouzity vizualni ukazky
konkrétnich reklam, které genderové stereotypy obsahuji. Tato konkrétni reklamni sdéleni
byla Serpana ze soutéze Sexistické prasatecko pofadané hnutim NESEHNUTI. Selekce
jednotlivych reklam probihala vybérové na zékladé pevné stanovenych kritérii tak,
aby reklamy reprezentovaly kategorii stereotypu, ktery je bézn¢ reklamou vyuzivan. Mezi
pét kategorii pouzitych pro dotaznikové Setfeni a polostandardizované rozhovory patii
stereotypizace roli a vlastnosti, objektifikace ¢loveka a jeho téla, sexualizace bez vztahu
K produktu, mytus krasy a jazykovy sexismus. Pro kazdou z téchto kategorii byly vybrany

dvé ukazky reklam, pficemz jedna ztéchto ukédzek reprezentuje uziti genderové
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stereotypizace muzli a druhd ukézka genderovou stereotypizaci Zen. Tento postup byl
zvolen z divodu mozného odlisného vnimani jednotlivych genderovych stereotypt

Vv zavislosti na pohlavi respondenta.
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3. TEORETICKA CAST

Cilem teoretické casti diplomové prace je vymezit zakladni teoretickou koncepcli
reklamy, pojem stereotypu a genderovou problematiku. Diraz je kladen ptedev§im
na komplexnost a provazanost zkoumané problematiky jako celku, jelikoz genderova
stereotypizace je cCasto reklamou vyuzivdna k prezentaci produktu. Reklama jakozto
medialni produkt vyraznym zpiisobem piispiva k Siteni a posilovani spolecensky
vytvofenych a sdilenych pifedstav o lidech, coz se mize podepsat na vnimani jednotlivct
V redlném zivoté.

3.1. Vymezeni pojmu reklama

Pti vymezeni reklamy je dllezit¢ zminit koncepci marketingového mixu. Kotler
(2007, s. 70) marketingovy mix definuje jako soubor taktickych marketingovych nastroju,
jenz spole¢nosti pouzivaji k upravé nabidky podle cilovych trhd. Zptisoby mozného
ovlivnéni poptavky Kotler déli do ¢tyt skupin, které souhrnné oznacuje jako 4P. Patii mezi
n¢ produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika
(promotion) a distribucni politika (place). Koncepce 4P , predstavuje pohled
prodavajiciho na marketingové ndstroje dostupné k ovlivnéni kupujicich. Z pohledu
zakaznika musi kazdy marketingovy ndstroj prindset vyhodu® (Kotler, 2007, s. 71).
Z tohoto diivodu je nutné, aby spolecnosti ¢tyfi slozky marketingového mixu vnimaly jako
faktory na stran¢ zékaznika. V tomto piipadé¢ se jiz jednd o koncepci ctyi C, mezi které
patii potieby a pfani zakaznika (customer needs and wants), naklady na strané zakaznika
(cost to the customer), dostupnost (convenience) a komunikace (communication)
(Kotler, 2007, s. 70 - 71). Reklama je podle obou koncepci soucasti komunikaéni politiky,
jez predstavuje veSkeré aktivity, které potencidlnimu zakaznikovi sdé€luji ptfednosti
produktu a snazi se ho presvédéit ke koupi konkrétniho produktu. Kotler (2007, s. 70)
do komunikaéni politiky fadi mimo reklamu také dalsi taktické marketingové nastroje,
jez firma vyuziva k posileni poptavky na konkrétnich trzich. Z vySe uvedeného vyplyva,
ze komunikace je klicovou jak pro firmy nabizejici své produkty, tak i pro zakazniky, ktefi
tyto produkty poptéavaji.

Vysekalova (2012, s. 20 - 21) vymezuje reklamu jako kazdou placenou formu
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb. Vysekalova dale uvadi,

ze reklama je urCitou formou komunikace s komer¢nim zamérem. Reklama je tedy
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komunikacnim néstrojem umoznujici prezentaci produktu v takové formé, kterd je
zajimava a vyuziva vSechny prvky piisobici na smysly ¢lovéka. Prednosti reklamy je
moznost osloveni velkého mnozstvi recipientli, na druhé stran¢ je vSak nevyhodou fakt,
ze se jedna o neosobni a jednosmérnou komunikaci. Mezi hlavni prostiedky reklamy
Vysekalova (2007, s. 21) fadi inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni

reklamu, reklamu v kinech a audiovizualni snimky.

Frey (2011, s. 4) upozoriiuje na fakt, ze ve svété reklamy se zacinaji prosazovat
nové trendy. To je zapficinéno tim, ze komunikace je stale selektivnéjsi a Spotiebitel
vybiravéjsi, diky ¢emuz se stava imunnim K urcitym formam komunikace. Standardni
reklama je postupné nahrazovdna komunikacnim projektem, ktery vyuzivd nové
anetradi¢ni nastroje. Podle Freye (2011, s. 7 - 9) je pro uspéSnou marketingovou
komunikaci tfeba vyuzivat nova média, ktera jsou v soucasnosti jiz efektivnéjsi. Piesto
podle néj zatim nedochdzi ke zméné tradicnich medidlnich mixid. Jako nova média Frey
oznacuje web, e-mail a mobilni marketing, ktera postupné oslabuji podil tradicnich médii,
jako jsou televize, rozhlas ¢i tiskoviny. U téchto tradi¢nich médii je ocekavan pokles
ucinnosti, jelikoz oproti novym médiim nedokdzou pfinaSet data o spotiebitelich

dostate¢né rychle.
3.1.1. Marketingova komunikace

Karlicek (2016, s. 10) vymezuje marketingovou komunikaci jako fizené
informovani a piesvédCovani cilovych skupinl, diky Cemuz firmy napliuji své
marketingové cile. Do marketingové komunikace patii také reklama, ktera se spolu
s dal§imi komunika¢nimi disciplinami podili na plnéni marketingovych cilt. Karlicek
(2016, s. 12) uvadi, ze z hlediska marketingové komunikace je pro firmy klicové zjistit,
jakd je aktualni situace na trhu, coz znamena analyzovat, jak cilova skupina vnima
propagovanou znacku, jak vnima konkurenci, jaky je jeji pfistup k produktové kategorii
a kterd média vyuzit pro nejefektivnéjsi ovlivnéni cilové skupiny. Z analyzy stavajici
situace na trhu vychazi stanoveni komunikaénich cilt, které urcuji, co a kdy ma byt
prodeje, zvyseni povédomi o znacce, stimulace chovani zdkaznika, které prodeji predchazi
¢i rozsifeni trhu. Pro naplnéni komunikacnich cilii je zapotfebi formulace vhodné

komunika¢ni strategie. ,, Komunikacni strategie predevsim zahrnuje predevsim vyber

! Cilova skupina je okruh potencidlnich zékaznik®, ktery je uréen demografickymi aspekty, Zivotnim
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vhodného marketingového sdeleni a volbu komunikacniho a medialniho mixu*

(Karlicek, 2016, s. 15 - 16).
Podle Kotlera (2007, s. 824 - 825) je vhodné vytvoftit takové sdéleni, které ziska

pozornost, udrzi zajem, vzbudi touhu a vyvola akci. Tento model se nazyva AIDA a je
predpokladem pro dobré marketingové sd€leni. Takto konstruované sdéleni by meélo byt
schopné provést spotiebitele celou cestou od ziskani povédomi o produktu az po jeho
nakup. Pii sestavovani sdéleni musi tviirce zpravy rozhodnout, co chce fici a jakym
zptisobem to pfijemci sdéli. Obsahem sdéleni jsou motivy nebo apely, které maji
dosahnout kyzené odezvy u cilové skupiny. Existuji tfi zdkladni typy apeld, které jsou
bézné vyuzivany pii konstrukci marketingového sdéleni. Jedna se o racionalni apel, ktery
promlouva k soukromym z4jmim publika a ukazuje, jaké vyhody produkt piinasi.
Druhym typem je emociondlni apel, ktery vyvolava pozitivni ¢i negativni emoce,
jez mohou motivovat cilovou skupinu k nakupu. Poslednim typem je moralni apel, ktery
ve sdéleni mifi na smysly publika pro to, co je dobré a co $patné. Uspé&snost
marketingového sdéleni je podminéna také strukturou a formatem sdéleni. Strukturou
sd¢leni je myslen zpusob, jakym je sdéleni publiku predneseno. Format sd€leni je tfeba
volit takovy, aby dokdzal upoutat dostate¢nou pozornost. V ptipad¢ tiSt€éné¢ho sd€leni jsou
rozhodujicimi faktory format titulku a textu, barvy, kompozice nebo ilustrace.
U rozhlasového sdéleni je to napiiklad spravna vyslovnost slov, pouZité zvuky a hlasy.
U televizniho nebo osobniho sdéleni je tfeba dbat na tec¢ téla aktéra, ktery prezentuje
sdéleni (Kotler, 2007, s. 824 - 827). Obecné by marketingové sdéleni podle Kotlera mélo
mit pro cilové publikum praktickou hodnotu, jelikoZ jednotlivei jsou na trhu kvili
produktu. Dale by mélo sdéleni byt schopno piijemce zaujmout, pfinést nové informace
0 produktu, posilit nebo pomoci ospravedlnit nakupni rozhodnuti nakupujiciho. M¢lo by
byt prezentovano takovym zpusobem, aby mélo zadouci dopad (Kotler, 2007, s. 827 -
828).

Soucasti komunikacni strategie je volba a nastaveni komunika¢niho a medialniho
mixu. Komunika¢ni mix je subsystémem marketingového mixu a urcuje, jakym zptisobem
bude probihat komunikace mezi spolecnosti a cilovou skupinou s ukolem dosdhnout
komunikac¢nich cila. Karlicek (2016, s. 17) uvadi, ze komunika¢ni mix je tvofen sedmi
hlavnimi komunika¢nimi disciplinami, mezi které patii reklama, direct marketing, public

relations, podpora prodeje, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online
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komunikace. Kazda ztéchto disciplin zahrnuje vétsi ¢i menSi pocet komunikacnich
nastrojil (médii), které zajistuji prenos sd€leni. Podle Karlicka je ¢astym jevem stanoveni
jednoho primarniho média, které je doplnéno nékolika sekundarnimi nastroji. Tento vybér

vhodnych a pouzitelnych médii tvoii medialni mix.

Model komunikaéniho procesu

Komunikace marketingového sdéleni probiha v ustaleném procesu (viz. Obrazek
¢.1, s. 151). Model komunika¢niho procesu se sklada z n¢€kolika prvkd. Na pocatku
celého procesu stoji odesilatel, ktery odesila zpravu, sdé€leni nebo informaci smérem
k ptijemci. Odesilatel pouziva kédovani, prostfednictvim které¢ho transformuje poselstvi
do symbolické podoby (slova, grafické zndzornéni). Cilem kodovani je zjednoduseni
obsahu sdé€leni, upoutani pozornosti, vyvolani akce a vyjadfeni ndzoru, zaméru, existence
nebo znamosti. Takto kodované sdéleni, jez je souborem symboll se specifickym
vyznamem, je prosttednictvim komunika¢niho média pienaseno od odesilatele k piijemci.
Piijemce sdéleni dekéduje, ¢imz zajisti interpretaci zakédovaného sdéleni. Piijemce
po obdrzeni sd€leni reaguje odezvou, ktera muze byt pozitivni (vylsti v zakoupeni
produktu), neutralni (pfijemce sdélenim neni ovlivnén) nebo negativni (spotiebitel mize
byt ovlivnén negativnimi referencemi). Aby byla zvySena pravdépodobnost zasahu
recipienta sdélenim, tak je proces komunikace opakovan. Dtlezitym prvkem
komunika¢niho modelu je zpétna vazba, diky které ma odesilatel sdéleni piehled
0 uspé&snosti komunikace. Pro firmu je tedy zpétna vazba dulezita, jelikoZ poméaha nastavit
parametry, které budou sledovat efektivitu komunikace a jeji pfinos pro firmu, a to
predevsim z pohledu plnéni vyty¢enych cili komunikace a reakce cilovych skupin
komunikace. Informace ziskané zpé&tnou vazbou mohou slouzit k Gipravé cili do budoucna.
V pribéhu celého komunikaéniho procesu jsou pfitomné Sumy, které mohou negativnim
zpusobem ovliviiovat faze dekodovani a zpétné vazby (Heskova, Starchoti, 2009, s. 54 -
55). ,,Zdroje Sumii mohou byt rizné povahy: technicka porucha na strané prenosového
kanalu, tiskova chyba, nespravna volba cilové skupiny, pouziti neadekvatnich symbolii
amédii na strané odesilatele zpravy apod. Zpusob prijeti zpravy prijemcem je vSak
ovliviiovan dalsimi faktory spadajicimi do oblasti individualniho vnimani respondenta*

(Heskova, Starchoti, 20009, s. 55).
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3.1.2. Reklamni sdéleni, jeho vnimani a specifika

Reklama je komunikacni disciplinou, kterd slouzi k predani marketingového
(reklamniho) sdéleni cilovému segmentu. Hlavnimi funkcemi reklamy jsou schopnost
cilovou skupinu informovat, piesvédCovat ji a ulinnym zpisobem ji pfipominat
marketingové sdéleni (Karlicek, Kral, 2011, s. 49). Reklama je Sifena prostiednictvim
medidlnich nosicl, jako jsou tiskoviny, prodejni literatura, vyroCni zpravy, inzeraty
V novinach, spoty v televizi, rozhlasu, Casopisech nebo billboardy. Pro reklamu je
pfiznacné, ze oslovuje velké mnozstvi piijemct, a je tedy vhodna pro masové pusobeni.
Vyhodou reklamy je, Ze dovoluje vyraznost a kontrolu nad sdélenim, naopak nevyhodou
reklamy je zna¢nd neosobnost a fakt, Ze nelze pfimo ovlivnit ndkup propagované¢ho

produktu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42 - 44).

Podle Vysekalové (2012, s. 88) mize reklama ovlivnit chovani ¢lovéka. To je
mozné vSak pouze za predpokladu, Ze ji piijemce reklamniho sd€leni vnima, a dale je toto
sd¢leni pfijemcem pochopeno, zafazeno a utfidéno. Aby se mohla reklama stat stimulem
spottebniho chovani, musi projit dvéma fazemi vniméni. Prvni fazi je smyslové vnimani,
kdy je reklama nasimi smyslovymi orgdny zaznamenana a zpracovana. Druhou fazi je
kognitivni vnimani, pii kterém je informace zpracovana, utfidéna a zafazena do spravné
kategorie, a tim dochazi k obohaceni, doplnéni nebo upfesnéni dosavadniho systému
poznani. Tento stupefi poznani je lidska psychika schopna zvladnout za pomoci paméti,
obrazotvornosti, mysleni, rozhodovani a feci. Prostfednictvim kognitivniho vnimani
dochézi k abstrahovani a zobecnéni. Tato fize vniméni dale umoZiuje hlubsi poznani
souvislosti a vztaht, které nejsou primarné obsazené ve vnimani. Oba stupné vnimani jsou

aktivnim procesem, coZ znamena, Ze se nejedna pouze o pasivni odraz svéta.

Vysekalova (2012, s. 88) déle uvadi, ze reklamni sdéleni podléhd selektivnimu
vnimani, které je dano vlastni aktivitou vnimajiciho ¢lovéka, pfi niz urcuje, co si vybere
jako pfedmét vnimani. Pro selektivni vniméni je charakteristické, Ze ¢lovék vnima
a zpracovava podnéty ze svého okoli podle toho, co je pro n¢j situacné dulezité, zalezi
také na jeho osobnich hodnotach, potfebach, zajmech, cilech a zkuSenostech, které jsou
zaznamenany Vv jeho paméti a celkovém poznavacim systému. Kazdy cloveék si tedy
individudlné vybird z podnéti, jeZ na n& objektivné pusobi. VEtSinou se jednd o takové
podnéty, které jeho obraz svéta potvrzuji ¢i dopliiuji. VySe zminéné aspekty selektivniho

o

vnimani jej ¢ini jednim z rozhodujicich faktort G¢innosti reklamy.
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Dal8imi faktory, na kterych zéavisi uspé$nost reklamy, jsou podle Heskové (2009, s.
56 - 57) selektivni zkresleni a selektivni zapamatovani. Selektivni zkresleni je
determinovano subjektivnim vnimanim piijemce reklamniho sdéleni, kdy si pfijemce
podvédomé sdéleni upravuje na zakladé vlastni zkuSenosti. Selektivni zapamatovani se
projevuje tim, Ze ¢lovek je schopen ve své paméti udrzet pouze ¢ast sdélent, které ptijima.
Aby byla zprava ulozena v paméti, je tfeba sdéleni presunout a uchovat v dlouhodobé
paméti. Tohoto zakofenéni do dlouhodobé paméti se snazi marketéfi dosahnout pomoci
Casté¢ho opakovani sd€leni. Udrzeni sd€lované informace je pak zavislé na asociacnich
sitich paméti, které predstavuji fad ukladani informaci v paméti na zéklad¢ urc¢itych vzora.
V piipadé reklamy byva vzorem znacka, kterou si spotfebitel vytvaii v mysli a zastava
vuci ni urCity postoj. UloZeni znacky v paméti je jednim z hlavnich cild marketingové
komunikace, jelikoz je mozné toto uloZeni aktivovat a vyvolat tim zakoupeni produktu.

Na vybérovost vnimani ¢lovéka mimo selektivnost plisobi také socidlni prostiedi
a kultura, ve které se Clovek narodil. Vnimani ¢loveka je ovliviiovano lidmi ve skuping,
jejimz ¢lenem je konkrétni jedinec, jelikoz lidé maji tendenci zastavat postoje a reagovat
podle skupinou sdilenych vzorcti. Do zplisobu vniméani a poznavani se promitd také
kulturni podminénost cloveéka. Tento jev je patrny napiiklad pfi prendseni reklamy z jedné
kultury do druhé, jelikoz se objevuji odliSnosti ve vnimani stejnych obrazii (Vysekalova,

2012, s. 88 - 89).

Clow a Baack (2008, s.161-162) uvadgji, ze pro zvySeni uUspéSnostia
zapamatovatelnosti sdéleni pouzivaji tvirci reklam reklamnich trikt, diky kterym je
dosahovano cili reklamy. Mezi tyto triky Clow a Baack fadi strach, humor, sex, hudbu,
racionalitu, emoce a pocit nedostatku. Vybér reklamniho triku zdvisi na nékolika
faktorech, mezi které patii napiiklad charakter prodavaného produktu a osobni preference
zadavatele reklamy. Pti vybéru reklamniho triku musi tvirce reklamy feSit, zda je
konkrétni trik vhodny ¢i nikoliv, jelikoz ne kazdy trik pfinasi pokazdé kyzeny efekt.

Jako piiklad Clow a Baack uvadéji sex, ktery je Casto vyuzivan v piipadé reklam,
kdy sex s produktem piimo nesouvisi. Clow a Baack (2008, s. 165 - 166) si v§imaji, Ze
sexualni témata se v reklamach po celém svété objevuji stale Castéji, a to 1 presto, Ze sex
jiz neprodava tak jako v minulosti, jelikoz ztratil schopnost Sokovat. Vyuzivani sexu
K prodeji jakéhokoliv produktu jiz téméf dosahlo nasyceni a v soucasné dobé se tvirci

reklam zaméfuji spiSe na jemnéjSi sexualni nardaZky a ndznaky. Sexualita byva
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v reklamach vyuzivana péti zakladnimi zplsoby, kterymi jsou podprahové techniky,
nahota nebo ¢aste¢na nahota, oteviena sexualita, sexudlni naznaky a smyslnost. Za divod
pouziti sexuality Clow a Baack (2008, s. 167 - 168) povazuji fakt, ze reklamy postavené
na sexualité skutecné zvySuji pozornost divaka bez ohledu na pohlavi aktérti vystupujicich
v reklamé¢. Jako béznou praktiku reklamniho triku uvadéji pouziti okrasnych modeld, které
v reklam¢ zastdvaji pouze roli ozdoby propagovaného produktu a jejich ukolem je
vzbuzeni pozornosti. Tento typ reklamniho triku je typickym ptikladem genderové

stereotypizace v reklamé, ktera je rozvedena v dalSich kapitolach této diplomové prace.
3.2.Vymezeni stereotypu

Pojem stereotypu a jeho roli ve spole¢nosti jako jeden z prvnich vymezil a detailnéji
rozebral Lippmann® ktery dle Bartmifiského (2016, s. 61) chape stereotyp jako
jednostranny, parcidlni a schematicky ,,obraz v lidské hlavée*, tj. obraz néjakého jevu,
ktery je zaloZen na zkusenosti s nim*. Tento obraz je lidskym kulturnim konstruktem,
ktery pomaha ¢lovéku se orientovat ve svété. Bartminski (2016, s. 61 - 62) spatiuje
v Lippmannové koncepci stereotypu dvé zakladni funkce, a to funkci psychologickou
a socialni.

Psychologicka funkce stereotypu je dana tim, Ze ¢lov€ku se dostava informaci
0 svéte jesté predtim, nez Si ho sam zazije. Poznavaci Gsili podléha urcité ekonomizaci,
jelikoZ vnimat veSkeré nové véci noveé a podrobné nez jako obecné zazité typy a obecnosti
je vycerpavajici. Pfi kontaktu s n€¢im novym tedy ¢lovék zaznamendva urdity rys, ktery
vyznacuje dobfe znamy typ, a zbytek obrazu si doplni podle stereotypu, jejz nosi v mysli.
To znamena, ze 1idé maji o vétsSing véci utvoienou predstavu diive, nez S konkrétni véci
pfijdou do primého styku a zaZiji si s ni vlastni zkuSenost. ,, Tyto prredem hotové usudky
vyrazné ovladaji cely proces vmimani, pokud nas na né neupozoriuje nase vzdeélani.
Predsudky oznacuji urcité objekty za znamé nebo cizi, zvyraziuji rozdily, takze trochu
znamé vnimdame jako znamé a trochu zvlastni jako vyrazné cizi. Predem hotové usudky
vyvolavaji drobné znaky, jez mohou sahat od skutecného priznaku po nepresnou analogii.
Jakmile se prosadi, utopi aktudlni videni ve starsich predstavach a promitaji do sveéta

vzpominky, jez vstaly z mrtvych® (Lippmann, 2015, s. 80 - 81). Pokud by neexistovala

praktickd uniformita ve vnimani, tak by nebyla moZnd ekonomizace poznavani

2V dile Public Opinion z roku 1922
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a dochézelo by k mylnému zvyku pfijimat piedjimani za vidéni. Jsou zde vSak stereotypy
tak pevné ukotvené a pfesné, ze potieba ekonomizovat jejich pozornost je nevyhnutelna
aoprosténi od nich ve prospéch zcela bezelstného vniméani by znamenalo ochuzeni

lidského Zivota (Lippmann, 2015, s. 81).

Socialni funkce stereotypu se projevuje potfebou ¢lovéka branit svou spole¢enskou
pozici. ,, Systém stereotypii je moznd jadrem nasich osobnich zvykii a prostiedkem obrany
Naseho postaveni ve spolecnosti. Stereotypy jsou usporadanym, vice ¢i méné konzistentnim
obrazem svéta, kterému jsme prizpisobili nase zvyKIosti, preference, schopnosti, pohodli
anadéje. Nemusi byt dokonalym obrazem, ale je to obraz svéta, na néjz jsme se
adaptovali. Lidé a véci v nem maji své dobre znamé misto a jednaji podle ocekavani.
Citime se tu doma. Zapadame do néj, jsme jeho soucasti a vyzname se v nem** (Lippmann,
2015, s. 84). Tento systém dava ¢loveéku pocit znamého prostiedi a spolehlivosti, na ktery
je zvykly a umi se v ném orientovat. Jakykoliv zasah nebo naruseni stereotypu pak ¢loveék

vnima jako utok do jeho vlastniho vesmiru.

Burton a Jirak (2001, s. 189 - 190) uvadg¢ji, ze stereotypy vznikaji v kazdodennim
Zivoté pfi procesu konstruovani reality. V Lippmannové dile Verejné minéni nachdzeji
ctyii zakladni funkce stereotypu, které Lippmann vymezil. Témito zakladnimi funkcemi
jsou:

e Proces usporadani reality, ve které¢ stereotypy hraji stézejni roli tim,
ze realitu uspofaddvaji do srozumitelné podoby, diky c¢emuz rozumime
svétu a spole€nosti.

o ,Zkraty*, které zjednodusuji realitu. Stereotypy slouzi jako metonymické?®
,Zkraty*, které navadi ptimo k vyznamu. NejsilngjSimi ,,zkraty* je uziti
stereotypti v ikonografii. Ikonografie umoznuje rychle a dostatecné
reprezentovat objekt jednim slovem. Napiiklad Londyn lze ikonicky
znazornit dvoupatrovym cervenym autobusem ¢i Cervenou telefonni
budkou.

e Zpiusob odkazovani ke svétu - stereotyp je socidlnim konstruktem, ktery

piedstavuje konsenzus v pohledu na svét. Diky tomuto konsenzu jsou

% Metonymie prestavuji reprezentaci jedné entity pomoci jiné entity. Spojeni mezi entitami
predstavuji kauzalni, prostorové souvislosti (Pokorny, Hanuliak, 2010, s. 225). Jedna se o pieneseni znaceni
objektu na jiny na zaklad¢ vnitini podobnosti.
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stereotypy spoleCensky piijimany a sdileny. Stereotypy déavaji dojem
prirozenosti spoleCenskym vztahlim a rozdéleni moci ve spolecnosti.
Vyobrazeni stereotypu v médiich posiluje tento vzorec mysleni a stdva se
ptirozenym (pf. zobrazeni Zeny jako hospodyné zavislé na svém muzi).

e Vyjadieni ,naSich“ hodnot a postoji na zaklad¢ ustalenych vzorct.
Stereotypy se stavaji skutecnymi stereotypy, pokud nabydou spole¢enskou
platnost. To znamend, pokud jsou ustaveny jako sdilené piesvédceni, které
reflektuje ndzor ¢i postoj urcité skupiny.

Podle Lippmanna je tedy utvafeni stereotypu dasledkem toho, Ze nazory, které si
¢loveék buduje, pokryvaji mnohem rozséhlejsi prostor, delsi ¢as a SirSi spektrum véci, nez
jsme schopni sledovat na vlastni o¢i, a proto si tyto nazory tvoiime na zaklad¢ nasi
pfedstavivosti ¢i diky informacim, které madme zprostfedkované. VétSina faktd v naSem
védomi je ziejm¢e alespon ¢astecné konstrukei. Véci ndm neznamé vnimame jako neurcité
a nepiedvidatelné. Pokud vsak tyto neznamé véci maji ziskat na vyznamu, je tfeba dodat
neurcitym objektim jednoznacnost a odliSnost a stabilitu smyslu. Zavadéni stability
a jednoznaénosti nezndmému vzdy zavisi na tom, kdo jej zavadi. Clovék vétsinou
pii poznavani novych véci nepostupuje tak, ze by se nejprve podival a pak definoval, ale
je tomu naopak, nejprve definuje a pak se diva. Pro orientaci ve zmatku vnéj$iho svéta si
¢lovek vybira to, co pro néj jeho kultura pfedem definovala a ma tendenci vnimat vybrané
Vv podobé stereotypu, ktery byl danou kulturou vytvofen. Tyto stereotypy nam
zjednoduSuji orientaci v realité svéta, jelikoZ ndm zazité vzory umoziiuji neznamou vec
chapat na zaklad¢ stereotypu, ktery mame zazity. Uzivani stereotypii je tak znacné
usporné, jelikoz snazit se pochopit a vnimat novou véc oteviené vyzaduje velké usili a Cas,
a tak pouzijeme ustaleny vzor. Vzdy vSak zalezi na charakteru stereotypu a na diveéfivosti,
S niz je pouzivame, coz je dano vzorci, které ustavuji nasi zivotni filosofii. Pokud je v nasi
zivotni filosofii stanoveno, Ze kazdy jedinec ma vlastni rozum, ktery je jen Castecné
ovlivnén hrubymi idejemi, podle kterych jedna, budeme si uvédomovat, ze se jedna
0 stereotypy a budeme je brat lehce a ochotné je upravovat. Zaroven si budeme vice
uvédomovat, kde maji nase ideje kotfeny, kdy vznikly a jak se k ndm dostaly. Naopak
zivotni filosofie zahrnujici nekritické drzeni se stereotypti piedpoklada, ze vSe je

uspotadano podle klice, ktery zndme, a vnimani svéta tim bude znacné ovlivnéno. Kdyz
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pak dojde na konecné vyrovnani a stereotyp je otfesen, je pravdépodobné, ze se s nim

zhrouti i to, co bral piivodné rozumné v uvahu (Lippmann, 2015, s. 72 - 81).

Cenék, Smolik a Vykoukalova (2016, s. 199) uvadgji, Ze na zakladé stereotypt
Vv uvazovani vznikaji predsudky. Stereotyp je dle nich minénim o tfidach individui,
skupinach nebo objektech, které dava predlohu jak vnimat a posuzovat. Stereotypy nejsou
produktem jedince, nybrz spole¢nosti, a jsou pfedavany a udrzovany tradici. Stereotyp
jako takovy je silnym pfesvédcéenim spojenym s urcitou skupinou, které se projevuje
pozitivnim ¢i negativnim pohledem na tuto skupinu. Funkci stereotypu je ospravedInéni
naSeho chovani a postoje vici urcité kategorii. ,, Stereotyp funguje jednak jako nastroj,
ktery md poskytnout ospravedinéni nasemu kategorickému prijimdni (¢i odmitani) néjaké
skupiny, jednak jako nastroj na trideni ¢i vyber, aby se nam vnimani a uvazovani prilis
nekomplikovalo ““ (Allport, 2004, In: Cenék, Smolik, Vykoukalova, 2016, s. 199).

Podle Mikulastika (2010, s. 67 - 68) je stereotypizace klasifikaci lidi na zaklad¢
povrchnich vlastnosti, znakli a signalti. Pfi posuzovani nés totiz nezajima, jaky urcity
jedinec je, ale byva ptimo zafazen do konkrétni skupiny na zakladé pfedem stanovenych
kritérii. Potfeba kategorizace a zatazeni lidi do skupin neni zaloZena na faktech, ale na
pouzivani uréitych identifikacnich pravidel, ktera nejsou a presna, ale spiSe povrchni. Lidé
jsou nejcastéji tiidéni podle rodu, v€ku, rasy, barvy kuze nebo podle zemé puvodu.
Utvéfeni obrazu jinych je postavené na neuplnosti informaci o jedinci, a ¢im méné
informaci mame, tim je jednodussi se uchylit ke stereotypiim. Mikulastik dale uvadi,
Ze stereotypy nejsou neménné. Zmeény postoje mohou byt ovlivnény silnéjs§i emocni
zkuSenosti, propagandou, politikou nebo masovymi médii. Dulezity je také situacni
kontext, ktery ovliviiuje vnimani urcité osoby na zakladé toho, Ze ji vidime v riznych
situacich, ve kterych se chova odli$né oproti zavedené klasifikaci.

Urban (2011, s. 127) uvazuje stereotyp jako piedsudek, ktery piedstavuje
kategorické, emocionalné nabité a pausalni hodnoceni druhych lidi, jejich chovani nebo
jevu v okolni realité, z c¢ehoz plynou nase postoje. Urban se v jeho pojeti stereotypu
v mnohém shoduje s Ceitkem, Smolikem a Vykoukalovou, ktefi rovnéz uvadéji,
ze predsudek je urcitou formou stereotypu, ktery ovliviiuje pohled jedince na urcitou
socialni skupinu a jeji vnimani. Podle Urbana lze rozliSit predsudky na dvé zdkladni
skupiny, a to na pfedsudky pozitivni a negativni. Kazda z téchto skupin se vyznacuje tim,

7e vytvaii postoje, kterymi se Cloveék projevuje ke svému okoli, a davaji mu jasnou
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ptedstavu o okolnim svété. ,, V pripadeé negativnich predsudkii se miuze jednat o nechut
pripustit u tzv. nepritele ctnost. Pricemz tento apriorni hodnotici pristup byva umocnén
tendenci precernovat a zvelicovat veskeré jeho nectnosti (jedno zda smysiené, ¢i redlné)“
(Urban, 2011, s. 127). Piedsudek vznika diky chybéjicimu poznani, nedostatku informaci
a neporozuméni druhym. ,, Negativni predsudky mohou byt relativné neskodnou docasnou
percepcni® chybou, ale stejné tak se miize jednat o symptom hluboce zakorenéné patologie
osobnosti a piliF nesndsenlivé ideologie. Nositeli predsudkit mohou byt jak jednotlivci, tak
velké socialni skupiny “ (Urban, 2011, s. 127).

Na zaklad¢ vyse zminéného jsou stereotypy vyznamné pii konstrukci socialnich
postoju. Podle Vyrosta a Slaménika (2008, s. 191) jsou stereotypy schématy pro socialni
skupiny, jez jsou souborem charakteristik, o kterych se ptedpoklada, ze vystihuji urcitou
vymezenou skupinu ¢i kategorii lidi. Tyto stereotypy jsou sdilené napii¢ danym
spoleCenstvim a pfinasi shodu o tom, které vlastnosti ma urcita skupina lidi. Existuji dva
druhy stereotypti. Autostereotypy se vazou na piisluSniky skupin, jichZ jsme soucasti.
Autostereotypy se projevuji tim, ze chovani ¢lend nasi skupiny je automaticky vnimano
pozitivnéji nez chovani lidi, ktefi do skupiny nepatii. Naopak heterostereotypy, které se
vztahuji na cleny jinych socidlnich skupin, Casto vytvareji negativnéjsi obraz nezli
autostereotypy.

Charakteristickym rysem stereotypu je jeho automatické vyuzivani. Stereotyp se pak
muze stat zdrojem Zivotnich jistot, jelikoz Zivot potvrdil platnost téchto predstav, ale také
mize zpusobovat rigiditu, kterd se projevuje tim, Ze nase postoje jsou ploché, omezené
a hodnotici vzorce jsou aplikovdny nevhodné a necitlivé. V takovém piipadé pak
stereotypy znaéné ochuzuji lidsky Zivot, nebot’ znemoziuji, aby byl ¢lovék né¢im novym

ptijemné piekvapen a obohacen (Urban, 2011, s. 128).
3.2.1. Socialni konstruktivismus

Problematika typizace (potazmo 1 stereotypizace) a jejiho uziti v kazdodennosti je
tématem socialniho konstruktivismu. Z hlediska socidlni konstruktivismu neni
spolecenska realita pevné danou, jelikoz je neustdle utvafena a pretvarena lidmi, ktefi si

tuto realitu mohou interpretovat odliSnym zptusobem. Ve spojitosti se socialni konstrukci

* Percepce je uroveii vnimani, porozuméni, posuzovani a interpretace socialnich objektii (Stédrofi, Potacek,
Prorok, Landovsky, Riha a kol., 2013, s. 20)
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reality je podle Bergera a Luckmanna® tieba rozligovat mezi pojmy realita a v&déni, které
mohou mit ve zjednoduSeném smyslu stejny vyznam. Realitu vymezuji jako ,,vlastnost
naleZici jeviim, kterym prisuzujeme existenci nezavislou na nasi vuli (tyto jevy neprestanou
existovat, i kdybychom si to sebevic prali*“ a védéni definuji jako ,jistotu, Ze tyto jevy jsou
skutecné a jsou nositeli urcitych vlastnosti” (Berger, Luckmann, 1999, s. 9). Realita
a védeéni jsou pojmy socialné relativni a jsou vazany na socidlni kontexty, to co je realitou
a védénim pro jednoho Cloveéka, nemusi byt realitou a védénim pro druhého cClovéka

(Berger, Luckmann, 1999 s. 10 - 11).

Neexistuje pouze jedna realita, ktera by byla stejna pro vSechny jednice, ale naopak
existuje mnoho realit kazdodennosti, které mohou byt konstruované a platné pro jedince,
socialni skupinu ¢i spolecnost. Svét tedy sestavd z mnoha odlisnych realit, které se
stfetavaji a béhem tohoto stietu se vzajemné ovliviiuji a vyméfiuji si informace. Clovék
nejintenzivngji vnima sviyj socialni svét, ktery je mu nejblizsi, a realitu ostatnich jedinca
¢i kultur vétsinou vnima jako néco nedostupného a vzdalené¢ho (Berger, Luckmann, 1999
S. 28 - 29).

Berger a Luckmann (1999, s. 64) uvadéji, ze existuje dialekticky vztah mezi
Clovékem, jakozto tvircem a jeho socidlnim svétem. , To znamend, zZe clovek
(samozrejmé nikoli jako izolovany jedinec, ale jako prislusnik pocetného spolecenstvi)

a jeho socialni svét vstupuji do vzajemné interakce. Vytvor zpétné ovliviiuje svého tviirce.

Proces utvareni socialni reality 1ze rozdélit do tii fazi.

Prvni z nich je externalizace, ktera vychazi z toho, ze se ¢lovék pohybuje v mnoha
realitach, a tak nutné dochazi k neustalym stetim téchto realit, takze 1 Clov€k samotny se
kazdodenné projevuje do okolniho svéta a ostatnich realit. Podle Bergera a Luckmanna
(1999, s. 56) ,je dilezité podtrhnout skutecnost, Ze externalizace jako takova je
antropologickou nutnosti. Clovék nemiize existovat v necinné uzavienosti do svého nitra.

“«“

Clovék se musi neustale externalizovat v ¢innosti.

Druhou fazi procesu je objektivizace, kdy se ¢lovékem externalizované skute¢nosti
stavaji objektivn¢ danymi. Berger a Luckmann uvadégji, ze dulezitou roli ve fazi
objektivizace zastava jazyk, diky némuz je mozné objektivizované skutecnosti predavat

asdilet. ,, V zdsade by k tomuto predavani zkuSenosti mohl byt vyuzit jakykoliv znakovy

® Bergerovo a Luckmannovo pojeti socidlniho konstruktivismu poprvé vyslo v dile The social
construction of reality v roce 1966

29



vvvvvv

sdilené zkuSenosti objektivizuje a v rdamci jazykového spolecenstvi je zpristupnuje vsem,
¢imz se stava jak zakladem, tak nastrojem socialni zasoby védeni. Jazyk navic poskytuje
prostiredky k objektivizaci novych zkusenosti, umoznuje jejich zaclenéni do jiz existujiciho
souboru védéni a je nejdilezitéjsim prostiedkem, skrze néji jsou sedimentace® jiz
objektivizované a sedimentace procesem objektivizace prave prochdzejici predavany
V tradici daného spolecenstvi** (Berger, Luckmann, 1999, s. 70). S objektivizaci je spojen
proces tzv. habitualizace, béhem kterého se vytvaii urc¢ité vzorce, které vykonavatel
opakované ¢innosti napodobuje a Setii si tak namahu. Z dlouhodobého hlediska se tyto
vzorce stavaji zasobou védéni, kterou povazuje jedinec za danou. ,, Habitualizace ddale
znamenad, zZe dand cinnost miize byt opét vykondvana v budoucnosti tymz zpusobem a opét
bez vétsiho usili. To plati o nespolecenské stejné jako o spolecenské cinnosti* (Berger,
Luckmann, 1999, s. 56).

Co se ty€e vyznamu, ktery clovek pfisuzuje své ¢innosti, pak habitualizace zajiStuje,
ze kazda situace nemusi byt opakované definovana. Nejriznéjsi situace tak mohou byt
zahrnuty do pfedem vymezenych definic. Cinnost, jez ma byt v téchto situacich vykonana,
lze tak piedvidat. Habitualizace je doprovazena vytvarenim typi. Pfi poznavani novych
véci pak Clovek diky typizaci nachazi v neznamém typy, diky kterym se véc jevi jako
znama. Lze tedy konstatovat, Ze v této fazi jsou ustaleny stereotypy. Procesy habitualizace
piedchazeji kazdé institucionalizaci. , K institucionalizaci dochdzi vidy pri vzdjemné
typizaci habitualizovanych cinnosti urcitym typem vykonavatelii téchto cinnosti. Jinak
Feceno, kazda takova typizace je instituci.” Velmi dulezitd je provazanost typizace
a institucionalizace, jelikoz sdilené typizace jsou zakladem instituci. Instituce stanovuje,
Ze urCita ¢innost bude vykonavana ur€itymi aktéry. Pro instituce je pfiznacné, Ze maji
vlastni dé&jiny a tidi lidské chovani. Instituce tedy plsobi jako spoleCensky regulator,
jenz je postaven na pfedem vymezenych vzorcich chovani, které urCuji jeden z moznych

smérti chovani. Institucionalizaci se v podstaté zavadi socialni kontrola (Berger,

Luckmann, 1999, s. 58).
Projevem instituci ve spolecnosti je zastavani urcitych roli, jejichZ hranim se jedinec
stava ucastnikem socidlniho svéta, jelikoz veskeré institucionalizované chovani v sobé¢

zahrnuje role. Podle Bergera a Luckmanna (1999, s. 76) ,,je rolim viastni kontrolni

® Sedimentace znamena uchovani zkusenosti tak, Ze ve vzpominkéach tvoii zietelné a zapamatovatelné entity.

30



charakter institucionalizace. Jakmile jsou aktéri typizovani jako vykonavatelé urcite role,
stane se jejich chovani vynutitelnym. Dodrzovani nebo nedodrzovani socialné
definovanych zasad roli prestava byt dobrovolné, i kdyz prisnost postihu miize byt
pochopitelné pripad od pripadu riizna. *

Posledni fazi procesu konstrukce socialni reality je internalizace, coz je osvojeni si
spoledenského svéta jako objektivni reality. Clovék se po narozeni stava &lenem
spolecnosti a postupné internalizuje jeji realitu. Udalosti maji svlij urcity objektivni
vyznam, ktery se jeho osvojenim stava subjektivnim. ,,Internalizace v obecném slova
smyslu je vychodiskem nejprve pro porozumeéni ostatnim lidem a pak pro chapani svéta

jako spolecenské reality, jez ma urcity vyznam * (Berger, Luckmann, 1999, s. 129).

3.2.2. Stereotyp podle Hilary Putnama

wev

k pfedavani stereotypu, je tfeba zminit Hilary Putnama. Jim pfedlozena definice
stereotypu ma zéasadni vliv na kognitivni lingvistiku, jelikoz dle tohoto smeéru
stereotypizace kategorizuje znalosti o svété. Kognitivni lingvistika je postavena
na myslence, Zze obecné kognitivni procesy se projevuji v jazykové formé a ze je lidska
konceptualizace v izkém vztahu s objektivni realitou, tudiz se jedna o aktivni a kreativni
lidskou ¢innost. To znamend, Ze lidskd mysl je formovana na zéklad¢ vlastni zivotni
zkusenosti a zivotnimi zkusenostmi z ptirodniho a spolecenského prostiedi (Pokorny,

Hanuliak, 2010, s. 220 - 221)

Podle Putnama (1997, s. 249 - 250) je stereotyp ustalenou piedstavou (ktera je Casto
zlomyslnou a zna¢né nepiesnou) o tom, jak urcity objekt vypada nebo se chova. Putnam
se zabyva pravé témito ustdlenymi pfedstavami, které nemusi byt vZdy piesné. Putnam
uvadi jako pfiklad slovo tygr. V pfipad¢, Ze €lovek si osvojil a zna vyznam slova tygr, tak
si je zaroven védom toho, ze typickym rysem tygra jsou pruhy. Jestlize je v jazykovém
spoleCenstvi zaveden stereotyp tygra, tak je znalost tohoto stereotypu zdvazna pro vSechny
jeho €leny. Aby bylo osvojeni stereotypu Uspésné, tak musi dany stereotyp obsahovat vyse
zminény rys. Neznamena tedy, Ze pokud je tento rys zahrnut ve stereotypu tykajici
se konkrétniho objektu, je analytickou pravdou, ze tento rys maji vSechny urcité objekty.
Pro funkci stereotypu totiz neni zcela rozhodujici, zda ma skuteény objekt vzdy
stereotypem vymezeny rys. Pokud by tygr pfiSel o pruhy, tak diky tomu nepfestane byt
tygrem (Putnam, 1997, s. 250).
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Putnam (1997, s. 250) uvadi, Ze i pies zavaznost stereotypu v urcitém spolecenstvi
nemusi byt tato predstava fakticky spravna. To doklada na ptikladu zlata. Stereotyp zlata
je postaven na tom, ze jeho zakladnim rysem je zluta barva, i kdyz chemicky ¢isté zlato je
témer bilé. NaSe vnimani zlata je ovlivnéno znalosti jeho podoby z klenotnictvi, kde ma
Zlutou barvu, tudiz je tento rys dostacujici pro stereotypizaci zlata v laickém kontextu.

Stereotyp je jednim z komponentd Putnamovi teorie vyznamu slova. Putnam
definuje vyznam pomoci posloupnosti, ktera je konecna. Tato posloupnost musi dle
Putnama obsahovat ¢tyfi zdkladni komponenty, aby mohl byt definovan vyznam slova.

Témito komponenty jsou (Putnam, 1997, s. 269):

e Syntakticky ukazatel, ktery se vztahuje k slovu, napt. podstatné jméno
e Sémanticky ukazatel, ktery se vztahuje k slovu, napft. Casovy tsek

e Popis rysu stereotypu

e Popis extenze

Jako ptiklad uvadi Putnam definici vyznamu slova voda.

Tabulka 1 Definice slova voda podle Putnama

Syntakticky ukazatel Sémanticky ukazatel Stereotyp Extenze
Hromadné podstatné Piirodnina, Kapalina Bezbarva, Pruhledna, H20
jméno, Latka Bez chuti, Zahang&jici

Zizen

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace dle Putnama (1997, s. 269)

3.2.3. Stereotypy v médiich

Ftorek (2012, s. 176) uvadi, ze masova média maji vyznamnou roli pfi posilovani
a Sifeni stereotypll. Stereotypy jako takové se vyskytuji a jsou vytvafeny v rizném
socialnim prostfedi, pfi¢emz média nutné¢ nemusi odraZet socialni realitu, ale svébytné ji
vytvareji ¢i pretvareji, kdyz se uchyluji k prezentaci reality pomoci Sablon a stereotypti,
které v dané spolecnosti nejvice pfevazuji. Jednat se miiZe o stereotypy k Zendm, etnickym
mensindm, narodim ¢i profesim.

Podle Burtona a Jiraka (2001, s. 185 - 186) obsahuje medialni produkt reprezentace
lidi, které lze pouzivat v n€kolika rtznych vyznamech. Prvnim ztéchto vyznami je

reprezentace, jez odkazuje k vyuziti zvyklosti, které jsou platné a vyuzivaji se pfi
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zobrazovani, ptredvadéni ¢i zptitomnovani svéta piijemciim sdéleni. Druhym vyznamem je
reprezentativnost, jez ma nejblize ke stereotypu. Reprezentativnost urcuje, do jaké miry
jsou 0soby pouzité ve sdéleni Sifeném médii charakteristické pro urcité socialni skupiny.
Ttetim vyznamem je piedvedeni, které odkryva toho, kdo je za reprezentaci odpovédny
a jak instituce, které tvoii medidlni sdé€leni, ovliviiuji reprezentovani. Tento vyznam je
podstatny pfi pfedvedeni genderu, jelikoz ptedvadéni Casto zajistuji muzi. Poslednim
vyznamem je pochopeni, které je tim, co si publikum mysli, Ze je mu reprezentovano.
Toto pochopeni mlze byt patrné napiiklad v reklamnim textu, kde jsou sice pfitomné
urcité signaly, které maji pfijemce navést na urcéitou interpretaci, ale pfijemce muze text
vnimat a pochopit jinym zptisobem, nezli mu podavatel nabizi ¢i vnucuje.

Z hlediska zaméfeni se na stereotypy je nejdulezitéjsSim vyznamem reprezentace,
jelikoz uziva pravidelnosti v zobrazovani urcitych socidlnich skupin. ,, Zakorenené a médii
sdilené stereotypy jsou zdrojem informaci o spolecnosti, vnNiz média piisobi.*
Pti zkoumani stereotypu posuzuji Burton a Jirdk média jako celek, jelikoz reprezentace
konkrétnich profesi, etnik, narodt ¢i pohlavi jsou si v jednotlivych médiich natolik
podobné, Ze jsou pro publikum srozumitelné napfi¢ medidlnim spektrem (Burton, Jirak,
2001, s. 186 - 187). Pilitem konceptu reprezentace je dle Burtona a Jiraka fakt, Ze to, co je
predvadéno, neni zptitomnénim urcité socialni skupiny, ale reprezentace urcitych pohledi
na socialni skupiny, které jsou pfiznac¢né pro konkrétni spolecnost. Tyto pohledy piijemce
povazuje za normalni jako pfirozenou charakteristiku téchto skupin a jakykoliv jiny
pohled na skupinu pak povazuje za nenormdlni. Tyto pohledy jsou velmi Casto zatiZzeny
negativni konotaci. Reprezentace nabyva dvojiho vyznamu, protoZe se vztahuje jak
kK médiim, ktera sdéleni ptedvadi, tak k publiku, které jej pfijima (Butnon, Jirak, 2001,
s. 186 - 187).

Burton a Jirak (2001, s. 188 - 191) rozliSuji téi roviny reprezentace lidi a socialnich

skupin, které definuji jako typy, stereotypy a archetypy.

Typy jsou kategorii, jeZ se vaze na urcitou postavu, kterd je prezentovana jako
jedinena bytost, ale je spiSe charakteristicka tim, co reprezentuje. Typy neexistuji
Vv realném svét€ a vyskytuji se Casto v literatufe, ptipadné ve filmech a reklamach. Typy
se zpravidla také nestavaji stereotypem, jelikoZ zobectujici rysy typt nejsou tak zietelné
zvyraznéné a jejich jedinecnost zlstavd nedotlena. Zaroven je postava piili§ detailné

prokreslena, a proto nemize dojit k zobecnéni, které by znamenalo stereotypizaci. Dalsi
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vysvétleni, pro€ se typ nestava stereotypem, spo¢iva v tom, zZe typy se tak ¢asto neopakuji
a tudiz se povédomi o zobecniyjicich charakteristikdch opakovanim neposiluje (Burton,
Jirdk, 2001, s. 188).

Stereotypy jsou podle Burtona a Jiraka (2001, s. 188 - 189) zjednodusenou
reprezentaci néjakého lidského projevu, rysu Ci postoje. Stereotyp je ustaven tim, ze se
dlouhodob¢ objevuje jako reprezentace stejného rysu v médiich nebo v kazdodenni
konverzaci. Stereotyp je tedy zjednodusenim reality a zaroven je toto zjednoduSeni
ptehanéno tak, ze deformuje pivodni ptredlohu. Podstatou stereotypu je, ze ho lze diky
vyraznym detailim spolehlivé identifikovat. Jako piiklad stereotypu uvadéji Burton
aJirdk reprezentaci hornika ve zpravodajstvi, kde ho lze bezpecné rozeznat podle
ochranné piilby, umazanych tvafi a klece dilniho vytahu v pozadi. K samotné reprezentaci
byva v komunikacni praxi pfipojen i nevyiceny soud o vlastnostech reprezentovaného
(skryté hodnotové sdéleni). ,,Stereotypy jsou konstitutivnim prvkem socialni konstrukce
reality -jsou predevsim typizovanymi nositeli soudii, postoji, ndzori, pripadné
predsudkii* (Burton, Jirak, 2001, s. 189).

Archetypy’ jsou vyhranénymi typy, které jsou hluboko zakofenéné v jednotlivych
kulturéch. Jednd se o ztélesnéni nejhlubsiho presvédceni, predstavy, hodnoty a piipadné
také predsudku platného v cel¢ kultufe. Za archetypy lze povazovat jak pozitivni hrdiny,
tak padouchy. Typickym archetypem muize byt naptiklad Superman., Medidlni
komunikace archetypy prebird a posiluje, takze nemaji konstitutivni charakter a vyskytuji
se vice zanrech.* Prostfednictvim archetypii jsou vyzdvihovany neobecnéjsi rysy, jako je
odvaha, krasa, dobro ¢i zlo. Aby vSak byla reprezentace archetypalni, tak musi byt tyto
vlastnosti postavy vykreslené zieteln¢, jasné, jednoduSe a musi byt nejvyraznéjsi
osobnostni slozkou (Burton, Jirdk, 2001, s. 190 - 191).

Ze vztahu médii a stereotypu celkové vyplyva, ze média organizuji piijjemcim
chépani jednotlivych skupin lidi a poskytuji jim nastroje k tomu, aby dokazali rozhodnout,
proc¢ urciti 1idé patii do urcité kategorie. ,, Tyto kategorie se stavaji soucasti myslenkovych
procesiu, jez slouzi k posuzovani lidi v realném svete, stejné jako v médiich. “ Reprezentace

vSak nevznikd sama od sebe, ale je tieba ji Z néceho sestavit. Témito stavebnimi kameny

” Jako prvni definoval archetyp C. G. Jung, pro kterého byl kli¢ovym pojmem pro jeho analytickou
psychologii. Podle Junga jsou archetypy nevédomé prvky v dusevnim Zzivoté ¢loveka, které maji obecny
charakter, tj. jsou spole¢né vSem lidem, maji formu obrazli spojenych s pocity a vykonavaji v psychice
dynamicky vliv (Velky sociologicky slovnik, 1996, s. 104)
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pro konstrukci reprezentace jsou rozumény elementy jako fyzicky vzhled, vék, etnikum,
povolani ¢i rod (Burton, Jirak, 2001, s. 191 - 192).

McQuail (2002, s. 87) spatfuje medialni instituci jako zasadni Cinitel pfi produkci
a distribuci lidského védéni. Toto védéni podle McQuaila umoziuje pfisuzovat smysl
naSim zkuSenostem se socidlnim svétem, a to i presto, Ze chapani vyznamu je zavislé na
jednotlivei a mize se lisit. Toto tvrzeni se mize vztahovat také na stereotypy, jelikoz
jakékoliv informace, obrazy a ideje mohou byt pro vétSinu lidi zdrojem uvédoméni
si sdilené historie a spole¢enského postaveni. Média jsou také zasobarnou vzpominek,
které nam pomahaji vycist nasi aktudlni socialni pozici a budovat vlastni identitu. ,, Média
do znacné miry konstituuji spolecenskou realitu a hlavni rysy normality pro potreby
verejného, sdileného spolecenského zZivota; slouzi rovnéz jako rozhodujici zdroj
standardii, modelii a norem™ (McQuail, 2002, s.87). Média navic piijemci
zprostiedkovavaji kontakt s hlavnimi institucemi a ve véci hodnot a ideji ptebiraji vliv,
ktery dfive méla rodina, ndbozenstvi, Skola a pfatelé. V disledku tohoto jevu jsme
na médiich zavisli pfi tvorbé ,,obrazi v nasich hlavach® o ur€itych skutecnostech, lidech
a situacich. ,, 4 vithec pritom nezdalezi na tom, nakolik jsme schopni vytvorit viasti, osobni
verzi tohoto prostredi. Mame stdle silnéjsi sklon sdilet stejné medidlni zdroje a stejnou
,,medialni kulturu*, proto je pravdepodobné, zZe prave média utvareji prvky, jez sdilime
S ostatnimi* (McQuail, 2002, s. 88). Z vyse uvedeného tedy vypliva, ze stereotypy,
které¢ média prenaSi a posiluji je, jsou sdilenym fenoménem, ktery je diky mediélni

instituci zakofenén v nasi mysli.
3.3.Vymezeni genderu

Gender je produktem spolecnosti, ktery poukazuje na rozdilnost mezi muzi
a Zzenami. Toto sociokulturni pojeti pohlavi se projevuje ustalenymi piedstavami o muZich
a zenach, jez odrazi jejich ocekavanou charakteristickou identitu, role, vlastnosti
a spolecenské postaveni. Gender podléhd stejn¢ jako dal$i oblasti lidského zivota

stereotypizaci a tyto genderové stereotypy se objevuji v reklamnim sdéleni.
3.3.1. Vymezeni termint pohlavi a gender

Pro pochopeni genderové problematiky je tfeba dbat na to, ze termin pohlavi
a gender nema stejny vyznam. Pohlavi se tyka piirozenych biologickych rozdila mezi

zenami a muzi, které charakterizuji jedince na zdklad¢ jeho fyziologickych znaki
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(napf. genitalie, druhotné pohlavni znaky apod.). Gender je oznaenim pro sociokulturné
vytvotené rozdily mezi muzi a zenami. ,, PFi znacném zjednoduseni lze gender oznacit
za socialni konstrukt a postavit jej proti pohlavi, které nese vyznam biologického urceni
Zenského a muzského téla ve vztahu K reprodukcénim schopnostem (Smetackova, 2016,

s. 41).

Kultura a spolecnost plsobi rozdilnym zptisobem na muze i Zeny, coz vede
k rozdilnosti v jejich chovani, ofekavani a postojich. Jedna se tedy o socialni konstrukci
lidi, ktefi tuto genderovou kategorii stavi na pohlavi jakozto biologické danosti. Je pfitom
mozné, 7e jednotlivce vystihuje jen malo ze spoleCensky vymezenych charakteristik
daného genderu. Charakteristické role, chovani a normy, které jsou genderové uréené pro
muze a zeny Se vSak vriznych spole¢nostech 1iS§i a méni se i s casem. Lidé vsSak
piedpoklady vztahujici se k genderu obecné pfijimaji za platné a stavi na nich svij
rozdilny piistup k osobam muzského a Zenského pohlavi (Pricha, Veteska, 2014, s. 117).

Gender je hlavnim tématem védni discipliny gender studies a feminismu. Podle
Prichy a Vetesky (2014, s. 117) se gender studies zabyvaji vztahem muzi a Zen a jejich
postavenim ve spolecnosti a vychéazeji predevSim ze sociologickych piistupti. Odlisny
ptistup k genderu ma feminismus, ktery je socialnim hnutim usilujicim o rovna prava pro
zeny. ,,Moderni feminismus 7ikd, Ze biologické rozdily mezi muzZi a Zenami nestaci
na vysvetleni vsech rozdilii v jejich spolecenském postaveni, uloze a chovani. To vSechno
Jje spise vytvor spolecnosti, ktery se da odstranit* (Jandourek, 2012, s. 83). Feminismus
ve své podstaté tedy bojuje i proti genderovym stereotypuim, které ve spole¢nosti vznikaji

a jsou Vv ni zakofenéné.
3.3.2. Genderovy fad

Ve spolecnosti pisobi genderovy fad, ktery uréuje kazdodennost a jednani jedince
ve vztahu ke kategorii, kterou mu spolecensky konstruovany gender ptisuzuje. Genderovy
rad se sklada ze tfi vzdjemné provazanych trovni, na kterych se gender realizuje. Jedna se
o uroven instituce, interakce a identity, proto lze tuto teorii nazvat ,,3 I (Kimmel, 2000,
In: Smetackova, 2016, s. 44).

Prvni urovni genderového fadu jsou socialni instituce, do kterych jedinec vstupuje
bez realné moznosti je vyrazné ovlivnit. Institucemi jsou ustalené socialni struktury, jez se

projevuji Vv konkrétnich organizacich, jako je naptiklad Skola. Tyto organizace stoji
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na uréitych predstavach dominantné kulturné akceptovanych modelech feminity
a maskulinity. Maskulinita a feminita jsou vytvafeny jako dvé vzajemné vylucujici se
entity. ,, Socidlni instituce pak maji za cil legitimizovat a reprodukovat toto pojeti, k cemuz
vyuzivaji jak symbolické, tak praktické prostiedky. Prikladem této uirovné je genderovd
segregace na trhu prdce - tj. existence povolani, jez jsou ve spolecnosti vnimana jako
spise vhodna a typicky zastavand Zenmami, nebo muzi.” Toto zakofenéné spoleCenské
nastaveni si ¢lovék osvojuje ve fazi socializace a nemtize ho ignorovat. V piipadé silné
osobni motivace vSak existuje moznost si zvolit kariéru Vv oblasti, kterd je tradi¢né spojena
s opa¢nym genderem (Smetackova, 2016, s. 44).

Druhou tirovni v genderovém fadu je interakce mezi konkrétnimi osobami. Clovék
do interakce vstupuje s tim, Ze o sob¢ i druhych uvazuje jako o Zenach a muzich. Jasny
projev genderové identity Cini interakci Citelnou a snaz$i. Pokud vSak neni nas$ gender
pro druhé jasné rozpoznatelny, muze dojit v interakci k nedorozuméni ¢i konfliktu.
Gender se zaroven projevuje na pochopeni komunikaéni situace a na zakladé¢ toho
produkujeme vhodna komunikacni témata a styl komunikace. Jako ptiklad 1ze uvést miru
uzivani vulgarismi, ktera je vyssi v pfipad¢, Ze se jednd o interakci v muzské homogenni
skupiné nezli ve skupiné smiSené. Gender je tedy jednim z faktord, ktery urcuje, jak bude

probihat interakce mezi lidmi (Smetackova, 2016, s. 45).

Posledni trovni genderového fadu je identita, ktera je uvédomeénim si sama sebe
jako Zeny ¢i muze. ,, Veétsina lidi sama sebe proZiva a vnima jako genderové bytosti,
k cemuz je vybizi, az nuti okolni svét, ktery vyuziva gender jako klicovy organizacni
princip. “ Clovék se svou genderovou piislusnosti spojuje své rozhodnuti o aktivitach,
pranich ¢i hodnotach. Genderova identita je zakladem pro takovéto rozhodnuti a zaroven
zpétné odiivodiiuje realizované rozhodnuti. ,, Identita zahrnuje i védomi viastniho téla,
jez vanimdame jako vysostné osobni a individualné specifické.” \V procesu socializace
dochazi také k osvojovani kulturnich hodnot a norem na télesné Urovni. NaSe téla
pfizplisobujeme genderovym 1 vlastnim pfedstavam o tom, jak by méla téla Zen ¢1 muza

vypadat (Smetackova, 2016, s. 46).
3.3.3. Genderové role

JanoSova (2008, s. 41) definuje genderovou roli jako souhrn pfedstav o tom, jaci
ve skuteCnosti jsou muzi a Zeny, zaroven vSak genderova role reflektuje obecné sdilenou

ptedstavu spolecnosti o tom, jaci by muzi a zeny méli byt. Rodové role obsahuje projevy
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a z4jmy, které souviseji S védomim pfislusnosti ke skupiné muza ¢i zen. ,, Normativni
slozka kazdé role s sebou nese také spolecensky tlak na prijeti pozadavku, které z ni
vyplhvaji. Vazi se k ni sankce, jejichz prisnost je dana mirou demokracie a pluralizace
prislusné spolecnosti.

Genderové role tedy predstavuji spoleCnosti piijaté piedstavy o typickych
charakteristikach a chovani zen a muzi, véetné atributli jejich zivotniho stylu a pozice
Vv uspofadani spolecnosti (Ptacek, Bartlinek, 2011, s. 33). Predepsané role vSak nemaji
striktné dané¢ vymezeni a kazdy Clovék ji dolad'uje podle okolnosti. Genderova role je
silné ovlivnéna mnoha faktory, jako jsou rodina, vrstevnici, kultura a cela spole¢nost.
Piesto lze najit zakladni rysy genderovych roli. ,, Podle tradicnich genderovych
charakteristik jsou Zenskymi vlastnostmi podrizenost, zavislost, Citovost, pasivita, intuice,
bazlivost a citlivost. K muzskym se pocita dominance, nezavislost, racionalita, analyticky
pristup, statecnost a jista mira necitlivosti.“ Tomuto schematickému pfistupu ale realita
zpravidla neodpovida, jelikoz napiiklad existuji muzi s vyraznymi femininnimi
vlastnostmi. Stejné tak jsou Zeny, které se chovanim vice podobaji muzim (Jandourek,

2008, s. 182).

Paulik (2010, s. 122) uvadi, ze ¢loveék pfijima genderové role s proporci maskulinity
¢i feminity v pribehu svého individualniho vyvoje jako soucast své genderové identity,

ktera je védomim vlastni totoZnosti jako ptisluSnika urcitého pohlavi.

Osvojeni genderovych roli (genderova socializace)

K osvojovani genderovych roli dochazi ihned po narozeni jedince, jelikoz je
okamzité¢ klasifikovan podle pohlavi a je mu pfipsan urcity gender. Podle Hartleyové
(1959, In: Oakleyova, 2000, s. 132 - 134) jsou k osvojeni genderovych roli klicové Ctyfi
procesy. Jedna se o procesy socializace manipulaci, prostfednictvim zaméfovani
pozornosti na urCité objekty, verbalni pojmenovani a vystaveni Cinnosti. V procesu
manipulace dité piejima mat¢in pohled na sama sebe, jenz ma pozdéji trvaly efekt. Jako
ptiklad je uvedeno oblékani dcery do div¢ich $ati, Cesani jejich vlast apod. Druhym
procesem je systematické zaméfovani pozornosti ditéte na specifické predméty, v tomto
pfipad€ na hracky, které jsou rozliSené podle pohlavi. Pokud si chlapec hraje se zbranémi,
auty a stavebnicemi, 1 pozdé¢ji budou pfedméty tohoto typu na emocnim ziklade

zvyhodnény. Ttretim procesem je verbalni pojmenovani, které je pohlavné podminéno,
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jelikoz jej rodice podminuji frazemi jako ,,jsi zlobivy kluk* ¢i ,,to je hodna hol¢icka®. Tyto
poznamky vedou k utvareni vlastni identity, protoze dité v sobé vidi muze nebo zenu
a identifikuje se s ostatnimi ze stejné genderové skupiny. Poslednim procesem je aktivita,
kdy se déti setkavaji s tradiénimi muzskymi a Zenskymi rolemi. Chlapci i dévcata jsou
vedeni k domacim pracim, které jsou rozdélené dle ptislusnosti k biologickému pohlavi.
Divky myji nadobi, stelou postele, prostiraji stiil, zatimco chlapci chodi se smetim. Tyto
procesy maji za dusledek to, ze déti ve veéku Ctyt let maji silné povédomi identity svého
pohlavi a vnimaji rozdily mezi genderovymi rolemi. ,, Genderové role a genderovou
identitu si dité neosvojuje mechanicky 0od rodice, ale tim, Ze Se S nim riiznymi zpiisoby
identifikuje. V zdsade se chce dité rodici podobat a to jej motivuje, aby se chovalo stejné
Jjako on. Dité se zarazuje do stejné skupiny ke stejnému genderu jako rodic, a tim iniciuje
urcité mechanismy chovani, zprvu nevédomé a pozdeji véedomeé* (Oakleyova, 2000,

s. 135).
Podle Oakleyové (2000, s. 139 - 140) déti ziskavaji predstavu o genderovych rolich

I mimo prostfedi rodiny, coz je zCasti zapfi¢inéno kontaktem s jinymi détmi a z&asti
vlastnim rozsifujicim se socialnim rozhledem. Jejich myslenky a idedly jsou ovlivnény
napiiklad knihami, které jsou plné kulturnich stereotypi. V dne$ni dob& k tomuto
roz§ifovani socialniho horizontu zna¢né pfispiva i televize a internet. Citlivost
ke kulturnim stereotypim a zvySuje v pozd&js§im détském veéku a v obdobi dospivani.
Béhem dospivani dochazi k pfechodu od uéeni se genderovych roli k jejich uskuteciiovani.
Pti vstupu do svéta dospélych zjistuje dospivajici, ze role, jejichz plnéni se od ngj
ocekava, jsou pohlavné diferencovany. ,, Tak se déti postupné stavaji dospélymi, kteri jsou
si nejenom védomi své genderové role, ale za léta uceni tuto roli prijali jako soucast své
osobnosti. Tento proces socializace probiha od détstvi az do dospélosti* (Oakleyova,
2000, s. 140).

3.3.4. Goffman a jeho vymezeni genderu (Gender displays)

Goffman se ve své studii Gender advertisements® zabyva zobrazovanim genderu.
Projevy, jakymi se ¢lovék prezentuje v socidlnich situacich, nazyva Goffman (1987, s. 1)
displays. Definuje je jako chovani a vzhled jedince, které v ptipadé interakce s druhymi
prozradi o jedinci, jakd je jeho socidlni identita a jakym zplsobem by méla interakce

s timto jedincem probihat. Displays jsou podle Gofmanna patrné u genderu ,,Pokud je

® Goffmanova publikace Gender advertisemsents byla ptivodng publikovana v roce 1976
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gender vymezen jako kulturné vytvoreny protéjsek pohlavi (a to at v diisledku biologie

nebo procesu ucent), potom projev (display) genderu odkazuje ke stylizovanému zobrazeni

tohoto korelatu “(Goffman, 1987, s. 1).

Projev genderu je ritualizovan® a ma podle Goffmana (1979, s. 1 - 2) formu dialogu
obsahujiciho tvrzeni a odpovéd’. Metafora dialogu je patrna pii interakci, kdy projev
genderu slouzi jedné osobé jako navod, jak ma vystupovat, a druhé osob¢ jako navod,
jak chovani pochopit. Goffman uvadi, ze genderovymi displays jsou znaky, které
napomahaji jedinci se orientovat ve spolecnosti. Témito znaky jsou napiiklad pohlavi,
uces, styl oblékani nebo ton hlasu. Piestoze je chovani V socialnich situacich

ritualizovano, tak se mize v Case vyznamné meénit v disledku politizace (Goffman, 1987,

S. 2).

Podle Goffmana (1987, s. 7-8) se muzska a Zenska pfirozenost zaklada
na schopnosti naucit se projevovat a Cist maskulinitu a feminitu a ochoté drzet se
schématu pro prezentaci téchto obrazii. Tato schopnost je dana tim, Ze jsou ¢lovékem a ne
délenim na muzZe a Zenu. Na zakladé tohoto faktu Goffman tvrdi, Ze se muze zdat,

ze neexistuje genderova identita, ale jsou zde pouze schémata pro zobrazeni pohlavi.

Jako problematické se pak mulze zdat, ze projevy genderu muze jedinec pouze
predstirat, aby dosahl ur¢ité hodnoty. Goffman (1987, s. 7) definuje tii problematické
oblasti spojené s displays. Prvni z téchto problémut spociva v tom, ze identita nebyva
projevovana v celé jeji S$ifi, nybrz v urCitych situacné podminénych znacich, které
ptijemce projevu dokaze precist. Vlastnost nebo konkrétni rys, ktery nam umoziuje
rozpoznat jeho drZitele od ostatnich jedincii, je spiSe siln€ zaloZzen na na$i vlastni
charakteristice tohoto drzitele. Druhou problematickou oblast displays spatfuje Goffman
(1987, s. 7) vtom, Ze projev jako takovy neni instinktivni, ale je socialné nauceny
a ustanoveny jako vzor. Jedinec se pouze nauci, jak a kdy projevovat své ja, ale také se uci
byt uréitym objektem, ktery ma dané vlastnosti, jez vii¢i okoli pfirozené vyjadiuje. ,, Jsme
socializovani tak, abychom potvrdili nasi vlastni hypotézu o nasi povaze* (Goffman,
1987, s. 7). Poslednim problémem je, ze socidlni situace jsou vice nezli pouze ptihodnym
prostorem pro ptirozeny projev identity. Tato konfigurace neni ndhodou disledkem toho,

co milZe byt v socialni situaci vytvoteno.

% Spolecenské struktury a hierarchie se odraZeji v ritualech. Jedinec méa pro podobné situace
internalizované urcité zptisoby chovani.
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Projevem genderu jsou tedy charakteristiky, jakymi se muzi a zeny prezentuji pii
interakci s druhymi. Tyto charakteristiky, které obsahuji chovani, vystupovani, vzhled
a dalsi, jsou podle Goffmana ritualizovany. Ritualizované chovani je formalizovano
(ve smyslu zjednoduSeni), piehanéno, stereotypizovano a oprosténo od né&jakého
konkrétniho situa¢niho kontextu (Goffman, 1987, s. 1). Projev genderu neni determinovan

prislusnosti k ur¢itému pohlavi, ale je socidlnim konstruktem sebeprezentace.
3.3.5. Genderové stereotypy

Genderové stereotypy podle Renzetti a Currana (2003, s. 20 -21) slouzi jako
podpora pfi jednani lidi s druhymi. Genderovym stereotypem rozumi zjednodusujici
popisy toho, jak ma vypadat maskulinni muz ¢i femininni zena. Renzetti a Curran uvadeéji,
ze lidé obvykle o téchto stereotypech uvazuji bipolarn€, coZz znamend, Ze muZ nenese
zadné rysy feminity a Zena z4dné rysy maskulinity. Univerzéalni platnost genderovych
stereotypi je dana ptedpokladem, ze charakteristiky genderového stereotypu sdileji
vSichni pfislusnici daného pohlavi. Ve spole¢nosti je vSak bézné, ze se mnoho muzii a Zen
témto stereotypnim obraziim vymykaji. Na takovéto piipady se ve spolecnosti nekdy
pohlizi pozitivné, pievazuje vSak vnimani jedincl s odliSnostmi jako devianti,
abnormalnich ¢i zkazenych a na zaklad¢é toho s nimi také vétSinova spoleénost jedna.
Rozlisovani podle genderu neni pouze zalezitosti interpersonalni, ale objevuje se také na
strukturalni rovni spole¢nosti. Pfedstavy spole¢nosti o genderu jsou tedy zakotvené
ve spolecenskych institucich, jako jsou naptiklad politicky systém, vzdélavaci systém
¢1 uspotadani rodiny.

Smetackovd (2016, s. 49) uvadi, Ze genderové stereotypy jsou kulturné
podminénym konstruktem, a proto méni sviij obsah napti¢ riznymi spole¢nostmi. Kazda
odlisna kultura a spolecnost tedy sdili vlastni generalizovanou piedstavu o typicky
muzskych a zenskych charakteristikach, a k témto jedincim je podle téchto ptedstav
ptistupovéano a ocekéava se, ze budou mit urcCité psychické vlastnosti, schopnost, chovani,
z4jmy atd.

Podle Karstena (2006, s. 23 - 25) podléhaji stereotypizaci predevs§im genderové
role, které odrazeji spoleCnosti sdilené vlastnosti muzii a Zen. Karsten dale uvadi,
ze genderové stereotypy jedincim usnadiiuji nebo také cCini obtiznéjSim pfistup
k povolanim, zafizenim a skupinam v dané spoleCnosti. ,, Dodnes nalezneme Zeny spise

V socidlni sfére, zatimco muze v technickych povolanich a prirodnich védach* (Krasten,
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2006, s. 25). Karsten vSak spatiuje jisté vyrovnavani stereotypt genderovych roli, jez jsou
soucasti procesu spolecenské promény, kterd se odrazi predevsim ve zmirnéni pohlavné
specifické diskriminace. Projevem tohoto narovnani je, ze Zeny v dne$ni dobé hojné&ji
zastavaji funkce v oblastech, které byvaly vyhrazeny muzim. Jednd se predevSim

0 funkce zen v politice, kultufe a hospodarstvi (Karsten, 2006, s. 25).

Karsten (2006, s. 24 - 25) predklada vymezeni vlastnosti, které se stereotypné
opakuji pfi charakterizaci typicky muzskych ¢i zenskych zptsobu chovani. Na zakladé
téchto stereotypil 1ze zjednodusené vnimat zeny a muze jako:

e Zeny jsou bezmocné, emocionalni, jemné, dodrzujici potadek, miluji déti,
naladové, nelogické, nesamostatné, opatrné, pasivni, poslusné, pfitazlivé,
slabé, soucitné, vyzadujici ochranu, zamétené na rodinu a dalsi.

e Muzi jsou aktivni, agresivni, autoritativni, ctizadostivi, dominantni, nezavisli,
odolni, raciondlni, panovac¢ni, rozvazni, rozhodni, silni a energiéti, tvrdi,
vidci, vyrovnani, zodpovédni a dalsi.

Genderové stereotypy podle MoziSové (2013, s. 10) vytvareji vzajemné
se dopliujici diskriminacni prostor. V tomto prostoru jsou zeny vnimany piredevSim
prostiednictvim svého vzhledu a dale na zakladé roli, které jsou jim pfisuzovany. Zeny
jsou vnimany v roli matky ¢i manzelky a byvaji znevaZzovany ve vztahu k pracovni
a vetejné sfére. Naopak muzi jsou ve spolecnosti vnimani jako Zivitelé rodiny a nositelé
moci, coz vede k znevazeni jejich pozice v soukromé sféte a roviné vztaht. Diskriminace
a znevyhodnovani muzd a Zen je podle MoziSové produktem sexismu. Sexismem
MoziSova (2013, s. 9) rozumi nerovné zachézeni na zdklad€ pohlavi, kdy jsou lidé
posuzovani na zaklad¢ predstavy o prirozeném chovani muzi a Zen, aniz by byla
zohlednéna jejich individualita. ,, Sexistické projevy vychadzeji z presvédceni o viastnostech
Ci schopnostech prislusnikii dané skupiny (napr. ,, muzi nezvladnou vice veci najednou )
nebo jejich nalezitych rolich ¢i postaveni, které maji zaujimat (,,Zeny patii k plotné*)
a odrazeji se v postojich, chovani nebo nerovném pristupu k muzim a Zenam *“ (MoziSova,

2013, 5. 9).
3.3.6. Gender Vv reklamé

Kubalkova a Wennerholm Caslavska (2009, s. 47) uvadgji, ze komunika¢ni zkratky

(stereotypizace) jsou vyuzivany ve vSech typech medialniho sdéleni a jejich uziti plati
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tedy i pro reklamu. Stereotypizaci chépou z dvojiho pohledu. Na jednu stranu neni
Skodliva, jelikoz clovék nutné musi zjednodusovat, aby dokézal vstiebavat a roztridit si
velké mnoZzstvi informaci, se kterymi piichazi do styku. Zaroven stereotypy V reklamé
slouzi jako zkratkovita sugesce komercniho sdéleni. Na druhou stranu chdpou néckteré
stereotypy jako nebezpecné, jelikoz diky zjednodusujici povaze mohou obsahovat
sexistické, rasové, etnické nebo jiné predsudky, které jsou natolik rozsifené, ze se mohou
stat podstatnou soucasti konkrétni kultury. Lidé si Casto neuvédomuji, ze tyto obrazy
mensin ¢1 muzi a Zen v médiich nereflektuji socidlni realitu, ale vyraznym zptisobem
Ji pretvareji.

Podle Renzetti a Currana (2003, s. 182) vykreslovani muzii a zen v reklamé je
zavislé na tom, co vefejnost o¢ekava, chce nebo pozaduje. Tento jev se nazyva hypotéza
zrcadleni a znamend, ze obsah médii odrazi chovani a vztahy, hodnoty a normy,
jez prevladaji ve spole€nosti. Hypotéza zrcadleni je podpofena tlakem komer¢nich
publikum, ¢ehoz dosahuji tim, Ze predkladaji to, co vSichni chtéji a ocekavaji. Renzetti
a Curran dale uvadéji, ze reklamy obsahuji takové obrazy genderu, o kterych si reklamni
pramysl mysli, Ze prodavaji. Jako stézejni filozofii reklamniho primyslu Renzetti
a Curran spatfuji heslo, které zni ,,sexismus prodava“. Mimo sexismu jsou v reklamé
patrné jesté dalsi genderové stereotypy. Jednim z nich je zobrazovani povolani, kde jsou
muzi v mnohem vétsi mife nezli Zeny spojovani s profesnimi pozicemi nesoucimi autoritu,
zatimco zeny vétSinou dostavaji rady od muzii nebo jsou vyobrazovany v tradi¢nich
zenskych povolanich a rolich naptiklad jako oSetfovatelky, sekretarky nebo matky. U Zen
je také mensi pravdépodobnost, Ze budou v reklamé ukazany v zaméstnani. Misto toho
budou spise ukazovany pii €innostech souvisejicich s milostnymi ¢i mezilidskymi vztahy
(Renzetti, Curran, 2003, s. 199 - 200).

Dalsim prvkem, ktery se ¢asto objevuje V reklamnim sdéleni, je dekorativni role
zeny, ktera v reklamé prezentuje pouze svou pfitazlivost a sex-appeal, aniz by m¢éla
zfejmy vztah k vyrobku, ktery je pfedmétem propagace. Stereotyp krasy a pfitazlivosti je
podle Renzetti a Currana spotiebitelem vyZzadovan v piipad¢ propagace kosmetickych
produkti a produkti spojenych s péci o t€lo. Nicméné toto zobrazeni je velmi Casto
vyuzivano i v reklamach, které s péci o zevnéjsek nijak nesouvisi (Renzetti, Curran, 2003,

s. 200). Patterson (1996, In: Renzetti, Curran, 2003, s. 200 - 201) upozoriiuje na fakt,
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ze vzrostlo procento reklam, ve kterych tuto dekorativni roli zastava také muZz. Toto
zobrazeni muze jako sexualniho objektu je podle Pattersona zapfic¢inéno tim, Ze stiznosti
na sexismus tlacily reklamni spole¢nosti k tomu, aby sexismus z reklamy vymizel.
Reklamni priimysl v8ak na tento tlak zareagoval zvySenim poStu sexisticky zobrazovanych
muzl, aby tak doSlo k zdanlivému vyrovnani sexistickych reklam zobrazujici muze
a zeny.

K podobnym zjisténim dosp¢la také Komarkova, kterd provedla obsahovou analyzu
reklamnich sd&leni v medialnim prostiedi Ceské republiky. Analyza byla provedena
na vzorku reklam, které byly prezentovany v tisténych ¢asopiseckych nosicich, tisténych
venkovnich nosi¢ich a v televizi v obdobi od zati do prosince 2005. Piedmétem vyzkumu
byl zplsob prezentace postav a aktérii zenského a muzského pohlavi ptitomnych
v reklamnim sdéleni. Na zdklad¢ interpretace konkrétnich reklama dospéla Komérkova
(2006, s. 148 - 149) k zavéru, ze zeny jsou nejastéji zobrazovany v roli matky a jsou
spojovany s propagaci kosmetiky, Cisticich prosttedkii a hygienickych potieb. Naopak
muzi jsou dominantnimi aktéry v reklamach na technické predméty, financni sluzby
a automobily. V piipadé zen je nejcastéj$im tématem rodina, domacnost a vzhled, zatimco
u muzi je Castéji preferovano téma uspéchu a kariéry. Vyznamné v neprospéch Zen
vyzniva distribuce roli poucovaného a poucujiciho, kdy v ptfipad€, Ze jsou ve sdéleni
pfitomny oba subjekty, tak byva nositelem védomosti muz, ktery Zené pifedava informace.
U Zen je dale zdlraznovan fyzicky vzhled a pfedevSim télesna pfitaZlivost modelové
postavy v reklamnim sdé€leni. Krasa Zeny zde pfedstavuje vysoce cenénou hodnotu, kterou
Zena sméiuje za cil jejiho jednéni, ¢imz je v reklamnim sdéleni velmi Casto pfitazlivost
pro muze. Vedle téchto dvou hlavnich roli (Zena v domdcnosti a Zena usilujici o muzskou
naklonnost), byva v mensi mife Zena zobrazovadna v roli sebejisté, UspéSné a nezavislé
osoby. Maskulinita je v reklamnim svété rovnéz prezentovana zavedenymi zpusoby. Jako
neménny Komadrkova definuje obraz muZze, ktery je zobrazovan jako schopny,
sebevédomy a jako nositel konkrétni profese. Dale uvadi, Ze u prezentace muze je znatelné
posileni role otce a solidniho partnera. Vedle téchto roli se ojedinéle muz objevuje
V subordina¢nim postaveni vici zené, kdy ho pifevySuje schopnostmi, aktivitou
a rozhodnosti. Vzhledem K vyjimecnému uziti této role v reklamnim sdé€leni lze hovorit

spiSe o nestandardni prezentaci. Komarkova své vysledky porovnava s historicky star$imi
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vyzkumy genderovych stereotypii a uvadi, ze tyto stereotypy prochazeji v ¢ase jen malymi

zménami, které jsou takika neznatelné.

Goffman a gender v reklamé (Gender advertisements)

Zobrazovanim genderovych roli v reklamé se mezi prvnimi vénoval Goffman (1987,
s. 24), ktery v publikaci Gender advertisements interpretuje vysledky své analyzy vice nez
Zam¢fil se na reklamy, ve kterych se objevuji muzi a zeny Vv urcitych rolich a zobrazenich.
Goffman uvadi, Ze piestoze jeho primarnim zdjmem je skutecné chovani muzi a Zen, tak
reklama spiSe pracuje s uréitym obrazem genderu, nezli s realitou. Zobrazeni genderu
v reklam¢ tedy nemtize byt povazovano za reprezentujici skuteCny zivot, zaroven vsak

toto zobrazeni neni publikem vniméno jako zvlaStni nebo nepfirozené (Goffman, 1987,

s. 26).

Podstatou reklamy je prezentovani idealizované typizace s cilem propagace
vyrobku. Postup tvirch reklamy, ktefi se snazi vyzdvihnout hodnotu produktu, se podoba
zptisobu, jakym spolecnost vnasi ritualni znaky do socidlnich situaci. V obou ptipadech
pracuji jedinci s omezenymi vizualnimi zdroji k vypravéni ptibéhu a musi transformovat
déni do srozumitelné podoby, k ¢emuz se pouzivaji socialné schvélené typizace. Podle
Goffmana vSak neni vhodné omezovat analyzu reklamy na pouhé odhalovani stereotypi,
ale je tfeba se zabyvat také tim, jak tvlrci reklamy vyuzivaji dostupné aspekty socialnich
situaci k vytvofeni smysluplného sdé€leni, které¢ vyuziva znamé a srozumitelné obrazy.
Goffman se pfi analyze reklam zamétfuje na zpiisob, jakym jsou v reklamé vyobrazena
muzska a Zenska t€la. Zajimaji ho pfedevsim télesné detaily, jako jsou vyraz tvate, poloha
rukou a pohled oci, mimo to také sleduje umisténi a pozici postav v obrazovém reklamnim
sdéleni. Cilem Goffmanovy analyzy je zjiSténi, jaké informace obrazova reklama
poskytuje v obecné roviné o zpusobu projevu genderu v kazdodennim zivoté (Goffman,
1987, In: MoziSova, 2008, s. 22 - 23).

Na zakladé analyzy tiSt€né reklamy definoval Goffman Sest kategorii, u kterych je

patrné odlisné zobrazovani muzi a zen:

19 Jedna se o reklamy, které se objevili v tidténych médiich. Goffman &erpal piedevim z pro né&j
snadno dostupnych novin a ¢asopisti (Goffman, 1987, s. 24)
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Relativni velikost

Relativni velikost v reklamé, a to predevsim vyska, dle Goffmana vyjadiuje
autoritu, socialni vrstvu, renomé a pozici ve spole¢nosti. Muzi jsou v reklamé
Casto zobrazovani jako vé&tsi a zaujimaji veétSi prostor. Duvodem tohoto
zobrazeni je podle Goffmana kulturni tradice, podle které ma muz nad zenou
moc a je pro ni autoritou. Relativni velikost také reflektuje spolecenskou
hierarchii, kdy je jako vétsi zobrazen takovy jedinec, ktery ma vyssi socialni
status. Toto plati jak pro jedince stejného pohlavi, tak i opacného pohlavi.
V piipadé, kdy je tedy Zena zobrazena jako vyssi nez muz, se jedna o vyjadieni
vyssiho socialniho statusu Zeny (Goffman, 1987, s. 28).

Zensky dotek

Goffman uvadi, ze castym motivem reklamy je dotek s propagovanym
objektem. Zeny jsou zobrazovany, jak se dotykaji pfedmétu pouze jemné
koneCky prstl, zatimco muzi predméty spiSe uzivaji, drzi nebo s nimi
manipuluji. Symbolika tohoto jemného Zenského dotyku znaci, Ze vyrobek je
7adouci a vzacny. Zeny jsou v reklamé také Casto zobrazovany v situacich,
kdy se dotykaji svého téla, coz podle Goffmana vyjadiuje, Ze té€lo je nécim,
0 co je tieba pecovat (Goffman, 1987, s. 29 - 31).

Funkce pozice

Funkce pozice v reklamnim sdéleni vyjadfuje roli, kterou muzi a Zeny
V zobrazované situaci zastavaji. MuZi jsou typicky zobrazovani v Siroké Skale
socidlnich roli a aktivit a obvykle zastavaji aktivni roli, vedouci pozici nebo
néco vysvétluyji druhym (naptiklad muzsky doktor a Zena pacientka, které
doktor wvysvétluje diagndézu).  Naopak zeny vétSinou zastavaji méné
vyznamnou roli, jsou pasivnim aktérem a jsou povétSsinou situovany
do domaciho prostfedi. Domacnost je Castym prostiedim, kde se reklama
odehrava. Goffman uvadi, ze zenam je stereotypné piisuzovana autorita prave
pii ¢innostech v domécnosti, pfesto jsou v tomto prostiedi zobrazovani také
muzi, kteti zde figuruji v roli pomocnika, ktery zené ukazuje, jak dé¢lat véci

spravn¢ (Goffman, 1987, s. 32 - 37).
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e Rodina

Pro zobrazeni v reklamé je vhodna také nuklearni rodina, kterd je zékladni
jednotkou organizace spolecnosti. Tato ,,idedlni reklamni“ rodina se sklada
vétsinou z rodict a dvou déti odlisného pohlavi. Goffman uvadi, ze divodem
této skladby rodiny je odkaz na pouto mezi otcem a synem a matkou a dcerou.
Vztah matky a dcery je obvykle zobrazovan jako blizky. Naopak vztah otce se
vyobrazovan jako ochrance rodiny, coz se V tisténé reklamé projevuje tim,
Ze na obrazku stoji muz mimo rodinny kruh tak, aby mohl na rodinu dohlizet

a ptipadné ji ochranit (Goffman, 1987, s. 37 - 39).

e Ritualizace podrizenosti
Dal$im ptikladem, ktery znaci odliSné zobrazovani muzi a Zen v tiSténé
reklam¢, je ritualizace podiizenosti. Nadfazenost je na obrazech
stereotypizovana a zobrazovana télesnym postojem a prostorem, ktery v ramci
obrazu nadiazeny & podiizeny jedinec zaujima. Zeny jsou &asto vyobrazeny
jako lezici a zranitelné osoby, zatimco muzi v reklamnim sdé€leni jsou ptevazné
vzpiimeni, vypadaji ve stichu a pripraveni na akci. Takovato poéza pak jasnym
zpusobem vyjadiuje podfizenost a =zavislost Zeny. Goffman zéaroven
upozorfiuje, ze pokud Zeny ,lezi na podlaze, pohovce nebo posteli,
tak signalizuji sexudlni dostupnost* (Goffman, 1987, s. 41). Zeny jsou také
frekventované zobrazovany v pozici stydlivého pokréeni kolenou, které podle
Goffmana (1987, s. 45 - 46) opét symbolizuje podiizenou roli Zeny, ktera timto
pfikréenim dava najevo svou zranitelnost, pfijeti podiizené pozice a smifeni se
s ni. Aktéfi byvaji také zobrazovani pfi télesném kontaktu (pfi podani ramé,
drzeni kolem ramen a drZeni za ruce). Podani rdmé symbolizuje ochranatstvi.
DrZeni kolem ramen symbolizuje omezeni a udavani sméru tim, kdo druhého
kolem ramen drzi. Naopak drzeni za ruce podle Goffmana symbolizuje
relativni rovnost obou jedincl (Goffman, 1987, s. 54 - 56).
e Schvaleny odstup

Pro tuto kategorii je charakteristické, Ze zejména Zeny jsou vyobrazeny
v situacich, kdy jakoby nevénuji pozornost okolnimu déni. Maji tendenci

zZ téchto situaci fyzicky nebo mentalné unikat a jsou tak od situace odtrzené
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a vyzaduji pomoc a ochranu druhych. Muz se v téchto zobrazenich spise zda
byt pfipraven na potencialni hrozbu. Na problémové situace podle Goffmana
zeny reaguji emocionalné (strach, stud, smich apod.) a ztraceji tak kontrolu nad
svym vyrazem ve tvafi, coZ se snazi zakryt svyma rukama. Toto zakryvani
obliceje, ust, spleteni rukou ¢i sklopeni o¢i znaci odstup od dané situace. Pro
tuto kategorii je typickd také détinskost, kterd se projevuje predevSim pii
euforickych situacich, kdy Zeny mnohem vice nezli muzi projevuji pozitivni

emoce jako je smich, radost ¢i potéSeni (Goffman, 1987, s. 57 - 59).
3.3.7. Konkrétni genderové stereotypy v reklamé

Z hlediska genderovych stereotypti v reklamé lze definovat nekolik zakladnich
témat, kterd se vreklamé beézné opakuji a tvofi tak urcitou kategorii zobrazovani
genderového stereotypu v reklamé&. Mezi tato témata patii genderova stereotypizace

v reklamé, objektivizace a fragmentace, hlas autority v reklamé a sexualizace.

Genderova stereotypizace v reklamé

MoziSova (2013, s. 13) spatfuje podstatu reklamy vyuzivajici genderové stereotypy
Vtom, ze znevazujicim, urazlivym ¢i zesméESnujicim zplisobem omezuje Zeny a muze
pouze na stereotypni predstavy o jejich chovani ¢i charakterovych vlastnostech.
Stereotypizace roli, chovani, vlastnosti a fyzického vzhledu lze podle MozZiSové najit

V nékolika rovinach:

e Sféra prace a hierarchizace roli, kde se stereotypizace projevuje vyraznym
nepomérem Vv zobrazovani muzi a zen v profesnim a domdacim prostiedi.
Typickym rysem takovychto reklam je omezené zobrazovani Zen v profesnich
rolich a absence muzi v domdaci sféfe. Charakteristické je rovnéz déleni
profesi na vyhradné Zenské, které jsou spojené se socialni sférou, a na typicky
muzské povolédni, kde je kladen diraz na vysokou odbornost ¢i technickou
kompetentnost. Dal§im projevem je zobrazeni muzi v fidici pozici ¢i jako
odborniki, ktefi zenam v domacnosti udileji rady (Mozisova, 2013, s. 15 - 16)

e Domaicnost je obvykle stereotypné zobrazovana jako prostiedi, za jejiz chod
zodpovida Zena a ¢innosti, které zde provadi (tklid, vafeni a péce o déti) jsou
pro ni napliujici ¢i zdbavné. Stereotypni reklama vyjadiuje, Ze role hospodyné

¢1 matky je pro Zenu Zivotnim poslanim. MuZi jsou v prostfedi domdacnosti
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vétSinou zobrazovani jako netcastnici se déni v domacnosti. Pokud se vSak
zapoji do né&jaké Cinnosti, tak je aktivita zobrazena tak, Ze plsobi nepatfiné,
jelikoz se jedna o zenskou sféru plisobnosti. Muz byva v prostfedi domacnosti
reklamou vyobrazen jako hrdina, ktery kreativné a bez obtizi dokaze zastat
¢innost, se kterou si Zena nevi rady (MoziSova, 2013, s. 16).

Stereotypizace volného ¢asu je ¢astym obsahem reklamniho sdéleni. Zeny
jsou z tohoto pohledu situovany opét do prostiedi domacnosti, kdy volny cas
vypliiuji pé¢i o rodinu nebo jsou zobrazovany pii nakupovani a pii péci o sviij
zevnéjsek. Naopak stercotypizace volného Casu muze je spojena s mnohem
SirSim mnozZstvim aktivit jako je pobyt v pfirodé€, sportovani nebo traveni ¢asu
s prateli. Typickym obrazem je muz-kutil, coz zdUraznuje jeho zrucnost
¢i muz-sportovec, kdy je zdiraznéna jeho fyzickéd sila, pohyb a dynamika.
Protipolem téchto obrazii je zachyceni muze v pasivni roli pijaka alkoholu
ve spolecnosti jeho pratel (Mozisova, 2013, s. 16 - 17).

Reprezentace vztahi Vreklamé vytvaii obraz stereotypné zachycujici
vyhradné heterosexudlni vztah, ktery ma tradi¢ni genderovou hierarchii a role.
Reklamni obraz demonstruje dominantni pozici muze vici zené. Muz se zde
objevuje v ochranitelské pozici, coz je prezentovano napiiklad drzenim kolem
ramen nebo vedenim za ruku. Pfi vzajemném kontaktu ma muZ vysadu
utéSovani ¢i vyjadieni podpory Zené€, opacné zobrazeni se v reklamé
nevyskytuje. Muzi také byvaji zobrazovani ve spole¢nosti vice Zen, coz slouzi
jako dukaz jejich tispéchu a atraktivity (Mozisova, 2013, s. 17).

Dalsim druhem stereotypu je genderované télo. Tento druh stereotypizace
souvisi s idealem krasy, jenz je tizce vymezeny a v reklamé je ho cCasto
docileno pomoci grafickych editaci reklamniho obrazu. V pfipadé¢ Zen je
kladen diraz na Stihlost a mladistvy vzhled. U muzd je to muskulatura
amuznost. Zenska téla jsou Vreklamé& erotizovana, zatimco zobrazovani
muzského téla méa naznacovat fyzickou silu a zdatnost, jez jsou vnimény jako
znamka muznosti (MoziSova, 2013, s. 17).

Stereotypizaci v reklam¢ podléhaji také gesta, vyrazy a postoje aktért
reklamniho sdéleni. Zeny jsou v reklamach zobrazovany jako mnohem

expresivngj$i a Casto jsou zachycené pii emociondlnich reakcich (smutek,
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smich, stud apod.). Pfizna¢né pro reklamy, kde vystupuji Zeny, byva ptehnany
projev radosti nebo nadSeni v reakci na vlastni predmét reklamy. Co se tyce
odévti reklamnich postav, tak u muzt symbolizuje jisty prvek vaznosti
a sebeidentifikace. Naopak zeny odév prezentuji jako jeden z mnoha ptevlek,
ktery nevyzaduje osobni identifikaci. Pro reklamy je taktéz typické
ritualizované vyjadieni podiazené pozice, ktera je pfiznacnd spiSe pro zeny
aprojevuje se uklonem hlavy nebo téla, coz symbolizuje submisivitu

a podtizeni (Mozisova, 2013, s. 18).

Objektivizujici reklama

Kubalkova a Wennerholm Céslavskd (2009, s. 53) uvadgji, ze jednim
Z nejbeézngjSich reklamnich stereotypli pifi zobrazovani muzii a Zen je objektifikace,
jez v podstaté ¢ini z ¢loveka objekt, kterému je odepiena svobodna viile. To se podle nich
projevuje tim, Ze je zena v reklamé¢ zobrazovana v pozicich naznacujici podiizenost a byva
ve vztahu k muzi zmenSovana. Objektifikace je vyrazné spojena se sexismem a trendem se
stalo, Ze jako sexualni objekt jsou zobrazovani také muzi. MoziSova (2013, s. 13 - 14)
uvadi, Zetato redukce clovéka na véc slouzi pouze kupoutani pozornosti nebo
symbolickému zobrazeni vlastnosti produktu, ktery je propagovan. Reklamni obraz pak
Casto zamérné neobsahuje Ci zakryva oblicej aktéra, ¢imZ vytvaii anonymni bytost.
Objektifikace je podle Mozisové (2013, s. 14) spojena s fragmentaci, ktera dehumanizuje
zobrazovanou osobu. Pfi fragmentaci lidského téla dochézi k zobrazovani pouze ¢asti téla
Casto ve spojeni se sexualnim vyznamem. Té€lo je tak rozd€leno na Casti a zobrazena je
pouze takova Cast, kterd je povaZzovéana za atraktivni. V pfipad¢ Zenského téla to Casto
byvaji nadra, rty nebo nohy. Fragmentace muzského téla slouzi zpravidla ke zdiraznéni

muznosti a atraktivity a vyskytuje se v mnohem mensi mife.

Hlas autority v reklamé

Renzetti a Curran (2003, s. 200) uvadeji, ze privodni slovo v reklamé 1 hlasy
Vv pozadi jsou predev§im muzské. Odkazuji pfitom na vyzkum, ze kterého vyplyva,
ze V75 % reklam c¢te privodni slovo muz, coz reklamni primysl odivodiuje tim,
ze zensky hlas postrada autoritu a nepusobi oproti muzskému hlasu vérohodné. Podle
Kubalkové a Wennerholm Caslavské viak dostupné studie tuto domnénku rozporuji. Jako

piiklad slouzi experiment Pearcové (2000, In: Kubalkova a Wennerholm Caslavska, 2009,
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s. 53), jehoz vysledkem bylo zjisténi, Ze muzské hlasy automaticky neznamenaji
muZze nést 1 zena nebo animovana postava s Zenskym hlasem. Veskeré okolnosti zalezi na

situaci a kontextu propagovaného produktu.

Sexualizace v reklamé

Podle Mozisové (2013, s. 14) jsou sexualizované obrazy muzii a zen
nejviditelnéjSim projevem sexismu v reklame. Sexualizace t¢la znamend, Zze Zeny
a Vv mensi mife také muzi jsou redukovani na svou sexualitu. V praxi se tento proces
projevuje tak, ze propagované produkty jsou sexualizovany a prezentovany pomoci
vizualniho nebo jazykového obsahu, ktery vyuziva asociace se sexem. V reklamé tohoto
typu jsou téla pouZzita jako symboly, které odkazuji k produktu a zdlraznuji atributy
atraktivity (mladost, krasa a dostupnost). Obraz muze nebo Zeny ma pouze dekorativni
funkci a slouzi k pfilakani pozornosti. Odhalena téla nebo jejich ¢asti nemaji zpravidla
souvislost s produktem, coz Cini ztéla univerzalné pouZitelny nastroj propagace a je

zaménovano za propagovany produkt, ktery nemusi byt v reklamé ani ptfitomen.

Sexualizovana reklama v nékterych piipadech miize vyuzivat pornografickou
estetiku, kdyz prezentuje t€la jako objekty, které lze vlastnit nebo koupit jako zbozi. Jako
ptiklad pornografické estetiky 1ze uvést zobrazovani sexudlniho aktu, striptyzu, barového
tance, scén prostituce nebo fetiSistické symboly, jakym je naptiklad osoba upoutana
v fetézech. Velmi Castym motivem reklamy je obraz Zeny, kterd je vlastnictvim muze

aslouzi jakozto doplnék muze, coz podtrhuje jeho spolecenské postaveni (MoziSova,
2013, s. 14).

3.4.Regulace reklamy

V prostfedi Ceské republiky podléhd reklama nékolika vrstvam regulace. Prvni
vrstva vyplyva z ¢eského pravniho fadu, ktery reklamu usmériuje pfedevsim zdkonem
¢. 40/1995 sb., o regulaci reklamy. Druhou vrstvou je soukromé pravo, které reklamu
reguluje svymi piedpisy obsazenymi v novém obcanském zakoniku. Posledni vrstva
reklamni regulace se nazyva samoregulace, kterd nema oporu v zakonnych piedpisech,
ale vymezuje etické normy, které by mély byt zavazné pro tvtrce reklam. Je tak vytvarena
vlastni forma regulace, ktera obsahuje pravidla, ktera pfijima a dobrovolné se jimi fidi

samotny reklamni pramysl.
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3.4.1. Verejnopravni regulace reklamy

Vetejnopravni regulace reklamy je ukotvena zdkonem ¢. 40/1995 sb. o regulaci
reklamy, jehoz cilem je sledovani obecného zajmu, kterého je dosazeno prostiednictvim
formulace obecnych pozadavkii na reklamu a jeji Sifeni komunika¢nimi kanaly. Zaroven

zakon vymezuje zavazné sankce v pripad¢ poruseni tohoto zakona.

Zakon o regulaci reklamy v §2 zakazuje reklamu zbozi, sluzeb nebo jinych vykoni
¢1 hodnot, jejichz prodej, poskytovani nebo Sifeni je vV rozporu s pravnimi piedpisy.
Z hlediska genderu v reklamé¢ je zasadnim §3, podle kterého nesmi byt reklama v rozporu
S dobrymi mravy. To znamena, Ze nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z dGvodu
rasy, pohlavi nebo narodnosti. Dale by reklama nemé¢la napadat nabozenské nebo
narodnostni citéni, ohroZovat obecné nepfijatelnym zpisobem mravnost, snizovat lidskou
diastojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu

(zékon &. 40/1995 sb. §2 - §3).

Zakon také urcuje dozor¢i orgdny nad dodrzovanim tohoto zakona. Mezi tyto organy
patii naptiklad Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv,
Ministerstvo zdravotnictvi, Ufad pro ochranu osobnich tdajii pro nevyzadanou reklamu
Sitenou elektronickymi prostiedky a dal$i organy statni spravy. Kazdy z téchto dozor¢ich
organii vykonava dozor nad reklamami, které spadaji do jejich pole pisobnosti nebo
se tykaji oblasti, ve které organ vykondva svou ¢innost. Zakon ¢. 40/1995 sb., o regulaci
reklamy dale vymezuje, v jakém piipad¢ se fyzicka osoba dopusti piestupku a pravnicka
¢i fyzicka podnikajici osoba spravniho deliktu. V pfipadé poruSeni zdkona dochazi
k sankcionovani zadavatele, zpracovatele nebo Sititele reklamy, ktery se dopustil
prestupku ¢i spravniho deliktu. Vyse ulozené pokuty mize dosahovat az 5 000 000 korun.
V pravomoci dozor¢ich organii je moznost nafidit odstranéni nebo ukonceni reklamy,

ktera svych charakterem neni v souladu se zdkonem (zakon ¢. 40/1995 sb. §7 - §8)
3.4.2. Soukromopravni regulace reklamy

Reklama je regulovana také soukromym pravem, a to konkrétné zakonem ¢. 89/2012
Sb., obcansky zakonik. Soukromopravni rovina regulace reklamy se zabyva ptedev§im
hospodarskou soutézi a reklamami, jez jsou v rozporu s jejim pravem. Paragrafem 2976
obcansky zakonik zakazuje nekalou soutéz, které se subjekt dopousti v piipadé, Ze se

v hospodaiském styku dostane do rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim zpusobilym
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pfivodit Gjmu jinym soutézitelim nebo zdkazniklim. Za nekalou soutéZ je povazovana
napiiklad klamava reklama, klamavé oznacovani zbozi a sluzeb, podplaceni, srovnavaci

reklama (pokud neni dovolena jako pfipustna), poruseni obchodniho tajemstvi a dalsi
(zakon €.89/2012 sb. § 2976).

Za klamavou je povazovana takova reklama, ktera pii podpotfe odbytu zbozi nebo
sluzeb klame osoby, kterym je urCena, a tim ovliviiuje jejich hospodarské chovani. Pri
posuzovani, zda je reklama klamavou, je ptihlizeno k vyraznym znaktm a tidajim, které
reklama ve spojitosti s produktem prezentuje. Zkouma se piedev§im pravdivost ceny
ajejiho ur€eni, dostupnosti, vyrobniho postupu, slozeni, zemépisného pivodu
¢i podminek, za nichZ se zbozi dodava nebo sluzba poskytuje (zakon ¢.89/2012 sb. §

2977).

Srovnavaci reklamu zdkon vymezuje jako takovou reklamu, ktera pifimo nebo
nepiimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu. Zaroven existuji ptipady,
kdy je srovnavaci reklama pfipustnd, a to v pfipad¢, pokud neni klamava, srovnava zbozi
nebo sluzbu uspokojujici stejnou potiebu, srovnani vlastnosti a ceny zbozi ¢i sluzby je
objektivni, srovnavd zbozi s oznaCenim plvodu pouze se zbozim stejného oznaceni,
nezlehcuje soutézitele a jeho postaveni, ¢innost nebo vysledky a pokud nenabizi
napodobeninu produktu oznacené¢ho ochrannou znamkou soutéZitele nebo jeho nazvem
(zakon ¢€.89/2012 sb. § 2980).

3.4.3. Mimopravni regulace reklamy

Jak jiz bylo vySe zminéno, reklama mimo legislativni regulaci podléha také
usmérnénim, které si stanovil sim reklamni primysl. Takovyto zptisob regulace se nazyva
samoregulace a slouzi jako dopln€k pravni upravy regulace reklamy, pfi¢emz se zamétuje
predevSim na etickou stranku reklamniho sdé¢leni, kterd neni legislativné nijak vymezena
a vymahana. Vyhodou samoregulace je jeji flexibilita, kterd umoziuje pruzné reagovat na
zmény reklamniho a medialniho trhu, diky ¢emuz muze ptizplsobovat eticka pravidla
aktudlni situaci na trhu reklamy. V Ceské republice je hlavnim pfedstavitelem
samoregulace neziskova organizace Rada pro reklamu, ktera pusobi jiz od roku 1994
ajejim cilem je zajistovat a prosazovat na uzemi Ceské republiky &estnou, legalni,
pravdivou a decentni reklamu. Pro tyto u¢ely Rada pro reklamu vydava Kodex reklamy,

jez obsahuje obecné piijata pravidla (rpr.cz, 2016).
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Cinnost Rady pro reklamu spo&iva v tom, Ze na zakladg stiznosti'* projednavaji jeji
organy™?, zda je konkrétni reklama v souladu s Kodexem reklamy. Rozhodovaci proces ale
muze Rada pro reklamu zahgjit z vlastniho podnétu v piipadé, kdy nabude presvédcenti,
ze n¢jaka reklama porusuje ustanoveni Kodexu reklamy. Predmétem zkoumani
a projednavani jsou reklamni sdéleni, kterd se objevi v jakémkoli médiu napfi¢ celym
spektrem. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o nestatni organizaci, tak neni v pravomoci Rady
pro reklamu ud¢€lovat sankce ¢i finan¢ni pokuty. Ma spise funkci poradni, jelikoz vydava
rozhodnuti v doporucujici formé. Pokud vsak tyto doporuceni nejsou respektovana, miize
rada predat podnét prislusnému Krajskému zivnostenskému uradu k dalSimu feseni, jehoz

vysledkem miize byt udéleni finanéni pokuty (rpr.cz, 2016).

Kodex reklamy, jakozto stézejni dokument, ze kterého Rada pro reklamu vychazi,
formuluje zakladni pozadavky na reklamu. Reklama by dle Kodexu neméla navadét
K protipravnimu jednani, m¢la by byt slusna, Cestna a pravdiva, méla by respektovat
zasady cestného soutézeni konkurentd a reklama by neméla propagovat neodliivodnéné
plytvani a podporovat chovani vedouci k poskozovani zivotniho prostiedi (rpr.cz, 2016,

Kodex reklamy).

Jednim ztémat, které Rada pro reklamu fesi, je zobrazeni zeny v reklamé
a sexismus. Reklama by podle Kodexu méla respektovat lidskou osobu a uvédomovat
si vliv reklamni a marketingové komunikace (pfedevsim tykajici se kosmetiky), ktera
muze mit dopad na sebehodnoceni spotiebitele. Proto by v pfipadé pouzité modelek
Vv reklamé mély byt zohlednény zakladni pozadavky, kterymi jsou nezamétovat se na télo
nebo jeho ¢asti, pokud nejsou relevantni pro dany vyrobek. Nahota by neméla byt
pouzivana poniZujicim nebo sexualné urazlivym zpisobem, a pokud je pouzita, tak by
mélo byt zohlednéno jakému typu médii a jakému publiku je reklama urcena. Dale by
podle kodexu nemély modelky v reklamach a postprodukéni techniky vytvaret dojem,
ze prosazuji upiednostiiovany télesny vzhled extrémni Stihlosti (rpr.cz, 2016, Kodex

reklamy).

Za participanty na tvorb€é samoregulace lze povaZovat také dal§i neziskové

organizace a projekty, které se podileji na Sifeni a prosazovani etickych hodnot

! Stiznost miize podat jakakoliv fyzicka &i pravnicka osoba nebo statni organ (rpr.cz, 2016)

12 Mezi organy Rady pro reklamu patii valna hromada, arbitrazni komise, prezident, vykonny feditel,
vykonny vybor a dozor¢i komise. Tyto organy dohromady dohliZi na eticnost reklamniho pramyslu (rpr.cz,
2016)
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Vv reklamnim primyslu. Jednim z téchto projektt je soutéz Sexistické prasatecko, kterou
pofada od roku 2009 neziskova organizace NESEHNUTI. Cilem soutéZe je vybrat nejvice
sexistickou reklamu, ktera se za dany rok objevila bez ohledu na médium, ve kterém byla
zvetfejnéna, a tim upozornit na problematiku sexismu v reklamé. Snahou potadateli je,
aby byly reklamy vsSeobecné vkusné a neposilovaly stereotypy, které ve spolecnosti

ptevladaji (prasatecko.cz, 2016).

Eticka reklama je podle organizatort soutéze takova, kterd nezobrazuje Zeny a muze
ve stereotypnich pozicich. Dale by etickd reklama neméla obsahovat nevhodné
dvojsmysly, prezentovat zeny a muZze ponizujicim zplisobem, zobrazovat nésilné chovani,
domaci ani jazykové nasili, ukazovat Zeny a muze jako sexudlni ani jiné objekty, uzivat
jazykovou pornografii, pokud nema ptimy vztah k pfedmétu reklamy. Reklama totiz neni
pouze prezentaci daného produktu, ale utvaii také kulturni a spoleCenské hodnoty,
coz znamend, ze pokud jsou stereotypy ukazovany v reklamé, tak se posiluji 1 ve
spole¢nosti. Hnuti NESEHNUTI upozoriiuje, Ze sexisticka reklama ma zavazny dopad na
sebepojeti mladych lidi, ktefi v dasledku zobrazovanych stereotypti mohou nabyt
predstavy, ze nasili pachané na Zenach je pfirozené. Vzhledem k tomu, ze reklama Casto
klade diraz na dokonalost téla, miiZze byt ve spolecnosti posilen mytus krasy, coz se mize
odrazit v nespokojenosti s vlastnim télem a miZze to vést az k porucham piijmu potravy
(prasatecko.cz, 2016).

Do samotné soutéze miiZze byt piihlaSena jakakoliv reklama, které splituje minimalné
jeden bod kritérii sexistické reklamyl3. Organizatofi do soutéZe zapojuji vefejnost, kterd
konkrétni reklamy nominuje a nasledné spolu s odbornou porotou rozhoduje o vysledném
potadi sexistickych reklam. Vysledkem je podle potadi uspotadany piehled nckolika
desitek reklam obsahujici sexistické prvky, které se objevily v ¢eském prostiedi. Tento
prehled slouzi jako upozornéni na problematiku sexismu v reklamé s vyhledovou ambici

na prosazeni etiky do reklamni praxe (prasatecko.cz, 2016).

B Podle soutéze Sexistické prasatecko existuje osm zékladnich znaki reklamniho sexismu. Sexisticka
reklama je takova reklama, ktera pouziva stereotypy o vlastnostech muzi a zen, dava muze a Zeny do jasné
oddélenych roli, déla z ¢loveka véc, stoji na principu ,,sex sells®, vyuziva kusy lidskych tél, propaguje nasili,
vytvaii mytus krasy nebo pouziva jazykovy sexismus.
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4. PRAKTICKA CAST

Prakticka ¢éast diplomové prace sestava ze dvou dil¢ich oddila, které se lisi podle
pouzit¢ vyzkumné metody. Obsahem praktické Casti je také charakteristika konkrétnich
reklamnich sdéleni, jejichz ukazky byly vyuzity pii sbéru dat v obou fazich vyzkumu.
Prvni oddil praktické ¢asti, nazvany Kvantitativni vyzkum, obsahuje analyzu a interpretaci
dat ziskanych dotaznikovym Setfenim. V druhém oddile, ktery je nazvan Kvalitativni

vyzkum, jsou interpretovany vysledky osobnich polostandardizovanych rozhovort.
4.1.Rozbor reklam vyuzitych pro vyzkumnou ¢ast prace

NiZe jsou uvedeny konkrétni reklamy, které byly vyuzity pro praktickou cast
diplomové prace. U kazdé z téchto reklam je uveden genderovy stereotyp, ktery reklamni

sdéleni vyuziva, a subjektivni charakteristika jednotlivych sdéleni.
1) Reklama na ¢istici prostiedek Savo

Televizni reklama na Cistici prostiedek Savo zobrazuje Zenu ve stereotypni roli
hospodyné, jejiz Zivotni naplni je uklid a starost o ¢istotu domacnosti. V televiznim spotu
hlavni aktérka svym télem brani kuchyiiskou linku pfed synem, ktery se k lince blizi
S plnou naruci potravin, které mu postupn¢ padaji na zem a znecist'uji kuchyn. Reklamni
sdéleni je doplnéné udaji ze spotiebitelského testu, kdy 9 z 10 Zen Savo doporucuje.
Desatou Zenou je aktérka reklamniho sdé¢leni, kterd propagovany Cistici prostfedek
nepouziva, a proto se musi uchylovat k té€lesné ochrané Cistoty své kuchyng. Samotny udaj
ze spotiebitelského testu posiluje vnimani Zeny jako hospodyné, jelikoz je zde Savo

prezentovano jako vylozené zensky produkt.
2) Reklama na Fernet Stock

Televizni reklama na Fernet Stock vyuzivd ve své prezentaci stereotypy
0 vlastnostech muzii a Zen. Hlavniho aktéra, kterym je muz, zobrazuje v baru plném
muzu, ktefi sportuji a u toho popiji alkohol. Reklama muze a zeny zobrazuje znevazujicim

zptisobem a klade diiraz na vlastnosti, které jsou jim pfipisovany.

Priivodni slovo dopliujici reklamu predklad4d divakovi muzské a Zenské vlastnosti
ve stereotypni podobé€. , Podivejte se na nas. Naucili jsme se Zehlit a jist nizkotucny
jogurty. Pomalu se bojime otocit, kdyz kolem nas projde hezka zZenska. Pordd jsme
ale muzi, chlapi! Ja vim, nikdo z nds to nemd snadné, ale nam preci o snadnost nejde.

Zvladneme to i bez prislazovani. Chlap se nevzda toho, co miluje, protoze chlap to rad
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horké. Je fajn, ze dokdzeme najit kyprici prasek v supermarketu, ale jde i o to, dokdzat
Si najit cas sam pro sebe. A je jedno, jestli jsi profesor, stavar, pojistovik nebo kdokoliv.

Pokud jsi chlap, dokazes to. Tak co chlapi? Dokazeme to? Nevyméknem!*

Muz je tedy touto reklamou stereotypné zobrazovan jako zené podiizeny jedinec,
ktery ztraci vlivem Zeny svou muznost. Ve své piirozenosti je vSak dle reklamy muzny,
nehleda snadné feSeni a dokaze se vypofadat s nastrahami. Z podtextu reklamniho sdéleni
Ize vycitit, Ze Zena je reklamou prezentovana jako osoba, ktera bere muzi volnost, nuti ho
délat domaci prace, jist zdraveé a byt vérny, coz muze oslabuje a podrazi jeho muznost.
Reklamni slogan Nevyméknem!, ktery hlavni aktér vyslovi na konci sdé€leni, je vyzvou
pro vS§echny muze, aby svou muznost budovali a udrzeli si ji.

3) Reklama spole¢nosti Kalup

Reklamni spot spolecnosti Kalup, ktera vyrabi odévy pro motorkare, vyuziva
Kk prezentaci hned nékolik genderovych stereotypi. Nejvyraznéj$im prvkem je zde
objektifikace Zeny, ktera je reklamou zobrazena jako véc. Zena je naha a ma na hlavé
prilbu na motocykl. Kle¢i na zemi, pti¢emz je jeji télo pouzito jako stll, kolem kterého
sedi dva muZi. Zena je zde tedy prezentovana jako objekt, se kterym lze manipulovat,
je zbavena vlastni vile a svobody. Mimo objektifikace se Vv reklamnim spotu objevuje
ve vysoké mife sexualizace a fragmentace. Zakrytim hlavy Zeny je upoutdna pozornost
pouze na jeji nahé télo. Nahota je vreklamé obsazena bez vztahu k propagovanému
produktu. Zena je zde zaroveii zobrazena v podfadné pozici, jelikoz hlavnimi aktéry
reklamy jsou muzi, kteti dominantné stoji nad Zenou, kterou jakoby vlastni a maji nad ni

plnou kontrolu.
4) Reklama webového portalu VVareni.cz

Tisténd reklama na webovy portal Vareni.cz, kterd byla publikovana v nékolika
Casopisech, vyuziva ke své prezentaci objektifikaci muze spojenou s fragmentaci
a sexualizaci. Reklama zobrazuje banan a dvé mandarinky, které jsou uskupeny do tvaru
muzskych genitalii. Jedna se tedy o objektifikaci a fragmentaci muzského téla, jelikoz je
zde zobrazena pouze urcita ¢ast muzské téla v podobé¢ jidla, které 1ze zpracovat pii vateni,
coz Cini z této Casti téla véc, se kterou 1ze manipulovat. Sexudlni symbolika je zde vyuzita
bez jakéhokoliv vztahu k propagovanému subjektu, kterym je portdl Vareni.cz,
jenz sdruzuje kuchaiské recepty. Reklamni sdéleni je rovnéz doplnéno dvojsmysinym

sloganem ,, Vite, co s tim udélat? “, ktery ma sexisticky podtext.

57



5) Reklama spole¢nosti Klenoty Aurum

Spolecnost Klenoty Aurum ve své venkovni reklamni kampani, jejiz tvaii byla
Simona Krainova, vyuziva prvky sexualizace. Hlavni aktérka je v reklamnim sdéleni
zobrazena s obnazenym télem. Toto zobrazeni je zvoleno bez souvislosti s nabizenym
produktem, kterym jsou Sperky. Nadech sexuality umocnuje vyzyvavy vyraz v obliceji
hlavni aktérky reklamy, ktera si jazykem olizuje rty. Reklamni sdéleni je doplnéno
sloganem ,,Sperky nejsou hiich, coz zamémné puisobi kontradikéné vzhledem ke zptisobu

zvolené prezentace, kdy je Zena zobrazena v sexualizovaném kontextu.
6) Reklama na zmrzlinu Mroz

Série televiznich reklamnich spotli propagujicich zmrzlinu Mroz ve své prezentaci
uziva genderovou stereotypizaci muzi. Konkrétné se jednd o sexualizaci, ktera je
v reklam¢ uzita bez jakéhokoliv vztahu k propagovanému produktu. Ve vybrané ukazce se
objevuje hned nékolik muzi, kteti vyrabi pfedmétnou zmrzlinu. Reklamou zobrazovani
muzi podléhaji idedlu krésy. Aktéfi reklamy jsou svalnati, mladi, dobfe vypadajici muzi
aVvreklam¢ se objevuji do pul téla nazi. Reklama je doplnéna reklamnim sloganem

., Zmrzlina vyrobena s laskou “, ktery podtrhuje sexualni podtext reklamniho sdéleni.
7) Reklama CSOB Penzijni spole¢nosti

V tisténé reklamé Ceskoslovenské obchodni banky Penzijni spolegnost je vyuzita
genderova stereotypizace v podob& mytu krasy, kterému podléha hlavni postava reklamy.
Stejna reklama je v provedeni zobrazujici Zenu a V provedeni zobrazujiciho muze.
Pro ucely uvedeni vzorového piikladu mytu krasy byla vybrana muzska verze. Reklama
ptijemci predklada typ muze, ktery odpovidé idedlu krasy. Takovy muz je mlady, Stihly,
atleticky a hnédovlasy béloch. Soucasti reklamy je také slogan ,, I pekni kluci si zakladaji
penzijko*“, ktery akcentuje vizualni obsah reklamy. Slogan Vv podstaté piijemci fika,
ze atraktivita je dualezita, protoze p€kni kluci si zakladaji penzijni pojisténi, tak pro¢ by si
jej nemohli zalozit 1 ostatni, kteti idedlu krasy neodpovidaji.

8) Reklama spolecnosti Matras & Matras reality, s.r.o.

Online reklama realitni kancelafe Matras & Matras reality, s.r.0. vytvaii mytus
krasy. Hlavni aktérkou reklamy je Zena, ktera napliiuje sociokulturni pfedstavy o idealu
krasy. Jedna se o mladou, pfitazlivou, Stihlou Zenu, ktera je vyzyvaveé oble¢ena. Zobrazeni

podporuje ideu o jediném typu spravného téla.
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9) Reklama spole¢nosti DIVIDA, s.r.o.

Venkovni reklama spolecnosti DIVIDA s.r.o., kterd provozuje webové stranky
Zaclony-Design.cz, vyuziva ve své prezentaci jazykovy sexismus a sexualizaci bez
vztahu K prodavanému produktu. Objektem sexualizace se v tomto piipadé stava muz,
ktery je v reklam¢ zobrazen zcela nahy. Jeho télo je pouze ¢aste¢né zakryto kusem latky.
Model ma navic erekci, kterd je pod kusem latky, ktery jeho ud zakryva, zfeteln¢ vidét.
Sexualita je zde zobrazena zvlaSt¢ dehonestujicim zplsobem. Vizudl je doplnén
sexistickym sloganem ,, Posledni kapka jde do textilu“, jenz se nevztahuje K nabizenému
sortimentu, kterym jsou zaclony a textilic do domacnosti. Vztah reklamy a nabizeného

produktu je tedy zcela nejasny.
10) Reklama na pra¢ku Electrolux

Tisténa reklama na pracku znacky Electrolux vyuziva jazykového sexismu.
Reklama zobrazuje pracku, vedle které stoji modelka ve spodnim pradle a krejcovskym
metrem si méti obvod pasu. Uz fakt, Ze je v prezentaci pouzita sexualizace Zeny bez
vztahu Kk prodavanému produktu, je genderové stereotypni. Reklamni sdéleni je vSak
doplnéno sexistickym sloganem ,,Stihla holka s Sirokym plnicim otvorem *, ktery

dvojsmyslnym zptsobem zdiraziuje sexisticky motiv reklamy.
4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum, provadény technikou dotaznikového Setfeni, byl realizovan
Vv rozmezi 24. 1. 2017 az 12. 2. 2017. Pro ucely sbéru dat byl vytvofen dotaznik, jehoz
obsahem je osm tematickych okruhii, které obsahovaly dal$i podotazky. Kromé tiech
otevienych otazek bylo v dotazniku u vSech podotazek vyuzZito Skdlovani jako vhodny
nastroj pro zjiSténi miry vlastnosti zkoumanych jevil a vyjadieni jejich intenzity. Dotaznik
je prilozen jako samostatna pfiloha této diplomové prace. Dotaznikového Setfeni se
zucastnilo celkem 227 respondentil, z cehoz 98 respondentll byli muzi a 129 bylo Zen.
Celkem 99 respondentt bylo z vékové skupiny 21 - 30 let, pii¢emz tato vékova skupina

méla nejveétsi zastoupeni v dotaznikovém Setteni.
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Graf 1 RozloZeni vzorku respondentt podle véku a pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

4.2.1. Vnimani vlastnosti ¢lovéka

Vlastnosti clovéka jsou jednim z hlavnich ryst, které jsou odliSné vnimany
apfisuzovany muziim a Zzendm pii charakteristice jejich chovéani. Genderova
stereotypizace vlastnosti je zaroven klicova pii zobrazeni muzt a zen v reklamnim sd¢lent.
Karsten (2006, s. 24 - 25) uvadi, ze na zaklad¢ téchto stereotypl Ize zjednodusené vnimat

muze a zeny. Podle Karstena lze tedy stereotypné rozdélit vlastnosti na typicky muzské

a typicky zenské.

Tabulka 2 Karstenovo vymezeni stereotypniho vnimani muzskych a Zenskych vlastnosti
Muzské vlastnosti Zenské vlastnosti
Agresivita Panovacnost Bezmoc Pritazlivost
Aktivita Racionalita Emocionalita Soucitnost
Autoritativnost Rozhodnost Jemnost Zaméfeni na rodinu
Ctizadostivost Rozvaznost Laska k détem
Dominance Samostatnost Naladovost
Energi¢nost Sila Nelogic¢nost
Nezavislost Vidcovstvi Opatrnost
Obranyschopnost | Vyrovnanost Poradnost
Odolnost Zodpovédnost Poslusnost

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace dle Karstena (2006, s. 24 - 25)

Z provedené¢ho dotaznikového Setfeni vyplyva, ze respondenti lidské vlastnosti
nevnimaji dichotomickym zptsobem, jaky naznacuje Karsten. Z vySe uvedenych
vlastnosti 1ze dle odpovédi respondentli jako stereotypné muzské nebo zenské vnimat

pouze nékteré.
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Tabulka 3 Vnimani muzskych a Zenskych vlastnosti - primérné hodnoty

Celkem | Muzi | Zeny Celkem | Muzi | Zeny
Agresivita 2,220 2,204 | 2,233 | Opatrnost 3,736 3,571 | 3,860
Aktivita 3,057 3,010 | 3,093 | Panovacnost 3,361 3,541 | 3,225
Autoritativnost 2,388 2,204 | 2,527 | Potadnost 3,802 3,714 | 3,868
Bezmoc 3,643 3,531 | 3,729 | Poslusnost 3,286 3,245 | 3,318
Ctizadostivost 2,943 2,847 | 3,016 | Pfitazlivost 3,419 3,561 | 3,310
Dominance 2,533 2,439 | 2,605 | Racionalita 2,559 2,347 | 2,721
Emocionalita 4,079 4,000 | 4,140 | Rozhodnost 2,436 2,316 | 2,527
Energicnost 3,106 3,010 | 3,178 | Rozvaznost 2,987 2,867 | 3,078
Jemnost 4,159 4,020 | 4,264 | Samostatnost 3,018 2,867 | 3,132
Laska k détem 3,665 3,724 | 3,620 | Sila 1,934 1,827 | 2,016
Naladovost 3,784 3,929 | 3,674 | Soucitnost 3,819 3,622 | 3,969
Nelogi¢nost 3,480 3,918 | 3,147 | Vudcovstvi 2,141 2,031 | 2,225
Nezavislost 2,744 2,673 | 2,798 | Vyrovnanost 2,700 2,612 | 2,767
Obranyschopnost | 2,335 2,153 | 2,473 | Zaméfeni na rodinu | 3,784 3,745 | 3,814
Odolnost 2,859 2,622 | 3,039 | Zodpovédnost 3,370 3,194 | 3,504

Zdroj: Vlastni zpracovani autora préce
Na zdkladé primérnych hodnot odpovédi respondentli, kdy hodnota 1 znamena

typicky muzskou vlastnost a hodnota 5 typicky Zzenskou vlastnost, lze usuzovat,
Ze rozdé€leni na stereotypné muzské a zenské vlastnosti neni tak jednoznaéné. Objevuje se
totiz fada vlastnosti blizicich se stifedové hodnoté 3, ktera znamena, ze vlastnost neni
vniména jako pfiznacna pro jednotliva pohlavi. Z vypoctenych primérnych hodnot Ize
rozdé€lit vnimani vlastnosti do tfech skupin:

e Muzské vlastnosti - hodnota v intervalu (1;2,500)

e Neutralni vlastnosti - hodnota v intervalu (2,501;3,500)

e Zenské vlastnosti - hodnota v intervalu (3,501;5)

Tabulka 4 Rozdéleni vnimani lidskych vlastnosti

Muzské vlastnosti | Neutralni vlastnosti Zenské vlastnosti
Agresivita Aktivita Pritazlivost Bezmoc
Autoritativnost Ctizadostivost Racionalita Emocionalita
Obranyschopnost Dominance Rozvaznost Jemnost
Rozhodnost Energi¢nost Samostatnost Laska k détem
Sila Nelogicnost Vyrovnanost Naladovost
Vidcovstvi Nezavislost Zodpovédnost Opatrnost
Odolnost Poradnost
Panovacnost Soucitnost
Poslusnost Zamg¢feni na rodinu

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Z 30 vzorovych vlastnosti, které Karsten zjednodusené¢ rozd¢lil na stereotypné
muzské a zenské, respondenti vnimaji polovinu vlastnosti jako neutralni, coz vypovida

0 tom, Ze stereotypni uvazovani o lidském chovani na zaklad¢ genderu neni tak vyrazné.

Odlisnost ve vnimdni lidskych vlastnosti na zakladé pohlavi respondenta neni
vyrazna, jelikoZ vypoltené priméry pro jednotlivé vlastnosti se pfili§ nelisi. Objevuji
se zde vSak nékteré vlastnosti, které jsou vnimany muzi a Zenami rozdilng. Nejvétsi rozdil
je ve vnimani nelogi¢nosti, kterou zeny povazuji za neutralni vlastnost (pramér 3,147).
Naopak muzi nelogi¢nost ptisuzuji vyhradné Zenskému pohlavi (primér 3,918). Dalsi
vyznamny rozdil je ve vnimani racionality, kterou muzi pfisuzuji muzskému pohlavi

(prumér 2,347), ale Zeny tuto vlastnost vnimaji jako neutrdlni (primeér 2,721).
4.2.2. Vnimani zobrazeni obori reklamou

Tento tematicky okruh otdzek byl zaméfen na zobrazeni obord lidské c¢innosti
reklamou a vnimani tohoto zplisobu zobrazeni respondenty. Cilem tohoto okruhu otdzek
bylo zjistit, zda jsou nekteré z vybranych obori podle respondentl reklamou stereotypné
zobrazovany jako muzské nebo zenské.

Graf 2 Vnimani zobrazeni obori reklamou

Auto/moto
Alkoholické napoje |

Sport

Spotiebni elektronika

Finan¢ni sluzby
Mobilni operatofi
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Volny ¢as

Cestovani

Osobni hygiena

Praci a Cistici prostfedky

Kosmetika a parfémy

Obleceni, moda

Potraviny a nealkoholické napoje

B typicky muzsky MspiSe muzska ®neutralni MspiSe zenskd M typicky Zensky

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Zvyse uvedeného grafu je patrné, Ze dle respondentii reklama nékteré obory
zobrazuje genderové stereotypnim zpusobem. Vyhranéné zobrazeni oboru reklamou jako
typicky muzského nebo typicky Zenského je respondenty vnimano pouze ve Ctyfech
ptipadech. Obor pracich a Cisticich prostfedkd vnima 69,16 % respondentt jako typicky
zensky. Stejné je tomu tak i u kosmetiky a parfémi (44,49 %). Dale si 64,62 %
respondentll si mysli, Ze reklama zobrazuje obor automobilového a motocyklistického
prumyslu jako typicky muzsky. Jako typicky muzsky je 40,09 % respondentti vniman také
obor alkoholickych napoju. Ostatnich deset obori podle respondentii nelze jednozna¢né
oznacit jako typicky muzské ¢i typicky Zenské. Relativni hodnoty zdroven naznacuji,
Ze osm oborl nejvice respondenttl vnima jako neutralni. Pro rozdéleni na muzské, zenské
a neutralni obory je vSak vhodné&jsi vyuzit primérné hodnoty odpovédi, jelikoz u tfady
oboril dvé nejcastéji volené odpovédi dosahovaly podobné relativni hodnoty.

Tabulka 5 Vnimani zobrazeni obort reklamou - pramérné hodnoty

Celkem | Muzi Zeny
Alkoholické napoje 1,753 1,755 1,752
Potraviny a nealkoholické népoje 3,621 3,459 3,744
Auto/moto 1,476 1,429 1,512
Osobni hygiena 3,828 3,806 3,845
Kosmetika a parfémy 4,295 4,398 4,217
Praci a Cistici prostiedky 4,621 4571 4,659
Nabytek a domacnost 3,634 3,592 3,667
Spotiebni elektronika 2,449 2,469 2,434
Financni sluzby 2,586 2,571 2,597
Oblec¢eni, mdda 3,943 3,939 3,946
Volny ¢as 2,943 2,949 2,938
Sport 2,348 2,235 2,434
Cestovani 2,938 2,918 2,953
Mobilni operatofi 2,762 2,847 2,698

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
Z prumérnych hodnot odpovédi respondentl, kdy hodnota 1 znamena typicky
muzsky obor a hodnota 5 typicky zensky obor, je na prvni pohled ziejmé, ze vnimani
téchto obort se nelisi na zakladé pohlavi, jelikoz primérné hodnoty jsou témeéf totozné.
Na zéklad¢ vypoctenych hodnot 1ze vnimani zobrazeni oborti reklamou roz¢lenit do tii

skupin:
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e Zobrazeni oboru jako muzského - hodnota v intervalu (1;2,500)
e Zobrazeni oboru jako neutralniho - hodnota v intervalu (2,501;3,500)
e Zobrazeni oboru jako Zenského - hodnota v intervalu (3,501;5)

Tabulka 6 Rozdéleni vniméani oborti

Muzsky obor Neutralni obor Zensky obor
Alkoholické napoje Finanéni sluzby Potraviny a nealkoholické népoje
Auto/moto Volny ¢as Osobni hygiena
Sport Cestovani Kosmetika a parfémy
Spottebni elektronika Mobilni operatoii Praci a Cistici prostfedky
Nabytek a domacnost
Obleceni, moda

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
Podle respondentd reklama neutralné zobrazuje pouze 4 ze 14 vybranych obord.
Deset z vybranych obort je reklamou prezentovano a zobrazovdno genderové stereotypné,
kdy lze jasné urcit, zda je obor zobrazovan jako muZzsky ¢i jako Zensky a to i pfesto,
ze produkty vSech obort vyuzivaji muzi i zeny.
4.2.3. Hodnoceni miry vyskytu genderové stereotypnich reklam

V jednotlivych mediich

Tato sada otdzek byla zaméfena na hodnoceni miry vyskytu reklam vyuZivajicich
genderové stereotypizace v jednotlivych mediatypech. Cilem bylo zjistit, ve kterém
z medii se podle respondentll vV nejvetsi mife vyskytuji genderové stereotypni reklamy.
Porovnavano bylo pét zékladnich mediatypt.

Graf 3 Hodnoceni miry vyskytu genderové stereotypnich reklam v jednotlivych médiich (primér)
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2,953
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Online reklama 2,622
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Graf 3 vyobrazuje primérné hodnoty odpovédi respondentti, kdy hodnota
1 znamend vysokou miru vyskytu reklam obsahujici genderové stereotypy a hodnota 5
znaCi nizkou miru vyskytu reklam obsahujici genderové stereotypy. Z odpovédi
respondentti vyplyva, ze celkové je televize hodnocena jako médium s nejvyssi mirou
vyskytu reklam obsahujici genderové stereotypy. Nejmensi mira vyskytu genderove
stereotypnich reklam je podle respondentii v radiu. Z primérnych hodnot je dale patrné,
ze hodnoceni je v nékterych ptipadech odlisné v zavislosti na pohlavi respondenta.

Tabulka 7 Pofadi medii dle hodnoceni miry vyskytu genderoveé stereotypnich reklam

Celkem | MuZi Zeny
Televizni reklama 1. 1. 1.
Venkovni reklama (billboard, bigboard apod.) | 2. - 3. 3. 2.
Online reklama 2.-3. 2. 3.
Tisténa reklama 4, 4, 4,
Reklama v radiu 5. 5 5.

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Pfi sefazeni medii od téch s nejvyssi mirou vyskytu genderové stereotypnich reklam
po média snejniz§i mirou vyskytu genderové stereotypnich reklam je ziejmé,
ze rozdilnost v hodnoceni je pouze u venkovni reklamy a online reklamy. Online je muZzi
fazen na druhé misto a zenami na tfeti. U venkovni reklamy je tomu pravé naopak, kdy ji
zeny hodnoti jako druhé médium s nejvyssi mirou vyskytu genderové stereotypnich
reklam a muZi ji fadi na tieti misto. V souhrnu dosahla online a venkovni reklama stejnych

primérnych hodnot.
4.2.4. Vnimani genderovych stereotypii v reklamé v obecné roviné

Tento okruh otdzek byl zaméfen na obecné vnimani genderovych stereotypli

V reklamé.

Graf 4 Postoj respondentti k genderové stereotypizaci v reklamé

Celkem 30,84% CATe% . 1762%
Muzi 25,51% C1837% . 2653%
Zeny 34,88% | 1708%  10.85%

Bvadimi MspiSe mi vadi nemam vyhranény nazor  MspiSe mi nevadi M nevadi mi

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Ze souhrnného vysledku je patrné, ze nejvice respondentil nema na genderovou
stereotypizaci Vreklam¢ vyhranény nazor (30,84 % respondentd). Druhym nejvice
zaujimanym postojem je, zZe genderova stereotypizace v reklamé respondentim spise
nevadi (23,35 %). Pti pfihlédnuti k pohlavi respondenti lze vypozorovat urcité rozdily
Vv postoji k genderové stereotypizaci v reklamé. Vypocteny y>- test nezavislosti (viz. Zn. 1
v Tabulce ¢. 18 na str. 163) naznacuje existenci slabé zavislosti mezi pohlavim a postojem
k genderové stereotypizaci v reklamé. Tato zavislost je patrnd u postoje, kdy genderova
stereotypizace respondentovi nevadi. Genderova stereotypizace mnohem vice nevadi
muziim (26,53 %) nezli zendam (10,85 %). Zeny ve vétsim poétu zaujimaji nevyhranény
nazor na genderovou stereotypizaci v reklamé (34,88 %). U zen je zaroven cCast&jsi priklon
K postoji, ze jim genderova stereotypizace v reklamé vadi (11,63 %) a spise vadi
(25,58 %) oproti muzum, kterym genderova stereotypizace vadi v 9,18 % a spiSe vadi ve

20,41 %.

Genderova stereotypizace ma podle vice nez dvou tfetin respondentli dopad na
vnimani, hodnoceni a pfistupovani k muziim a zendm V redlném zivoté. 25,11 %
respondentti naprostou souhlasi s tim, ze genderova stereotypizace v reklam¢é ma dopad na
vnimani, hodnoceni a pfistupovani k muzim a Zenam v readlném zivoté a 44,93 %
respondentl S timto tvrzenim spiSe souhlasi. y>- testem nezavislosti (viz. Zn. 2 v Tabulce
¢. 18 na str. 163) nebyla prokazana statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim
anazorem na dopad genderové stereotypizace na vnimani, hodnoceni a pfistupovani
K muzim a Zenam v realném Zzivotg.

Graf 5 Mira souhlasu s tvrzenim, ze dopad ma negativni charakter

Celkem 25,99% L 1674%  6,17%
Muzi 21,43% o 2143%  1020%
Zeny 29,46% | 13,18% 3,10%

H naprosto souhlasim M spiSe souhlasim © neutralni ndzor M spiSe nesouhlasim M naprosto nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

66




Vice nezli polovina respondentli zarovenn dopad genderové stereotypizace hodnoti
jako negativni, kdy s tvrzenim o negativnim dopadu genderové stereotypizace naprosto
souhlasi 13,66 % respondentl a 37,44 % spiSe souhlasi. y>- test nezavislosti (viz. Zn. 3
v Tabulce ¢. 18 na str. 163) prokazal existenci slabé zavislosti hodnoceni dopadu jako
negativniho na pohlavi. Zavislost se projevuje tim, Ze muzi mnohem vice nesouhlasi s tim,
ze genderova stereotypizace v reklam€ ma negativni dopad vnimani, hodnoceni
a pristupovani k muziim a zendm v realném Zzivoté¢ (naprosto nesouhlasi 21,43 % a spise
nesouhlasi 10,20 % muzskych respondentti). Naopak nesouhlas Zen s tvrzenim je mnohem
nizsi (3,10 % naprosto nesouhlasi a 13,18 % spise nesouhlasi). Z vyse uvedeného tedy
vyplyva, ze zeny hodnoti oproti muzim ve vétsi mife dopad genderové stereotypizace
jako negativni.

Tabulka 8 Identifikace s rolemi/vlastnostmi reklamou pfisouzené pohlavi jedince

Vidy Nikdy
1 2 3 4 5
176% |1542 % 19,82 % 52,86%  |10,13%

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Témeét dvé tietiny respondentd (v souétu 62,99 %) se neidentifikuje s rolemi nebo
vlastnostmi, které reklama prostfednictvim genderové stereotypizace pfisuzuje jejich
pohlavi. Vypocteny y2- test nezavislosti (viz. Zn. 4 v Tabulce ¢. 18 na str. 163) znaci,
Ze V tomto ptipadé nema pohlavi jedince vliv na to, zda se jedinec identifikuje s rolemi

¢1 vlastnostmi, které reklama pfisuzuje jeho pohlavi.

A

4.2.5. Vnimani zobrazeni muzu a Zen v reklamé

Tento tematicky okruh otdzek byl zaméfen na vniméni zobrazeni muzi a Zen
reklamou. Cilem okruhu bylo zajistit, zda jsou dle respondenti muzi nebo Zeny
stereotypné reklamou cCastéji zobrazovani v urcitych rolich nebo kontextech, a zjistit, jaky
maji respondenti ndzor na tyto tendence ve stereotypnim zobrazovani muzi a Zzen.
Zatimto ucelem bylo autorem prace vybrano Sest zdkladnich druhidi stereotypniho

zobrazeni, které poslouzily ke zkoumani vnimani zobrazend muzii a zen v reklamé.
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Graf 6 Vnimani stereotypniho zobrazeni v ur€itych rolich a kontextech

Podl¢hajici idealu krasy o 5066% o 3480%
V prostiedi domécnosti e e% T 2070%
V sexualizovaném kontextu I 4890% @ 1630%
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V nadiazené pozici |

Bvzdy muz B spiSe muz ob¢ pohlavi stejné M spiSe Zena M vzdy Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze respondenti vnimaji nerovny a stereotypni
zpusob zobrazovani muzl a zen ve vybranych rolich a kontextech, o ¢emz vypovida nizké
zastoupeni neutralnich odpovédi, které by rovnost indikovali. Jasné vymezeni na role
a kontexty typicky muzské a zenské lze odvodit i z primérnych hodnot odpovédi, které

se neblizi sttedové hodnoté 3 ani v jednom z piipadu.

Tabulka 9 Vnimani stereotypniho zobrazeni (role a kontexty) - primérné hodnoty

Celkem |Muzi Zeny
V nadfazené pozici 2,374 2,429 2,333
V prostredi domacnosti 4,075 3,990 4,140
V roli experta 2,185 2,184 2,186
Podléhajici idealu krasy 4,145 4,092 4,186
S obnazenym télem 3,626 3,622 3,628
V sexualizovaném kontextu 3,740 3,816 3,682

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Podle respondentd jsou tedy Zeny castéji nez muzi reklamou zobrazovéany
Vv prostfedi domacnosti, podléhaji idedlu krasy, objevuji se v reklamach s obnazenym
télem a vreklamach také Castéji dochazi k sexualizaci zeny. Naopak muzi jsou dle
respondentl Castéji neZ Zeny zobrazovani v nadiazené pozici a v roli experta. Z odpovédi
vyplyva, ze respondenti vnimaji, Ze jsou sexisticky zobrazovany (ideal krasy, nahota
a sexualizace) vice Zeny nezli muzi. Dle vypoctenych y?- testli nezavislosti (viz. Zn. 5, 6,
7, 8, 9, a 10 v Tabulce ¢. 18 na str. 163) neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi
pohlavim a ndzorem respondenta na Cetnost zobrazeni muzi a Zen v jednotlivych rolich
a kontextech. To znamend, Ze nazor muzii a Zen se v této véci nelisi a vySe zminéné
rozdéleni na muzské a Zenské role a kontexty je vnimano stejn¢ bez ohledu na pohlavi

respondenta.
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Nézor na tendenci reklamy zobrazovat muze a Zeny stereotypné v ur€itych rolich
nebo kontextech se lisi v zavislosti na pohlavi respondentti. Toto tvrzeni dokladaji vypocty
¥*- testu nezavislosti (viz. Zn. 11, 12, 13, 14, 15, a 16 v Tabulce ¢. 18 na str. 163 - 164),
dle kterych mezi pohlavim respondenta a nazorem na tendenci reklamy zobrazovat muze
a zeny stereotypné v jednotlivych rolich nebo kontextech existuje zavislost, ktera ve vSech
ptipadech nabyva stfedni sily. Zavislost se projevuje predevSim tim, ze muzskym
respondentim vysSe zminéné tendence mnohem vice nevadi nezli Zenam a naopak zendm
mnohem vice tendence zobrazeni vadi nezli muzi. Pro lepsi piehlednost vysledka byly
kategorie odpovédi redukovany pouze do tiech kategorii, a to vadi mi (slou¢eni kategorii
vadi mi a spiSe mi vadi), nemam vyhranény nazor a nevadi mi (slouceni kategorii nevadi
mi a spiSe mi nevadi).

Tabulka 10 Nazor na tendenci reklamy zobrazovat muZe a Zeny stereotypné (role a kontexty)

Muzi Zeny
nemam . nemam .
vadi mi | vyhranény Ir:]eivadl vadi mi | vyhranény Ir:]eivadl
nazor nazor
V nadfazené pozici 2245% |3571% 41,84 % |48,84 % |24,03 % 27,13 %
V prostiedi domacnosti 13,27 % | 22,45 % 64,29 % 34,88 % |27,91 % 37,21 %
V roli experta 17,35% | 28,57 % 54,08% |37,98 % |35,66 % 26,36 %
Podléhajici idealu krasy | 14,29 % | 18,37 % 67,35% |35,66% |26,36 % 37,98 %
S obnazenym télem 16,33 % |22,45 % 61,22 % 37,21 % |34,11 % 28,68 %
V sexualizovaném
kontextu 24,49 % | 24,49 % 51,02% |50,39 % | 26,36 % 23,26 %

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Vyznamny rozdil v ndzoru mezi muZi a Zenami lze spatfovat u zobrazeni
VvV sexualizovaném kontextu, ve kterém jsou castéji zobrazovany zeny. Tato tendence
zobrazeni vadi 50,39 % Zen a pouze 24,49 % muZzl, piestoze se jednd O nejveétsi
zastoupeni u kategorie vadi mi u muZzskych respondentli. Podobné je tomu tak u zobrazeni
v nadfazené pozici, kdy jsou takto stereotypné zobrazovani Castéji muzi. Tato tendence
zobrazeni vadi 48,84 % zen a pouze 22,45 % muzl (druha nejvyssi hodnota kategorie vadi
mi). U ostatnich tendenci v zobrazeni muzi a Zen reklamou v jednotlivych rolich nebo
kontextech je rozdil mezi procentem Zen, kterym tendence zobrazeni vadi a procentem
muzu také vyssi nezli 20 %.

Zatimco u muzii ma odpovéd nevadi mi nejvySsi zastoupeni u vSech tendenci

zobrazeni, tak Zenam nejméné vadi zobrazeni Zen v prostiedi domacnosti (37,21 %)
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aidealu krasy (37,98 %), kterému Ccastéji podléhaji zeny. Zobrazeni idealu krasy je
zéaroven tendenci, ktera nejméné vadi muzim (67,35 %) a je nasledovana zobrazenim zeny
Vv prosttedi domacnosti, coz nevadi 64,29 % muzt.

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze muzim i zendm nejvice vadi zobrazeni Zeny
v sexualizovaném kontextu a zobrazeni muze v nadfazené pozici. Naopak nejméné vadi

muzim i Zenam zobrazeni idedlu krasy a zobrazeni Zeny v prostfedi domacnosti.
4.2.6. Vnimani konkrétnich reklam obsahujici genderové stereotypy

Tato série otazek byla zamétena na zjiSténi, jakym zplsobem respondenti vnimaji
konkrétni reklamni sdéleni, kterd obsahuji genderové stereotypy. Cilem bylo zjistit, jak
respondenti hodnoti vhodnost ¢i nevhodnost uziti konkrétnich genderovych stereotypt

v reklamé a jaky maji na tento zpiisob prezentace nazor.

Graf 7 Hodnoceni vhodnosti konkrétnich reklam obsahujici genderové stereotypy
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Matras & Matras (mytus krasy/zena)

Fernet Stock (stereotypizace vlastnosti a roli/muz)

Bvhodny ®spiSe vhodny ®neutrdlni ™ spise nevhodny ™ nevhodny

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Z grafu 7 vyplyva, ze nejvice respondentl hodnoti jako nevhodnou reklamu
na eshop Zaclony a Design (63,00 %), ktera ve své prezentaci pouZiva jazykovy sexismus
a zobrazuje muze. Daéle je jako nevhodna hodnocena reklama na pracku Electrolux
(57,27 %) obsahujici taktéZz jazykovy sexismus, ale zobrazujici zenu. Pfevazujici podil
respondentti, ktefi hodnoti reklamu jako nevhodnou, je také u objektivizujicich reklam
spolec¢nosti Kalup (54,63 %), ktera zobrazuje Zenu jako objekt a portalu Vareni.cz

(42,29 %), ktera jako objekt zobrazuje muze. Naopak jako vhodna je hodnocena pouze
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reklama na Fernet Stock (33,48 %), kterd ve své prezentaci vyuziva stereotypizaci
muzskych vlastnosti a roli. U ostatnich vybranych reklam respondenti nejcastéji volili
neutralni moznost odpovédi. Toto rozd€leni odrazi také primérné hodnoty odpovédi, kdy
hodnota 1 znamend vhodnost reklamy a hodnota 5 nevhodnost reklamy. Na zakladé
rozdéleni lze konkrétni reklamni sd€leni obsahujici genderové stereotypizaci setfadit
od nejvice nevhodné po nejméné nevhodnou. Na zéakladé vypoctenych praimérnych hodnot

Ize reklamy roz¢lenit do tii skupin:
e Vhodna reklama - hodnota v intervalu (1;2,500)
e Neutralni reklama - hodnota v intervalu (2,501;3,500)
e Nevhodna reklama - hodnota v intervalu (3,501;5)

Tabulka 11 Setazeni reklam od nejvice nevhodnych po nejméné nevhodné (praimérné hodnoty)

Reklama Priumérna hodnota
1. Zaclony a Design (jazykovy sexismus/muz) 4,282
2. Kalup (objektifikace/Zena) 4,198
3. Electrolux (jazykovy sexismus/Zena) 4,154
4. Vareni.cz (objektifikace/muz) 3,982
5. Klenoty Aurum (sexualizace/Zena) 3,330
6. CSOB (mytus krasy/muz) 3,181
7. Savo (stereotypizace vlastnosti a roli/Zena) 3,009
8. Mroz (sexualizace/muz) 2,705
9. Matras & Matras (mytus krésy/zena) 2,652
10. | Fernet Stock (stereotypizace vlastnosti a roli/muz) 2,154

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

V Sesti piipadech prokazal y>- test nezavislosti (viz. Zn. 19, 21, 23, 25, 33, a 35
v Tabulce ¢. 18 na str. 164 - 165) existenci zavislosti hodnoceni vhodnosti ¢i nevhodnosti
konkrétni reklamy na pohlavi. Odlisnost v hodnoceni v zavislosti na pohlavi prameni
predevs§im z odliSného vnimani jednotlivych reklam jako vyloZen€ vhodnych ¢i vylozené

nevhodnych.
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Tabulka 12 Hodnoceni vhodnosti reklam obsahujici genderové stereotypy (prokdzana zavislost hodnoceni na
pohlavi jedince)

Muzi Zeny

vhodny | nevhodny vhodny nevhodny
Fernet Stock
(stereotypizace vlastnosti a
roli/muz) 42,86 % |3,06% 26,36 % 2,33 %
Kalup (objektifikace/zena) |14,29 % |36,73 % 0,78 % 68,22 %
Vareni.cz
(objektifikace/muz) 16,33 % |34,69 % 0,78 % 48,06 %
Klenoty Aurum
(sexualizace/Zena) 2347 % |13,27% 3,88 % 20,16 %
Zaclony a Design
(jazykovy sexismus/muz) |13,27 % |53,06 % 1,55 % 70,54 %
Electrolux (jazykovy
sexismus/Zena) 17,35% ]39,80 % 0,78 % 70,54 %

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Odlisnost v hodnoceni vhodnosti ¢i nevhodnosti v zavislosti na pohlavi se v piipadé
reklamy na Fernet Stock projevuje tim, ze vice muzt (42,86 %) hodnoti tuto reklamu jako
vhodnou oproti 26,36 % zen. U objektivizujicich reklam (Kalup a Vareni.cz) je tento
rozdil dan tim, ze muzi oproti zenam hodnoti objektivizujici reklamy v mensi mife jako
nevhodné a zaroven néktefi z nich tento zpisob stereotypni prezentace povazuji za vhodny
(Kalup 14,29 % a Vareni.cz 16,33 %), zatimco zeny objektifikaci za vhodnou témér
nepovazuji (Kalup 0,78 % a Vareni.cz 2,33 %). U jazykového sexismu (Zaclony a Design
a Electrolux) je situace stejna jako u objektivizujicich reklam.

Zajimavym ukazem je hodnoceni reklam vyuzivajicich sexualizaci. Reklama
na Klenoty Aurum, ktera obsahuje sexistické zobrazeni Zeny je hodnocena 23,47 % muzu
jako vhodna, ale timto zpuisobem ji vnima pouze 3,88 % zen, naopak jako nevhodnou ji
hodnoti 20,16 % zen oproti 13,27 % muzi. Pokud vSak porovname vysledky hodnoceni
reklamy na Klenoty Aurum sreklamou na zmrzlinu Mroz, ktera sexisticky zobrazuje
muze, tak je situace opacnd, jelikoz 24,81 % zen reklamu na zmrzlinu MroZ povaZuje za
vhodnou oproti 16,33 % muzi. Jako nevhodna je tato reklama hodnocena 9,18 % muzi
a3,88 % zen. U reklam obsahujicich sexualizaci tedy zavisi hodnoceni na pohlavi
zobrazovaného Clovéka a pohlavi pfijemce, kdy muzi vnimaji jako nevhodnou pouze
reklamu, kde je sexisticky zobrazen muz a zeny zase pouze reklamu, kde je sexisticky

zobrazena zena.
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Obdobné vysledky jako hodnoceni reklam obsahujici genderové stereotypy pfinasi

také zhodnoceni nazoru respondentti na vybrané reklamy.

Graf 8 Nazor respondentti na konkrétni reklamy obsahujici genderové stereotypy

Electrolux (jazykovy sexismus/Zena)
Zaclony a Design (jazakovy sexismus/muz)

Kalup (objektifikace/zena)

Vareni.cz (objektifikace/muz) BN D
Klenoty Aurum (sexualizace/Zena)
CSOB (mytus krasy/muz) - 2996% T 27.75%
Savo (stereotypizace vlastnosti a roli/Zena) . 30,84% [N 23.35%
MroZ (sexualizace/muz) . 2863% [T 34,80%

Matras & Matras (mytus krasy/zena)
Fernet Stock (stereotypizace vlastnosti a roli/muz) . 29,07% e 46,26% |

Bvadimi MsgpiSe mi vadi M neutrdlni ndzor M spiSe mi nevadi M nevadi mi

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Zvyse uvedeného grafu je patrné, Ze nejvice respondentim vadi reklama
na Electrolux (40,53 %) obsahujici jazykovy sexismus ve spojeni se zobrazenim Zzeny.
Dalsimi reklamami, u kterych respondenti nejéastéji volili odpovéd vadi mi, jsou
prezentace eshopu Ziclony a Design (38,77 %), kterd obsahuje jazykovy sexismus
a zobrazuje muze a také ob& objektivizujici reklamy (Kalup 38,33 % a Vareni.cz
26,87 %). Z objektivizujicich reklam respondentiim vadi vice reklama spole¢nosti Kalup,
ktera zobrazuje zenu jako objekt. Nejvice neutralnich odpovédi bylo respondenty voleno
vV piipadé reklamy na Savo (30,84 %) a CSOB (29,96 %). Ostatni ¢tyfi reklamy nejvice
respondentim nevadi.

Na zakladé vypoctenych pruimérnych odpovédi, kdy hodnota 1 znamena, ze reklama
respondentovi vadi a hodnota 5 znamend, ze reklama respondentovi nevadi, je mozné
reklamy kategorizovat na zakladé nazorti respondentti na konkrétni reklamni sdéleni. Na

zéklad¢ vypoctenych primérnych hodnot 1ze reklamy roz¢lenit do tti skupin:

e Reklama respondentim vadi - hodnota v intervalu (1;2,500)
e Reklama je dle respondentti neutralni - hodnota v intervalu (2,501;3,500)

e Reklama respondentim nevadi - hodnota v intervalu (3,501;5)
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Tabulka 13 Nazor respondentl na konkrétni reklamy obsahujici genderové stereotypy

Reklama Primérna hodnota
Electrolux (jazykovy sexismus/Zena) 2,401
Zaclony a Design (jazykovy sexismus/muz) 2,410
Kalup (objektifikace/zena) 2,427
Vareni.cz (objektifikace/muz) 2,661
Klenoty Aurum (sexualizace/Zena) 3,172
CSOB (mytus krasy/muz) 3,242
Savo (stereotypizace vlastnosti a roli/Zena) 3,326
Mroz (sexualizace/muz) 3,568
Matras & Matras (mytus krasy/zena) 3,586
Fernet Stock (stereotypizace vlastnosti a roli/muz) 4,026

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Vyse uvedend tabulka naznacuje, ze respondentim vadi pouze tfi reklamy
obsahujici genderovou stereotypizaci, a to ob€ reklamy obsahujici sexismus a reklama
spole¢nosti Kalup, ktera ve své prezentaci uziva objektifikaci zeny. Druha objektivizujici
reklama na portal Vareni.cz je v priméru respondenty hodnocena jako neutralni, nicméné
ma svym pramérem blize reklamam, které respondentim vadi, nezli neutralnim reklamam.
Na druhé strané respondentim nejméné vadi reklama na Fernet Stock (stereotypizace
vlastnosti a roli), reklama spole¢nosti Matras & Matras (mytus krasy) a reklama

na zmrzlinu Mroz (sexualizace).

U sedmi reklam prokazal y2- test nezavislosti (viz. Zn. 18, 22, 24, 26, 28, 34, a 36
v Tabulce ¢.18 na str. 164 - 165) existenci zavislosti mezi pohlavim a nazorem na
konkrétni reklamy obsahujici genderové stereotypy. Statisticky vyznamny rozdil
V nazorech muzl a zen vyplyva z toho, ze muziim vétSina reklam nevadi mnohem vice
nezli zendm.

Tabulka 14 Nazor respondentii na konkrétni reklamy obsahujici genderové stereotypy (prokazana zavislost
nazoru na pohlavi jedince)

Muzi Zeny

vadimi |nevadimi |vadimi |nevadi mi
Savo (stereotypizace vlastnosti a roli/Zena) 4,08% |34,69% 7,715% [14,73%
Kalup (objektifikace/Zena) 20,41 % |28,57 % 51,94% [543 %
Vareni.cz (objektifikace/muz) 21,43 % |23,47% 31,01% |9,30%
Klenoty Aurum (sexualizace/Zena) 11,22% |4286% [17,83% |11,63%
Mroz (sexualizace/muz) 1327% [3469% [0,78% |34,88%
Zaclony a Design (jazykovy sexismus/muz) 30,61% [2449% |44,96% |9,30%
Electrolux (jazykovy sexismus/Zena) 24,49 % |32,65 % 52,71% (5,43 %

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Z tabulky 14 je ziejmé, ze predchozi zjednodusené rozdéleni reklam do tfech
kategorii dle nazoru respondenta neni Uplné na misté, jelikoz pifi zohlednéni pohlavi
respondenta neni rozdéleni zcela jednoznacné. V piipad¢ objektivizujicich reklam zendm
tato stereotypizace (Kalup 51,94 % a Vareni.cz 31,01 %) vadi mnohem vice nezli muzim
(Kalup 20,41 % a Vareni.cz 21,43 %). Stejn¢ je tomu tak i u reklam obsahujici jazykovy
sexismus, kdy Zenam tyto reklamy (Zaclony a Design 44,96 % a Electrolux 52,71 %) vadi
vice nez muzim (Zaclony a Design 30,61 % a Electrolux 24,49 %.). Tyto vysledky
zaroven naznacuji, Ze Zzenam 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 je platnd i u muza.

Co se tyce reklamy na Savo obsahujici stereotypizaci vlastnosti a roli, tak je
podobné zastoupeni odpovédi vadi mi u muzi i zen. Naopak odpoveéd’ nevadi mi volilo
34,69 % muzu, ale pouze 14,73 % zen. Muziim tedy vice nevadi stereotypni zobrazeni

vlastnosti a roli v reklamé.

Specificky rozdil se objevuje opét u sexistickych reklam. Sexualizace muze
V reklamé na zmrzlinu Mroz vadi 13,27 % muZa oproti 0,78 % Zen. Opacny ndzor maji
muzi a zeny také na reklamu Klenotli Aurum, kdy sexualizace zeny nevadi 42,86 % muzi
a pouze 11,63 % zen. U reklam obsahujicich sexualizaci tedy zavisi nadzor na reklamni
sd¢leni na pohlavi zobrazovaného Cloveéka a pohlavi pfijemce, kdy muzim vadi vice

sexistické reklamy zobrazujici muZe a zenam zase sexistické reklamy zobrazujici Zeny.
4.2.7. Vnimani konkrétnich reklam- vlastni vzpominky

Tento okruh otdzek byl zaméfen na konkrétni reklamy obsahujici genderové
stereotypy, které si respondenti zapamatovali. Cilem tohoto okruhu je zjistit,
zda respondentim né&jaké genderové stereotypni reklamy utkveély v paméti a co k tomu
vedlo. Kazdy z 227 respondenti mohl uvést maximalné tfi reklamy, ale vzhledem k tomu,
ze otazka byla v dotazniku oznacena jako nepovinna, tak bylo celkem ziskdno pouze 68
odpoveédi.

Nejcastéji zminovanou reklamou byla reklama propagujici 1éky na poruchu erekce
zna¢ky Clavin, kterou uvedlo 10 respondenti (14,71 %). Dalsi reklamy byly zminény
maximaln¢ tfikrat a ztoho divodu byla pro lepSi piehlednost zvolena kvantifikace

odpovédi podle obort, jejichZ produkty konkrétni reklamy propaguyji.
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Graf 9 Obory, do kterych spadaji zminéné genderové stereotypni reklamy

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Léky na poruchu erekce
Praci prosttedky
Remeslo/stavebnictvi
Potraviny a nealkoholické papoje
Alkohol
Kosmetika a parfémy
Auto/moto
Léky a dopliky stravy
Finan¢ni sluzby
Cistici prosttedky
Osobni hygiena
Obleceni a méda
Spotiebni elektronika
Sluzby

Cigarety %

Volny cas %

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Podle 14 respondentli (20,59 %) se genderové stereotypy nejCastéji objevuji
Vv reklamach na poruchu erekce (Clavin a Arginmax). Druhym nejcastéji zmiflovanym
oborem jsou reklamy na praci prasky, které jsou spojeny s genderovou stereotypizaci
vlastnosti a roli Zeny. Jako respondenty tieti nejvice uvadény obor bylo femeslo
a stavebnictvi, do nc¢hoZz spadajici reklamy uvedlo 8,82 %. Pro tento obor je

charakteristické uziti nahoty a sexualizace Zeny bez vztahu k proddvanému produktu.

Jako nejcastéjsi duvod, pro¢ reklama respondentovi utkvéla v paméti, byl uveden
16,36 % respondentli fakt, Ze reklama zobrazovala stereotypni vlastnosti Zen,
coz respondenty pohorSovalo. Druhym nejcastéj§im divodem utkvéni v paméti byla
vtipnost reklamy (14,5 %) a tfeti nejcastéjsi odpoveédi byla Cetnost vysilani reklamy
vteleviznim  vysilani (13,73  %). Mezi dalSimi odpovéd'mi, které vSak
nedosdhly vyznamného pocetniho zastoupeni, se objevovaly pfedev§im negativni divody
zapamatovani si reklamniho sdéleni, jako naptiklad vulgarnost, nevhodnost, trapnost,

nesmyslnost uziti genderové stereotypizace, otravnost, uchylnost ¢i neredlnost, které

Vv thrnu dosahli 27,27 % z celkového poc¢tu uvedenych divodu.
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4.2.8. Vnimani regulace reklamy

Posledni okruh otdzek byl zaméfen na vnimani regulace reklamy v Ceské republice.
Cilem bylo zjistit, zda respondenti vnimaji regulaci reklamy jako potfebnou, jak hodnoti

dostate¢nost miry regulace a jaké postihy jsou podle nich adekvatni v ptipadé nevhodnosti
reklamy.

Graf 10 Mira souhlasu s tvrzeni, Ze je potfeba reklamu regulovat

Celkem
Muzi 19,18% [12041% 1 1735%
Zeny - 2326%  [10,08%3,88%
¥ naprosto souhlasim M spise souhlasim ¥ nemam vyhranény nazor
B spiSe nesouhlasim M naprosto nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Z vyse uvedeného grafu je patrné, Ze vice nez polovina respondentt je toho nazoru,
ze regulace reklamy je potiebna. Celkem 22,47 % respondentil s timto tvrzenim naprosto
souhlasi a 36,12 % stimto tvrzenim spiSe souhlasi. Vypocteny x>- test nezavislosti
(viz. Zn. 37 v Tabulce ¢. 18 na str. 165) znaci, ze existuje statisticky vyznamna zavislost
mezi pohlavim a nazorem na potiebu regulace. Tato zavislost se projevuje tim, ze vice
muzi nezli Zen nesouhlasi s potfebou regulace reklamy. Témér dveé pétiny muzi (20,41 %
spiSe nesouhlasi s potiebou regulace a 17,35 % naprosto nesouhlasi s potfebou regulace)
zastavaji k potiebé regulace negativni postoj, zatimco zen zastavajicich tento postoj je
necelych 14 %.

Graf 11 Mira souhlasu s tvrzenim, Z¢ mira regulace reklamy v CR je dostateéna

Celkem
Muzi
Zeny
B naprosto souhlasim B spiSe souhlasim ¥ nemam vyhranény nazor
B spise nesouhlasim ¥ naprosto nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Graf 11 naznacuje, ze vice nez dveé pétiny respondentl si mysli, Ze mira regulace
reklamy v Ceské republice neni dostatena. 33,48 % respondentd s tvrzenim

0 dostatecnosti regulace spiSe nesouhlasi a 10,57 % respondentli s nim naprosto
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nesouhlasi. Na zakladé vypoctu y>- testu nezavislosti (viz. Zn. 38 v Tabulce ¢. 18 na
str. 165) byla zjisténa existence slabé zavislosti mezi pohlavim a nazorem na dostate¢nost
regulace reklamy v Ceské republice. Nazor muzi a Zen na dostate¢nost regulace reklamy
je tedy odlisny. Rozdil je dan tim, Ze vice muzli nez Zen je toho nazoru, Ze mira regulace
reklamy v Ceské republice je dostatetna, jelikoz 23,47 % muzi naprosto souhlasi
s tvrzenim o dostatecnosti regulace reklamy, zatimco zen stimto tvrzenim naprosto

souhlasi pouze 6,98 %.

V pripad€, ze néktera spole¢nost pouziva ke své propagaci nevhodnou reklamu,
je podle 45,03 % respondentd adekvatnim postihem udéleni finan¢ni pokuty takovéto
spole¢nosti. Druhym nejcastéji zminiovanym postihem, ktery uvedlo 11,26 % respondent,
je zakaz konkrétni reklamy. Dale se 7,95 % respondent shodlo, ze pokud pfisluSny organ
shleda reklamu nevhodnou, méla by byt stazena. Neceld 4 procenta respondentd si mysli,
ze postihem pro spolecnost je samotné spolecenské a moralni odsouzeni, které plyne
z propagace nevhodnou reklamou. Uplné opacny nézor zastava 13,91 % respondentd,

podle kterych by neméla byt spolecnost Zadnym zpiisobem trestana™®.
4.2.9. Dil¢i zavér kvantitativniho vyzkumu

Vysledky kvantitativniho vyzkumu vypovidaji o tom, ze dotazovani do jisté miry
stereotypné uvazuji o muZzich a Zenach, kterym v né€kterych piipadech piisuzuji odlisné
vlastnosti. Z ticeti predlozenych vlastnosti ale dotazovani hodnotili rovnou polovinu
Z nich jako rovné pro ob¢ pohlavi, z ¢ehoz vyplyva, Ze jejich uvaZzovani o ostatnich lidech
je genderovymi stereotypy podminéno pouze ¢astecné.

Co se ty¢e obecného vnimani genderové stereotypizace v reklamé, tak na ni nemaji
Vv souhrnu dotazovani vyhranény nazor. Existuje vSak slaba zéavislost mezi pohlavim
a postojem k genderovym stereotypim v reklamé, z ¢ehoZz plynou rozdily mezi muzi
a Zenami ve vnimani genderovych stereotypt v reklam¢. Muzim genderova stereotypizace
vadi mnohem méné nezli Zenam. Podle respondentii mé& genderova stereotypizace
predkladana reklamou dopad na vnimani, hodnoceni a pfistupovani k muziim a Zenam
Vv realném Zivoté. Dopad genderové stereotypizace je dotazovanymi hodnocen pievazné
jako negativni, pficemz zeny vnimaji negativnost tohoto dopadu ve vétsi mife nezli muzi,

Znichz si téméf tfetina mysli, Ze genderova stereotypizace v reklamé negativni dopad

¥ Tato otazka byla oteviena a nepovinna. Celkem bylo ziskano 151 odpovédi od 227 respondentil.
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na vnimani, hodnoceni a pfistupovani k muzim a zendm v redlném zivot€é nema.
Dotazovani se s reklamou predkladanymi genderovymi stereotypy spiSe neidentifikuji,

a to bez ohledu na jejich pohlavi.

Genderove stereotypni reklamy se podle respondentli v nejvyssi mife vyskytuji
Vv televizi a naopak nejméné¢ genderové stereotypnich reklam mulzeme zaznamenat
ve vysilani radia. Podle dotazovanych se reklama uchyluje ke stereotypnimu vyobrazeni
nékterych obort lidské ¢innosti. Jako typicky muzské obory vnimaji respondenti obor
automobilového a motocyklistického primyslu a alkoholické népoje. Naopak reklamou
zobrazované jako typicky zenské obory jsou respondenty vnimany obor pracich a Cisticich
prosttedkll a kosmetika a parfémy. Z celkovych &trnacti vybranych oborti jsou podle

dotazovanych pouze ¢tyii z nich reklamou zobrazovany jako neutralni.

Podle dotazovanych reklamy také stereotypnim zpisobem zobrazuji muZze a Zeny
v odli$nych rolich a kontextech. Zeny jsou &astji nez muzi zobrazovany v prostiedi
domacnosti, podléhaji idedlu krasy, objevuji se Vreklamach s obnazenym télem
aVvreklamach také castéji dochdzi k sexualizaci zeny. Naopak muzi jsou podle
dotazovanych mnohem ¢ast&ji neZ zeny zobrazovani v nadfazené pozici a v roli experta.
Vnimani téchto reklamnim primyslem zazitych tendenci v zobrazovani muzi a Zen
v urcitych rolich a kontextech se liSi v zavislosti na pohlavi. Projevuje se to tim,
ze muzum zavedené tendence zobrazeni nevadi, ale Zenam naopak tyto tendence mnohem
vice vadi nezli muzim. Rozdilnost ndzorli je patrnd z piikladu zobrazovani Zeny
v sexualizovaném kontextu. Toto zobrazeni vadi vice nez poloviné Zen, ale pouze necelé
¢tvrtiné muzu taktéz vadi. Zobrazeni zeny v sexualizovaném kontextu zaroven nevadi vice

nez poloviné muzi, ale pouze necelé ¢tvrting tento zplisob zobrazeni nevadi.

Z vyzkumu dale vyplyva, ze dotazovani si uvédomuji pottebu regulace reklamy,
pfiemz Zeny vnimaji regulaci jako potfebnou vice nezli muZzi. Soucasny stav regulace
reklamy v Ceské republice je vniman respondenty jako nedostateény. Tohoto nazoru jsou
predevsim Zeny, jelikoZ téméf dveé pétiny muzi povazuji regulaci reklamy za dostatenou.
Za adekvatni postih v piipadé pouziti nevhodné reklamy vétSina respondenti povazuje

finan¢ni pokutu.

Nazor dotazovych respondentii na konkrétni reklamni sdéleni obsahujici genderové
stereotypy je takovy, ze nékteré z genderové stereotypnich reklam povazuji za nevhodné.

Jednad se o objektivizujici reklamy spolecnosti Kalup a webového portdlu Vareni.cz
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areklamy na pracku Electrolux a eshopu Zaclony a Design, které vyuzivaji jazykového
sexismu. Naopak jedina vhodna reklama je podle dotazovanych reklama na Fernet Stock,
ktera vyuziva stereotypizace roli a vlastnosti muzi. Objektivizujici reklamy i reklamy
obsahujici jazykovy sexismus zeny ve vétSim poctu povazuji za nevhodné vice nezli muzi.
Respondentiim objektivizujici reklamy a reklamy s jazykovym sexismem vadi nejvice ze
vSech, pficemz jako reklama, kterd vadi nejvice, byla respondenty vnimana reklama
spolecnosti Kalup. Stejné jako u hodnoceni vhodnosti ¢i nevhodnosti reklamy existuji
odli$nosti mezi muZi a Zenami. Zendm 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 platna
I u muzd.

Opacné nazory muzi a zen se objevuji v pfipadé sexistickych reklam (Klenoty
Aurum a zmrzlina Mroz), jelikoz u reklam obsahujicich sexualizaci zavisi hodnoceni
vhodnosti ¢i nevhodnosti na pohlavi zobrazovaného ¢lovéka a pohlavi piijemce, kdy muzi
vnimaji jako nevhodnou pouze reklamu, kde je sexisticky zobrazen muz a zZeny zase pouze
reklamu, kde je sexisticky zobrazena zena. Stejné je to i v pfipadé postoje k témto
reklamam, muzim vadi vice sexistické reklamy zobrazujici muze a Zendm zase sexistické

reklamy zobrazujici Zeny.
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4.3. Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla realizovana v terminu od 27. 2. 2017 do 4. 3. 2017.
Informatofi pro polostandardizovany rozhovor byli vybrani z fad respondentt, kteii se
zucastnili dotaznikového Setfeni. Celkem bylo provedeno dvanact rozhovorii s Sesti muzi
a Sesti zenami, ktefi reprezentuji vybrané vékové kategorie. Polostandardizovany rozhovor
byl roz¢lenén do Sesti tematickych okruhti, které obsahovaly dal$i podotdzky. Piepisy
jednotlivych rozhovord jsou piilozeny jako piilohy této diplomové prace. Zakladni
pasportizacni udaje o informatorech jsou uvedeny v tabulce ¢. 15.

Tabulka 15 Pasportizaéni udaje o informatorech

Kiestni jméno Pohlavi Vék Povolani

Jaroslav muz 20 let student

Lea Zena 20 let studentka

Jan muz 23 let student

Pavla Zena 24 let zaméstnankyné personalni agentury
Nikola Zena 31 let asistentka

Ondfej muz 33 let fyzioterapeut
Tomas muz 43 let nezaméstnany
Katefina zena 45 let bankovni tifednice
Ivana Zena 51 let ucitelka

Robert muz 52 let niz§i management
Jifina Zena 69 let duchodkyné
Honza muz 71 let diichodce

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
4.3.1. Vnimani miry vyskytu genderovych stereotypii v reklamé

Informatoti se shoduji, Ze v soucasné reklam¢ se genderové stereotypy vyskytuji
ve vysoké mite. Diivod sice nejsou schopni urcit, ale dle jejich subjektivniho pocitu je tato

mira vysoka.

, Myslim si, Ze to k tomu sklouzava dost casto, Ze ten vyskyt bude asi vysoky.*“

(Nikola, 31 let).

Mezi informatory pfevazuje nazor, ze genderova stereotypizace v reklamé je
charakteristicka pfedevSim pro média, kterda obsahuji vizudlni slozku. Kromé tii
informatord, ktefi si mysli, Ze genderova stereotypizace v reklam& neni spojena
S konkrétnim médiem nebo nevi, co si 0o tom maji myslet, oznacili v§ichni informatofi

televizi jako médium, ve kterém se vyskytuje nejvetsi mnozstvi genderové stereotypnich
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reklam. Divodem tohoto nazoru je praveé vizualni slozka tohoto média a dosah televize

na nejvice piijemct reklamniho sdéleni.

»Ja to mam spojené nejvice S televizi. Tak asi televize jako médium se pouziva
V domacnostech asi nejvice. Kdyz to vezmu treba u nds, tak my ji mame v kuchyni.
V mistnosti, kde jsme cely den, takZe ji mdame v podstaté pusténou o vikendech skoro

porad. “ (Ivana, 51 let).

. (...) urcité si ale myslim, Ze to budou ta média, co maji vizualni slozku. At uz
televize nebo tistena reklama, tak tam bude urcité vétsi mira vyskytu nez treba v téch

radiovych nebo textovych reklamach. * (Jan, 23 let).

., Asi s televizi, protoze to ma myslim mnohem vétsi dosah a celkové dopad. Ti lideé,
co to vidi, tak to jejich védomi zasahne v mnohem vétsi mire nez tieba na internetu, kde uz
VIS, kde se tam mas urcitym reklamam vyhybat a ani je nectes vetsinou (...)“ (Lea, 20 let).

Informatofti taktéz vnimaji, Ze situace v reklamnim primyslu se za poslednich deset
let zménila a genderové stereotypy se podle vétSiny z nich v reklamé objevuji Castéji nezli
v minulosti. Dtivodem tohoto trendu je podle nich vétsi otevienost spole¢nosti, kterou
reklamy obsahujici genderové stereotypy nepobufuji. Divodem nérlistu tohoto poctu je
také vEétsi mnozstvi subjektl, které se snazi svou reklamou zaujmout potencialni
zakazniky a nékteré z nich se uchyluji k uziti genderovych stereotypt v jejich reklamnim

sdéleni.

» (-..) Ja si myslim, Ze téch reklam je daleko vice proto, aby se sehnali novi zdakaznici,
kteri si budou to zboZzi prosté kupovat atd., protoze je toho strasné moc na tom trhu. Firem
a obchodii, které prosté nabizeji to zbozi a oni se potiebuji prosadit, takze urcité je toho
vic a myslim si, Ze tohle je ten diivod. *“ (Jifina, 69 let).

, Myslim, zZe celkové se posunula za posledni roky i ta etika reklam, Ze se viastne
posunula ta hranice, kam az je mozné jit, protoze to, co byla kontroverzni reklama kdysi,

tak dneska uz je pomalu standard. ** (Jan, 23 let).

. (-..) myslim si, Ze ted’ je ta spolecnosti vice oteviend takovym tém treba sexistickym
vizudlum apod., takzZe ted’ je to moznd o trosku vice.* (Pavla, 24 let).

Podle osmi informatort se bude v budoucnu situace v reklamé meénit. Ivana (51 let),
Jaroslav (20 let) a Jan (23 let) jsou toho nazoru, ze pocet genderové stereotypnich reklam

bude nadale narustat, ale ani jeden z informatori nedokaze sviij nazor odtivodnit. Naopak
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pét informatord, ztoho Ctyfi Zeny, si mysli, Ze bude reklam obsahujicich genderové
stereotypy ubyvat. Divodem je podle nich spolecenskd snaha o narovnani rozdilu mezi

muzi a Zenami, ktera se miize projevit také tlakem na reklamu.

,,Ja spis myslim, Ze to bude ubyvat, protoze ted’ se snazi byt vSechno genderove

korektni. *“ (Katefina, 45 let).

. (...) asi se to vSechno posouva dopredu a uz ted vidis mezi svyma znamyma, Ze tata
ziistal na materské a mamka pracuje. Pripada mi, Ze asi ¢im jako ddl, tak tim se budou ty

stereotypy zmensovat. *“ (Nikola, 31 let).

,,Ja si myslim, Ze se to bude spise snizovat S tim, zZe ted’ mame emancipaci Zen a tyto
véci, takze se bude ten rozdil smazdavat a uz si Zeny nebudou prat byt zobrazovany jako

zeny s houbickou. ““ (Ondtej, 33 let).
4.3.2. Nazor na cil genderové stereotypizace v reklamé

Genderova stereotypizace v reklam&€ ma podle informatort hned nékolik cilt.
Nejcastéji uvadénym cilem je osloveni urcité skupiny zdkaznikl, c¢ehoz reklama muze
docilit pravé pouzitim genderového stereotypu. Podle slov Pavly (24 let) je napiiklad
pouziti zeny v roli matky vreklamé jasnym znakem, ze produkt je urCen pro Zeny
a reklama cili pravé na né. Obdobny nazor na cil reklamy ma také Tomas a Jan.

., Podle me tim sleduji, Ze Zeny se spise budou koukat na ty Zenské reklamy a muzi
naty svoje, ze jo, (...) takze oni si ziskavaji tim, jakou udélaji reklamu bud Zenské
publikum, nebo muzské publikum. “ (Tomas, 43 let).

., Kolikrat to miuzZe mit co docinéni s tim samotnym produktem. Napriklad praci
pradsek bude smérovan na Zeny, protoZe to ma vytvorit ten stereotyp, ze hlavné Zeny perou

atd. Je to spojené s cilenim toho produktu. ““ (Jan, 23 let).

Jaroslav, Nikola a Ondfej zastavaji nézor, Ze genderova stereotypizace v reklamé
vede k tomu, Ze se s obsahem sdéleni jeho pfijemce snadngji ztotozni, a diky tomu si
uvédomi, komu je propagovany produkt uréen. Podle Nikoly ma tento efekt ztotoznéni

dopad ptedevsim na spotiebitele ze starsi generace.

., Pokud je ta reklama cilend, tak asi ty starsi generace to tak vnimaji nebo to vidi,

tak jim to pripada asi blizsi a dokdzou se s tim lépe ztotoznit. “ (Nikola, 31 let).
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,, Protoze chtéji zacilit na urcitou skupinu lidi a tim, Ze to rozdeli na chlapy a zZenske,
na to kdo ten produkt vyuziva, tak v podstaté se ten zdkaznik nebo potencialni zdakaznik

1T

S tim lip ztotozni. “ (Ondfej, 33 let).

Podle Ivany je cilem pouziti genderového stereotypu V reklamé snaha ptitdhnout

pozornost opacného pohlavi a podpofit tim povédomi ptijemce sdéleni o produktu.

. (...) kdyz je tam néjaka pekna holka, tak to asi zaujme muze, i kdyz zase si myslim,
Ze chlapi tu reklamu tolik nesleduji jako Zenské. A opacné, kdyz je tam péekny muzsky (...).
Cil poutziti je, aby si toho to opacné pohlavi jakoby vsimlo. Pak se treba té Zené vybavi
néjaky pekny chlap.  (Ivana, 51 let).

Neéktefi z informatorti v genderové stereotypizaci v reklamé spatfuji pouze snahu
zaujmout a upoutat pozornost spotiebitele a pouziti genderové stereotypnich obrazi je

podle nich nejjednodussi cestou, jak toho docilit.

, Myslim, Ze je to asi nejsnazsi cesta, jak zaujmout, protoze nad tim nemusis néjak
premyslet. Vis, na co ta reklama presné utoci, vis, Ze muzi se radi podivaji na polonahou
Zenskou, ale i Zeny se rady podivaji na polonahého muze, pokud beru ty sexistické

reklamy. “ (Lea, 20 let).
4.3.3. Genderové stereotypni prezentace produktu

Z odpovédi informatorti je patrné, ze maji genderovou stereotypizaCi V reklamé
spojenou s ur¢itymi produkty, jez jsou reklamou prezentovany jako vylozené muzské nebo
vyloZené zenské. Uziti genderového stereotypu v reklamnim sdéleni je dle informéatori
podminéno tim, jaké cilové skupiné€ je produkt urcen. NejCastéji zmitovanymi produkty,
jejichz reklamy prezentuji genderové stereotypy, jsou alkoholické népoje, praci a Cistici
prostfedky a kosmetické vyrobky. Alkoholické napoje jsou podle informatorti stereotypné
zobrazovany jako vylozené¢ muzska zaleZitost a naopak praci a Cistici prostiedky spolu
s kosmetikou jsou prevazné zobrazovany jako uréené zenam.

., Tak typicky muzsky asi bude alkohol. At uz je to pivo nebo ted’ se mi vybavuje ten
Bozkov s Machdckem, a i muzi maji své dny, to vsechno je alkohol. U Zen to jsou asi riizné
cistici véci a prostredky, prasky na prani.* (Ivana, 51 let)

2 (-..) kdyz vidis reklamu na praci prostiedek, tak vétsinou u pracky nestoji chlap,
Ze jo. Nebo vidis, Ze propaguji tablety do mycky, ale to nadobi do mycky dava vétsinou
zenska. *“ (Nikola, 31 let)
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., Alkoholové napoje nebo pivo, drogerie a domaci uklid. (...) Ja si myslim, Ze je to
zalozené na... kdyz reknu pivo, tak vétsina lidi ma predstavu hospody - zakoureno, chlapi,

karty, noviny. Zenska v této spolecnosti moc nebyva v téch predstavach. “ (Ondiej, 33 let)

Podle Jana (23 let) jsou kosmetické produkty spojené s prezentaci idedlu krasy a to
v ptipad¢ obou pohlavi. Dle jeho nazoru aktéii v reklam¢ neodpovidaji standardnimu

vzhledu muzid a Zen v realném zivoté.

Informatorky Katefina, Lea a Nikola uvedly konkrétni spolec¢nost, ktera vyuziva
genderové stereotypy v reklamnim sdéleni. Jedna se o spolecnost Mountfield, kterd podle
informéatorek ve své prezentaci vyuziva stereotypniho obrazu muze jako kutila a navic jeji

reklamy obsahuji sexistické zobrazeni zen.

»(...) pak takove ty sekacky a tyto veci, Mountfield, to mi taky casto prijde, ze cili ty
reklamy tak, Ze tam jsou dvé Zenské s velkymi prsy a jesté utazenyma v korzetu, aby se to

podtrhlo a pak je tam chlap kutil. “ (Lea, 20 let)
4.3.4. Vnimani konkrétnich reklam obsahujici genderové stereotypy

Tento tematicky okruh otdzek byl zaméfen na vniméani genderové stereotypnich
reklam. Ukolem informatora bylo sefadit deset vybranych ukéazek reklam obsahujici
genderové stereotypy do zebificku od nejnevhodnéjSich po nejméné nevhodnou za
predpokladu, Ze informator dokéze reklamy timto zpisobem setadit. Pokud u nékterych
ukazek nedokazal informator urcit miru nevhodnosti a potadi jednotlivych reklam, tak byl
vyzvan k utvofeni skupiny, do které jednotlivé reklamy sdruzil. Z piehledu byl vynechan
informator Toma$ (43 let), jelikoz ani jedna z vybranych reklam dle jeho slov neni

nevhodna.
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Tabulka 16 Potadi reklam dle respondenti (1 = nejnevhodnéjsi, 10 = nejméné nevhodna)

Jaroslav | Lea | Jan | Pavla | Nikola | Ondiej | Katefina | Ivana | Robert | Jifina | Honza || Primér

Kalup 8 1 1 |1 2 5 1 1 3 1 2 2,36
Ziclony a

Design 1 5 3 2 4 1 3 2 4 1 1 2,45
Electrolux | 5 2 4 2,55
Vareni.cz |2 3 4 3 3,00
Klenoty

Aurum 6 4 |7 |5 8 7 5 6 7 6 6,27
MrozZ 3 6 |8 |8 7 4 6 7 6 5 6,27
Savo 4 9 |4 |6 6 6 10 7 7 5 8 6,55
CSOB 7 7 |5 |7 9 7 5 8 5 8 10 7,09
Matras &

Matras 10 10 |9 |9 5 7 6 8 7 10 9 8,18
Fernet

Stock 9 8 10 |10 10 7 7 8 10 9 7 8,64

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
Z vysledného Zebiiku je patrné, Zze rozdéleni odpovida vysledkim dotaznikového
Setfeni, kdy jako nejvice nevhodné jsou informatory vnimany reklamy objektivizujici
(spolecnost Kalup a Vareni.cz) a reklamy obsahujici jazykovy sexismus (Electrolux
a Zaclony a Design). Naopak jako nejméné nevhodna byla hodnocena reklama na Fernet
Stock a reklama realitni spole¢nosti Matras & Matras. Ostatni Ctyfi vybrané reklamy lze
hodnotit jako mezni, kdy nejsou informatory vnimany jako vylozené nevhodné nebo

nejméné nevhodné.

Jako nejnevhodnéj$i byla informatory zvolena reklama spole¢nosti Kalup, ktera
vyuziva objektivizace zeny. Tuto reklamu zafadily vSechny Zeny ve svém Zebticku
na prvni a v ptipadé Nikoly na druhé misto. Opacny nazor na reklamu spole¢nosti Kalup
meli Tomas a Jaroslav, podle kterych reklama neni nevhodnd, coz potvrzuje vysledek
dotaznikového Setteni, podle které¢ho se liSi vnimani objektivizujicich reklam v zavislosti

na pohlavi jedince.

., (...) mi prijde, Ze Zeny a motorky jdou k sobé. At uz je to na néjakych roadshow
nebo kdekoliv jinde, tak tam vlastné miizeme videt Zenu s motorkou. At uz je to
V jakémkoliv smyslu. Je pravda, Ze tady je to trochu odhalenéjsi, ale Zadny vyraznéjsi

problém v tom nevidim. *“ (Jaroslav, 20 let).

Hlavnim dGvodem pro vnimani objektivizujicich reklam a reklam obsahujici
jazykovy sexismus jako nevhodnych je podle Roberta (52 let) jejich nevkusnost, kterd se

U kazdé z reklam projevuje jinym zplisobem.
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Reklama spolecnosti Kalup je povazovana za nevhodnou z divodu ponizujiciho
zobrazeni zeny a uziti nahoty evokujici vulgarnost sdéleni. Tento zplsob zobrazeni
zaroven upozaduje produkt, jelikoz informatofi nevédeli, co ma reklamni sdé€leni

propagovat.

»Ta Zena je tam zobrazovana jako v hrozné submisivni pozici. Ja tu reklamu ani
neznam. Ani moc nechdpu, co se tam vlastne deje. Asi i to, Ze jsou tam oba ti muzi

¢

obleceni a ta Zena je tam uplné naha, je v té submisivni pozici a jeste ma na hlavé helmu.

(Lea, 20 let).

., Ta bije uplné do oci... Absolutné nevim kontext té reklamy, na co to je. Dal jsem to
jako prvni, protoZe hned to bije do oci. To povySovani nad Zenou, ukazovani té Zeny

V néjaké podrizené pozici. Do toho jesté v kombinaci s nahotou. “ (Jan, 23 let).

Reklama eshopu Zaclony a Design je podle informatord nesmyslnd, jelikoz je zde
pouzita nahota bez jakéhokoliv vztahu k nabizenému produktu, coZz pisobi sprostym

dojmem. Reklamni sdéleni je navic doplnéno vulgarnim sloganem.

., Zaclony a Design je prosté nevhodna reklama k tomu, co propaguje.“ (Katefina,
45 let) a , Tady se mi nelibi poloha toho chlapa. Viibec to tam nepatii, si myslim
k néjakym zdaclonam. “ (Pavla, 24 let).

“

, 1y Zaclony a Design, tak to je vyloZené ta veta ,,posledni kapka jde do textilu“.
Doufam, ze nejsem moc uchylnd, ale to bych spis brala jako, Ze kapka do textilu se Fika do
spodniho prddla, ale rozhodné ne zaclony. A kapka ceho jde do textilu? Pripadam si az
trapné, protoze mi to navozuje vulgarni myslenky mné samotné. To mi i na tom vadi, Ze mi

takhle do toho podvedomi naskakuji bibé véci. “ (Ivana, 51 let).

Nevhodnost reklamy na pracku Electrolux spoc¢iva dle informatorti v dvojsmyslném

sloganu se sexualnim podtextem, ktery je radoby vtipny.

,, Toto je viastné jesté doplnéné o ten radoby vtipny, postpubertalni slogan, ktery mi

prijde jako dost nevhodny vzhledem k velkosti a prestizi té znacky. * (Jan, 23 let).

V ptipadé reklamy na webovy portdl Vareni.cz je divodem nevhodnosti dle

informatord dvojsmyslnost sd€leni se sexualnim podtextem, ktery plisobi vulgarn¢.

,, Tohle mi prijde az nechutné ten banan. Ten sex mi to prosté navozuje a urcité se mi

to teda nelibi. “ (Ivana, 51 let).
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., Uplné nejnevhodnéjsi mi prijde tady ten bandn. Ve mé to vyvolava az vulgdrni
pocity. Pripada mi to vulgarni, Ze to jakoby symbolizuje néco sprostého, i kdyz to tak treba
neni, ale ve mné to vyvolava az vulgarni pocity. “ (Nikola, 31 let).

Co se tyce identifikace genderového stereotypu ve vybranych reklamach, tak byli
informatofi schopni urcit, co je stereotypnim obrazem pouze u nékterych ukdzek. VétSina
z informatortt poznala, ze vreklamach na Savo a Fernet Stock jsou stereotypné
zobrazovany role a vlastnosti muzii a Zen. Zena je podle nich vreklamé na Savo
stereotypné¢ zobrazena jako hospodyné, kterd dba na porddek domécnosti.

., Tak treba tady to jsou néjaké cistici prostredky a je tam Zena, protoze je zazité
nebo je zvykem, Ze kuchyn uklizi Zenska. ** (Robert, 52 let).

., Ze pani patii do kuchyné a potiebuje tam mit cisto. “ (Pavla, 24 let).

V piipad€é reklamy na Fernet Stock je muZz stereotypné zobrazen v hospodském
prostiedi, které nalezi muzim, a ve svém volném case popiji alkohol se svymi prateli.

,, U Fernetu vim, co tam je. Muz a volny cas, Ze si uzivaji. ““ (Katefina, 45 let).

., Tady mi pripadd, Ze alkohol podle této reklamy piji asi jenom chlapi.* (Nikola,
31 let).

., Typicka predstava té ceské hospody. Podle mé je to typickd hospoda, rekl bych

vvvvvv

Jan a Lea zérovenl vnimaji, ze nékteré reklamy péstuji predstavy o idealu krasy tim,
Ze jsou v nich zobrazeny modelky a modelové, jejichz vzhled se liSi od béZzného muze

¢i Zeny. Tento stereotyp spatiuji v reklaméch na zmrzlinu Mroz a Klenoty Aurum.

., Banda svalnatych muzii, silnych. Vyobrazuje to proste muze tak, jak ve skutecnosti
prosté nevypadaji. Podobny pripad jako Mroz, akordt je to vlastné obrdcené. Neni to
mysleno na muze, ale na Zeny. Opét vyobrazovani Zeny tak, jak viastné ten standard
nevypada. Vlastné prezentovani toho , zZenského idedlu” tak, Ze to na nékoho miize

pusobit, Ze je to prosté ten standard. *“ (Jan, 23 let).

,, Celkove jsou tady prezentované zase blondynky s dobrou postavou. Idedl krasy.

| kdyz tady je brunetka, tak abych nekrivdila. “ (Lea, 20 let).
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4.3.5. Dopad pouziti genderového stereotypu v reklamé

VSsichni informatofi kromé Honzy se shoduji, Ze pouziti genderového stereotypu
Vv reklam¢ mize mit dopad na poptavku po propagovaném produktu. Tento dopad se podle
informatorii projevuje riznymi zpusoby. VétSina informatorti je toho nazoru, ze dopad je
pozitivniho charakteru, jelikoz genderové stereotypni reklama upoutd pozornost a zapise
tak znacku do povédomi piijemce reklamniho sd€leni. Povédomi o zna¢ce miize mit podle
Roberta (52 let) v kone¢ném disledku vliv na rozhodovani v ptipad¢é nakupu konkrétniho
produktu.

JJa si myslim, Ze miize. Ze to hodné ovlivni. Ja bych rekla, Ze pozitivné, Ze to

pritahne pozornost. Splni to ten ucel, kvili kterému se to dela. ** (Jitina, 69 let).

,, Urcité ano. Nenapada mé teda pripad, kdy by to mélo na tu poptavku negativni
vliv, protoze zase co si pamatuji, bylo hodné pripadi, kdy se diky tomuhle néjaka
kontroverzni reklama stala diskutovanou, v médiich omilanou, Ze nakonec ten produkt
vyjel do povédomi tak, Ze to viastné naplnilo takovou tu otrepanou frazi, ze i Spatnd

reklama je dobra reklama. ** (Jan, 23 let).

Podle Ley (20 let) maji genderové stereotypni reklamy vliv pouze na lidi, ktefi maji
niz8i socialni status. Lea spatfuje diivod v tom, ze lidé s vysSim socidlnim statusem podle
ni maji ptehled o genderové problematice a reklama obsahujici genderové stereotypy tyto
lidi neoslovi. Jaroslav, Katetfina a Tomas si uvédomuji, ze dopad genderové stereotypnich
reklam na poptavku mtize byt i negativni, protoze dokaze odradit potencialniho zakaznika

od nakupu produktu.

,, Urcité. Zrovna u pripadu Zaclon a deSignu mi prijde, Ze to neni reklama, ktera by
méla zaujmout a néjak cilit na urcitou skupinu lidi. Spis to podle mé odradi. ** (Jaroslav, 20

let).

Z vybranych ukazek reklam obsahujici genderové stereotypy by nékteré dokazaly
informatory odradit od nakupu propagovaného zbozi. Je zde vSak patrny rozdil v zavislosti
na pohlavi, jelikoz zmuzii by pouze Jaroslava odradila reklama na webovy portal
Vareni.cz, zatimco vSechny Zeny uvedly, Ze by je n€kterd z reklam odradila od nékupu
zbozi. Schopnost odradit od ndkupu maji podle informatori opét pievazné reklamy

obsahujici jazykovy sexismus a objektivizujici reklamy. Jako nejvice odrazujici reklamy
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byly informatory hodnoceny reklama eshopu Zaclony a Design a reklama spolec¢nosti

Kalup.

Vétsina informatorti hodnoti genderovou stereotypizaci v reklamé jako Skodlivou.
Hlavnim davodem toho nazoru je fakt, ze reklama timto zobrazenim podporuje
stereotypni vnimani muzi a zen v redlném zivoté. Informatoti se taktéz shoduji, Ze tyto
stereotypni obrazy v reklamé mohou uskodit détem, jelikoz jim pomahaji budovat nazor
na sama sebe a na opacné pohlavi, coz se pak muize v budoucnu odrazit v jejich chovani.

., MuiZou ménit vnimani celé spolecnosti a vnimani muze a vnimani zZeny. Treba s tim
uklidem kuchyné se porad drzi ta predstava, Ze Zenskad vladne v kuchyni, i kdyz to v rade

domdcnosti neni pravdou. “ (Ondfej, 33 let).

. (-..) miiZou vysilat tu myslenku, Ze ten stereotyp ukazuje, Ze je to néco naprosto
normalniho, Ze je to ten standard. Myslim si, Ze hlavné u déti, kdyz koukaji na ty reklamy,
tak to ma na né ten vychovny charakter a jdou pak s tim presvédcenim, zZe takové to ma
byt. “ (Jan, 23 let).

., (...) asi nejvice na déti. Hlavné asi témi nardazkami. Ucim, Ze jo. U¢im pubertiky.
Vim, jaké maji mezi sebou narazky, co vSechno védi, na co vSechno moznd kde koukaji
atohle je v tom jesté asi podporuje néjak. Takovymhle trosku zvracenym smyslenim (...)"
(Ivana, 51 let).

, Miize to mit dopad treba na deti a na to, jak vyrustaji, jak se vyviji jejich nazor
na opacné pohlavi. Ty holcicky se miizou jenom utvrzovat v tom, Ze ony maji byt ty
hospodyrniky a nejlépe k tomu jeste hezké a jesté blondynky 90-60-90. Ti chlapecci naopak
maji byt kutilové, maji prosté resit tyhle veci jako tata a jesté nemaji vyméeknout a miizou
si pripadat svym zpusobem divni, kdyz to vidi v té reklamé a ani si tak prosté nepripadaji,

maji city a tak a uplné se neciti v té roli spravného muze. “ (Lea, 20 let)
4.3.6. OdliSnost ve vnimani genderovych stereotypii v reklamé

Informatofi se shoduji, Ze existuji rozdily ve vniméni genderovych stereotypti
Vv zavislosti na pohlavi jedince. Mezi informatory pievazuje nazor, Ze muzim je obecné
genderova stereotypizace jedno a Zeny genderové stereotypy vnimaji vice. Zenam podle
informatorti zaroven vice genderova stereotypizace v reklamé vadi. Zeny jsou podle
informatord k této problematice citlivéj§i z toho divodu, Ze jsou v reklamé& k muzi

zobrazovany v nerovném postaveni a jejich zobrazeni ma vétSinou negativni nadech.
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. Rekla bych, ze prosté to, jak je zobrazovina Zena, je podle mé spis prosté
nelichotivé pro ni, protoze kazdy si predstavuje matku a staratelku o rodinu, ale vetsinou
nikdy neni prezentovand jako uspésnd obchodnice nebo tak. A u muzii je to naopak.
U muzu se prosté zdiraziuje to, Ze jsou uspésni, Ze maji spoustu volného casu
na konicky. “ (Katefina, 45 let).

., Asi to vice vadi zenam. Vzdycky ten slabsi kope. ProtoZe svym zpiisobem jich se 10
Jjakoby tyka vic, a to vychazi 7 minulosti i to, ze ony musely vynalozit néjaké usili, aby byly
V té pozici, v jaké jsou dneska. Vzdycky to tak nebylo, a tak si miizou pripadat, Ze se to
svym zpiisobem jako vraci zpatky a Ze si zase musi tu pozici ve spolecnosti vic vydobyt na
rozdil od muzii, u kterych se tak néjak predpoklada, ze je vSechno v cajku. “ (Lea, 20 let).

,, Urcite. Ja si myslim, Ze jsou Zeny takové puritanstéjsi v tomhletom neZ muZzi, co se
tyka tady toho a kromé toho zZeny nemaji rady takovéhle jaksi rozlisovani pohlavi. Prosté

je dneska rovnopravnost, tak at’ je to nastejno, Ze jo.* (Jifina, 69 let).

Podle Jana (23 let) vychazi vétsi citlivost Zen na genderové stereotypni reklamy
Z toho, ze jsou to praveé zeny, kdo je ¢astéji zobrazovan v reklamé stereotypnim zptisobem.
Nazor, ze zeny jsou zobrazovany reklamou stereotypné cCastéji nez muzi, sdili vétSina
informatorti. Divodem tohoto trendu vSak ve vétsing pripadi nedokazou urcit. Lea (20 let)
si mysli, ze je to dané tim, Ze Zenu je moZné vyuZzit pro zobrazeni vét§iho mnozstvi roli.
Jan uvedl, Zze diivodem mize byt to, ze pouziti sexistického zobrazeni Zeny automaticky
podmiiiuje Gspéch reklamy u spotiebiteli.

., (.- )ty Zeny se obecné zobrazuji i mnohem sndz tim, zZe v porovnani s chlapama mi
prijde, zZe je tam mnohem veétsi vyuziti. MuzZou byt vyuzité jednak jako ideadl krasy, prosté
modelky, coz kazdého chlapa zaujme. Nebo jako matky pravé v domdcnosti. Cokoliv

dalstho. “ (Lea, 20 let).

., Nevim, jestli je to i tim, Ze vice produktu, které jsou na trhu, jsou cileny pravé na ty
Zeny, to moznd spise ne. Hlavne tam bude piisobit to, Ze pouzivani téch krdasnych Zen
V reklamach je vlastné néco, co uz je dneska néco naprosto standardniho a je to viastné co
ty reklamy chtéeji, protozZe na lidi to piisobi. MuZi se radi divaji na krdasné Zeny. Do reklamy
nevim, jestli to patii, ale lidi se radi divaji na krdasné Zeny. To Ze to ma, dejme tomu,
negativni vliv na tu stereotypizaci, tak se to bere az na druhé koleji. Kdyz nékdo chce
prodat ten produkt a md tam tu krasnou slecnu, tak to miize povazovat za zdarilou

reklamu, protoze (Jan, 23 let).
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4.3.7. Diléi zavér

Vysledky kvalitativniho vyzkumu vypovidaji o tom, Ze informatory je vnimana mira
genderové stereotypizace v reklamé jako vysoka. Nejvyssi mira vyskytu genderove
stereotypnich reklam je podle informatorii oproti ostatnim médiim v televizi. Divodem
vysokého poctu genderové stereotypnich reklam je podle informétori dosah televize
a moznost vizualizace reklamniho sdéleni. Informatofi zaroven vnimaji, Ze za poslednich
spolecnosti, posunem hranic vhodnosti a ristem poctu subjektt, které¢ k propagaci svych
produktii vyuzivaji reklamu. Do budoucna bude podle vétSiny informatora genderovée
stereotypnich reklam ubyvat, jelikoz je reklamni priimysl spolecnosti tlaten k rovnému

nestereotypnimu zobrazovani muzi a zen.

Cilem genderové stereotypizace je podle informatorii osloveni urcité cilové skupiny
zakazniki, ztotoznéni Se piijemce s reklamnim obrazem a zaujmout pfijemce opacéného
pohlavi, nez je zobrazovany aktér v reklamé€. Genderovou stereotypizaci v reklamé si
spojuji informatofi pfedevsim s alkoholem, pracimi a Cisticimi prasky a kosmetikou.

Za nevhodné jsou informatory povazovany reklamy objektivizujici a obsahujici
jazykovy sexismus. Z provedenych rozhovort je patrné, Ze zeny vnimaji tyto reklamy jako
nevhodné ve vétsi mife nezli muzi. Divodem nevhodnosti objektivizujicich reklam
ajazykové sexistickych reklam je jejich vulgarita, ponizovani Zen a uziti nahoty bez
vztahu Kk propagovanému produktu. Identifikovat, co je genderovym stereotypem
Vv reklamé, se podafilo vétSin€ informatorti pouze v ptipadé reklam obsahujici stereotypni

zobrazeni roli a vlastnosti muza a Zen.

Podle informatori ma uziti genderového stereotypu v reklamé prevazné pozitivni
dopad na poptavku po propagovaném produktu, jelikoz takovato reklama dokaze ptijemci
zapsat znacku do povédomi a podpofit jeho rozhodovani pii koupi produktu. Zeny jsou
toho nazoru, ze genderové stereotypni reklama mize odradit potencidlniho zakaznika
od nakupu zbozi. Jako nejvice odrazujici byly vnimany reklamy eshopu Zaclony a Design
vyuzivajici jazykového sexismu a objektivizujici reklama spole¢nosti Kalup.

Genderovou stereotypizaci v reklam¢ hodnoti informatoti jako Skodlivou z divodu,
ze podporuje stereotypni smysleni o muzich a Zzenach, a zdroven miize negativnim

zpusobem pusobit na vyvoj déti, které reklamou zobrazované stereotypni obrazy mohou
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povaZovat za normalni, a to se mize negativné¢ projevit v budovani nazoru na sama sebe

a na ostatni jedince.

Vnimani genderovych stereotypt v reklamé je dle informatord zavislé na pohlavi
jedince. Zeny jsou reklamou zobrazovany stereotypné ve vétsi mite, coz spolu s nerovnym
zobrazovanim muza a zen vede k tomu, Ze zeny jsou, co se tyCe genderové stereotypizace,

k této problematice citlivéjsi a zavedeny zpisob prezentovani genderovych stereotypi

reklamou jim vadi vice nezli muzim.
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5. ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zjistit, jak vefejnost vinima konkrétni reklamni sdéleni
obsahujici genderové stereotypy, jak obecné vnima genderovou stereotypizaci v reklamé

a zda ma pohlavi jedince vliv na vnimani genderovych stereotypii v reklamé. Na zaklad¢

vysledkd provedeného vyzkumu Ize hodnotit tyto cile za splnéné.

V obecné roviné nema vetejnost na genderovou stereotypizaci v reklamé vyhranény
nazor. Z porovnani nadzoru muzi a zen na tuto problematiku je vsak patrné, ze muzim
vadi genderové stereotypy mnohem méné nez zenam. OdliSnost ve vnimani genderové
stereotypizace Vv reklamé v zavislosti na pohlavi jedince je dana tim, Ze Zeny jsou
reklamou zobrazovény stereotypné ve vétsi mife, coz spolu s nerovnym zobrazovanim
muzu a zen vede k tomu, ze Zeny jsou K této problematice citlivéj$i a zavedeny zpuisob

prezentovani genderovych stereotypti reklamou jim vadi vice nezli muzim.

Vefejnost vnima, ze pocet genderové stereotypnich reklam je V soucasnosti oproti
minulosti vy$si. Nartist poctu genderové stereotypnich reklam je podminén vétsi
otevienosti spole¢nosti k tomuto typu reklam, posunem hranic vnimani vhodnosti reklamy
a celkovym narGstem poctu reklam. Veiejnost vSak citi, Zze reklamni pramysl je
spole¢nosti tlaCen smérem k rovnému a nestereotypnimu zptisobu zobrazovani muzi a zen
v reklamé&, coz do budoucna povede ke sniZeni poctu genderové stereotypnich reklam.
Veftejnost si genderové stereotypni reklamy spojuje predevsim s televizi, ktera ma nejvyssi
dosah a reklamé nabizi moznost vizualizace sdéleni.

Reklama podle vefejnosti zobrazuje nckteré 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 prostiedky a kosmetika. Cilem tohoto zpisobu genderového vyhranéni je osloveni
ur¢ité cilové skupiny zakaznikd, ztotoznéni se piijemce s reklamnim obrazem a zaujeti
pfijemce opacného pohlavi. Vetejnost dale vnimd, ze reklama odliSnym zplsobem
zobrazuje muze a Zeny v uréitych rolich a kontextech. Zeny jsou Castji nez muZi
zobrazovany v prostfedi domacnosti, podléhaji idedlu krasy, objevuji se v reklaméch
s Obnazenym té€lem a v reklamach také Cast&ji dochazi k sexualizaci zeny. Naopak muzi
jsou zobrazovani mnohem castéji nez zeny v nadfazené pozici a v roli experta. Tyto

tendence v zobrazovani muzud a Zen vadi mnohem vice Zenam nezli muzum.
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Dopad genderové stereotypizace je podle vetejnosti 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 pii koupi produktu,
coz muze mit v kone¢ném disledku kladny dopad na poptdvku po propagovaném
produktu. Negativita dopadu genderové stereotypizace spociva piredevsim v tom,
ze podporuje stereotypni smysleni o muzich a Zendch, a ziroven muze Skodlivym
zpusobem pusobit na vyvoj déti, které reklamou zobrazované stereotypni obrazy mohou
povazovat za normalni, a to se mize negativné¢ projevit v budovani nazoru na sama sebe
ana ostatni jedince. Negativni dopad genderové stereotypizace si uvédomuji vice zeny
nezli muzi, jelikoZ tfetina muzi si mysli, e tento dopad negativni neni. Zeny jsou zarove
toho nazoru, ze né€které genderové stereotypni reklamy mohou odradit potenciilniho
zdkaznika od ndkupu 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 spolec¢nosti Kalup a webového portdlu Vareni.cz a reklamy
na pracku Electrolux a eshopu Zaclony a Design, které vyuZzivaji jazykového sexismu.
Objektivizujici reklamy i reklamy obsahujici jazykovy sexismus povazuji Zeny ve vEtSim
poctu za nevhodné nezli muzi. Divodem nevhodnosti téchto typu reklam je jejich
vulgarita, ponizovani zen a uziti nahoty bez vztahu k propagovanému produktu.
Objektivizujici reklamy a reklamy obsahujici jazykovy sexismus zaroven vefejnosti vadi
nejvice. Zenam vice vadi reklamy obsahujici objektifikaci Zeny a jazykovy sexismus
spojeny s Zzenou, nezli reklama objektivizujici muze a obsahujici jazykovy sexismus
spojeny s muzem. Tato tendence vnimani vhodnosti reklamy je platné i u muz.

Protikladnost nazori muzii a Zen je patrna v ptipadé sexistickych reklam. U reklam
obsahujicich sexualizaci zavisi hodnoceni vhodnosti ¢i nevhodnosti reklamy na pohlavi
zobrazovaného ¢lovéka 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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7. PRILOHY

7.1.Dotaznik

GENDEREOVE STEREOTYPY V REKLAME A JEJICH
VNIMANi VEREJNOSTI

Genderovy stereotyp je zjednodusujici popis toho, jak ma vypadat maskulinni muz ¢&i femininni
Zena. Genderové stereotypy jsou postavené na tom, Ze jejich platnost je univerzalni, coZ znamena,
Ze charakteristiky genderového stereotypu sdileji vSichni pfislusnici daného pohlavi. Spoleénost si
tedy vytvari sdilenou a vSeobecné platnou predstavu o typicky muzskych a Zenskych
charakteristikach a k jedinclim je na zaklad& t&chto pfedstav piistupovano a ofekava se, Ze budou
mit urité psychické vlastnosti, schopnosti, chovani, zajmy atd.

*Povinné pole

Identifikacni otazky

1. Jaky je Vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Do 20 let
21- 30 let
31- 40 let
) 41-50 let
) 51- 60 let

60 a vice let

2. Jaké je vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

Zena

3. Kolik obyvatel ma obec Vaseho trvalého bydlisté? *
Oznacte jen jednu elipsu.

0- 500
501- 3000
3001- 10 000
) 10001- 50 000
) 50001- 150 000
150 001 a vice

4. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Zakladni
) Stredni bez maturity
Stiedni s maturitou
Vys$$i odborné

) Vysokoskolské

https://docs.google.com/forms/d/1G5wMxNH GSjG9SGZ d-EfmeU dLbOsTYVIU Xz3D D B2¢IG0/edit
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Existuji podle Vas vlastnosti, které jsou typické pro muze a

zeny? Z nize uvedeného seznamu rozhodnéte, zda je uvedena
vlastnost podle Vas typicka pro konkrétni pohlavi.

(1= typicky muZska, 2= spiSe muZska, 3= neutralni, 4= spiSe Zenska, 5= typicky Zenska)

5. Agresivita *
Oznacte jen jednu elipsu.

muzska () () () () () zenska

6. Aktivita *
Oznacte jen jednu elipsu.

muzska () () () () () zenska

7. Autoritativhost *
Oznacte jen jednu elipsu.

muzska () C ) (C ) () () zenska

8. Bezmoc *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5
muzska C Zenska
9. Ctizadostivost *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
muzska () () () () () zenska
10. Dominance *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
muZska Zenska
https://docs.google.com forms/d/1 GSwMxNH GSjGISGZ d- EfmeU dLbOsTYVIU Xz3D D B2cIGO/eiit 2119
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

GENDEREOVE STEREOTYPY V REKLAME A JEJICH VNIMAN{ VEREJNOSTI
. Emocionalita *

Oznacte jen jednu elipsu.
1 2

muzska () ()

Energi¢nost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muZska O O

Jemnost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2
muZska O O

Laska k détem *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2
muzska () ()

Naladovost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzska Q O

Nelogicnost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzska () ()

Nezavislost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzska () ()

3

-

3

O

() () zenska

O Q Zenska

() () zenska

() () zenska

Q O Zenska

() () zenska

() () zenska

https://docs.google.com/forms/d/1G5wMxNH GSjGISGZ d- Efm el dLbOsTYVIU Xz3D D B2¢cIG0/edit
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

GENDEREOVE STEREOTYPY V REKLAME A JEJICH VNIMAN{ VEREJNOSTI

Obranyschopnost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzska () ()

Odolnost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muZska O O

Opatrnost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muZska O O

Panovaénost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzska () ()

Poradnost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzska Q O

Poslusnost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzska () ()

PritaZlivost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzska () ()

3

-

3

O

() () zenska

O Q Zenska

() () zenska

() () zenska

Q O Zenska

() () zenska

() () zenska

https://docs.google.com/forms/d/1G5wMxNH GSjGISGZ d- Efm el dLbOsTYVIU Xz3D D B2¢cIG0/edit
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25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

GENDEREOVE STEREOTYPY V REKLAME A JEJICH VNIMAN{ VEREJNOSTI

Racionalita *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2
muzska () ()
Rozhodnost *

Oznacte jen jednu elipsu.
1 2

muzska () ()

Rozvaznost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2
muZska O Q
Samostatnost *

Oznacte jen jednu elipsu.
1 2
muzska () ()

Sila *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzska Q O

Soucitnost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzska () ()

Vidcovstvi *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzska () ()

3

-

3

O

() zenska

Q Zenska

() zenska

() zenska

Q Zenska

() enska

Zenska

() @

https://docs.google.com/forms/d/1G5wMxNH GSjGISGZ d- Efm el dLbOsTYVIU Xz3D D B2¢cIG0/edit
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32. Vyrovnanost
Oznacte jen jednu elipsu.

muzska

33. Zaméieni na rodinu *
Oznacte jen jednu elipsu.

muzska ()

34. Zodpovédnost *
Oznacte jen jednu elipsu.

muZska

Zenska

Zenska

Zenska

Oznacte, které z oboru jsou podle Vas reklamou typicky
zobrazovany jako muzské ¢i Zenské, pokud takové jsou
(mozZnost volby neutrality oboru)?

(1= typicky muzsky, 2= spiSe muzska, 3= neutralni, 4= spiSe Zenska, 5= typicky Zensky)

35. Alkoholické napoje *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 5
muzsky (O B . ) Zensky
36. Potraviny a nealkoholické napoje *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 5
muzsky i ; : Zensky
37. Auto/moto *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 8 5
muZsky Zensky
https://docs.google.com/forms/d/1 GSwMxNH GSjG9SGZ d-EfmeU dLbOsTYVIU Xz3D D B2¢cIG0/edit 6/19
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38.

39.

40.

41.

42.

43.

GENDEREOVE STEREOTYPY V REKLAME A JEJICH VNIMAN{ VEREJNOSTI

Osobni hygiena *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzsky () ()

Kosmetika a parfémy *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzsky (j O

3

)
N/

3

-

Praci a cistici prostiedky *

Oznacte jen jednu elipsu.
1 2

muZsky O O

Nabytek a domacnost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzsky () ()

Spotiebni elektronika
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2
muzsky Q O

Finanéni sluzby *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzsky Q O

. Obleéeni, moéda *

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

muzsky () ()

O

O

4
)
N/

Zensky

Zensky

Zensky

Zensky

Zensky

Zensky

Zensky

https://docs.google.com/forms/d/1G5wMxNH GSjGISGZ d- Efm el dLbOsTYVIU Xz3D D B2¢cIGO0/edit
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45. Volny cas *
Oznacte jen jednu elipsu.

muzsky () (C ) () () () zensky

46. Sport *
Oznacte jen jednu elipsu.

muzsky () () () () () zensky

47. Cestovani *
Oznacte jen jednu elipsu.

muzsky ) () () () () zensky

48. Mobilni operatofi *
Oznacte jen jednu elipsu.

muzsky ) (C ) () Zensky

Zhodnot'te miru vyskytu reklam vyuzZivajici genderové

stereotypizace v jednotlivych médiich

(1=vysoka mira vyskytu reklam obsahujici genderové stereotypy, 5=nizka mira vyskytu reklam

obsahujici genderové stereotypy)

49. Online reklama *
Oznacte jen jednu elipsu.

vwsoka () () (D) (O () nizka

50. Reklama v radiu *
Oznacte jen jednu elipsu.

vwsoka () () () () () nizka

https://docs.google.com/forms/d/1G5wMxNH GSjGISGZ d- Efm el dLbOsTYVIU Xz3D D B2¢cIGO0/edit
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51. Televizni reklama *
Oznacte jen jednu elipsu.

vysoka () (

52. Tisténa reklama *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

N

wsoka () () C

nizka

53. Venkovni reklama (billboard, bigboard apod.) *

Oznacte jen jednu elipsu.

wsoka () () ()

nizka

54. Jaky je Vas postoj k genderové stereotypizaci v reklamé obecné? *

(1=vadi mi, 2=spiSe mi vadi, 3= nemam vyhranény nazor, 4= spiSe mi nevadi, 5= nevadi mi)

Oznacte jen jednu elipsu.

vadimi () (

nevadi mi

Vyjadiete svou miru souhlasu s nasledujicimi vyroky

(1=naprosto souhlasim, 2=spiSe souhlasim, 3= nemam vyhranény nazor, 4= spi$e nesouhlasim, 5=

naprosto nesouhlasim)

55. Genderova stereotypizace ma dopad na vhimani/hodnoceni/pfistupovani k muzim a

Zenam v realném Zivoté *
Oznacte jen jednu elipsu.

naprosto souhlasim  (_

56. Tento dopad ma negativni charakter *

Oznacte jen jednu elipsu.

naprosto souhlasim  (_

https://docs.google.com/forms/d/1G5wMxNH GSjGISGZ d- Efm el dLbOsTYVIU Xz3D D B2¢cIGO0/edit
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57. Identifikujete se s rolemi/vliastnostmi, které reklama prostrednictvi genderové
stereotypizace pfisuzuje VaSemu pohlavi? *
(1= vZdy, 2= velmi ¢asto, 3=Casto, 4= ob¢as, 5= nikdy)
Oznacte jen jednu elipsu.

vedy () (O (O O (O nikdy

Zobrazeni muzi a Zen v reklamé. Kdo je podle Vaseho nazoru
Castéji v reklamé zobrazovan:

(1= vzdy muz, 2= spiSe muz, 3= obé& pohlavi stejné, 4= spiSe Zena, 5= vZdy Zena)

58. V nadrazené pozici *
Oznacte jen jednu elipsu.

vedymuz () () () () () vzdyzena

59. V prostiedi domacnosti *
Oznacte jen jednu elipsu.

veaymuz () () (C ) () () vzdyzena

60. V roli experta *
Oznacte jen jednu elipsu.

vedymuz () () () () () vidyzena
61. Podléhajici idealu krasy *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
veymez () (O (O (O () vadyzena
62. S obnaZzenym télem *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
vedymuz () () () () () vzdyzena
https://docs.google.com/forms/d/1 GSwMxNH GSjG9SGZ d-EfmeU dLbOsTYVIU Xz3D D B2¢cIG0/edit 1019
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63. V sexualizovaném kontextu *
Oznacte jen jednu elipsu.

vedymuz () () () () () vzdyzena

Zobrazeni muzu a Zen v reklamé. Jaky mate nazor na toto
rozloZeni zplsobu zobrazovani muzi a Zen?

(1=vadi mi, 2=spise mi vadi, 3= nemam vyhranény nazor, 4= spiSe mi nevadi, 5= nevadi mi)

64. V nadrazené pozici *
Oznacte jen jednu elipsu.

J N/

vadimi () C ) () () () nevadimi

65. V prostfedi domacnosti *
Oznacte jen jednu elipsu.

vadimi () () () () () nevadimi

66. V roli experta *
Oznacte jen jednu elipsu.

vadimi () C ) () () () nevadimi
67. Podléhajici idealu krasy *

Oznacte jen jednu elipsu.

vadimi () () (O (O (O nevadimi

68. S obnaZzenym télem *
Oznacte jen jednu elipsu.

vadimi () () () () () nevadimi

https://docs.google.com/forms/d/1G5wMxNH GSjGISGZ d- Efm el dLbOsTYVIU Xz3D D B2¢cIGO0/edit
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69. V sexualizovaném kontextu *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

vadimi () () () () () nevadimi

Konkrétni pripady reklam obsahujici genderové stereotypy

70. Vyjadrete svij nazor k vhodnosti/nevhodnosti zpusobu prezentace *

“Resi 7

kazdyproblém
vdomacnosti.

vhodny (_) (_) Q Q Q nevhodny

71. Vyjadrete svij nazor ke zplsobu této reklamni stereotypizace *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 b
vadimi ) () ) () () nevadimi

72. Vyjadrete svij nazor k vhodnosti/nevho
o MRUA \ ;

dnosti zplsobu prezentace *

| Wye

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

vhodny () (C ) () () () nevhodny

https://docs.google.com fforms/d/1 GSwMxNH GSjGISGZ d- EfmeU dLbOs T YVIU Xz3D D B2¢IG0/edit
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73. Vyjadrete svij nazor ke zplsobu této reklamni stereotypizace *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

vadimi ) () () () () nevadimi

Gt

SUINARRANGYA

Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5

vhodny () () () () () nevhodny

75. Vyjadrete svij nazor ke zplsobu této reklamni stereotypizace *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

vadimi ) () () (O () nevadimi

https://docs.google.com fforms/d/1 GSwMxNH GSjGISGZ d- EfmeU dLbOs T YVIU Xz3D D B2¢IG0/edit
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76. Vyjadrete svij nazor k vhodnosti/nevhodnosti zpusobu prezentace *

Doplfikové penaini spofent

1 pékni kluci si
zakladaji penzijko

e jim fo vyplati

} Moznost garance

Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5

vhodny O Q @ O Q nevhodny

77. Vyjadrete svij nazor ke zplusobu této reklamni stereotypizace *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

vadimi () () () () () nevadimi

78. Vyjadrete svij nazor k vhodnosti/nevhodnosti zpusobu prezentace *

- N\ 4
UMIME V TOM @i\ CHODIT

MATRAS & MATRAS

eeeee reality eeeee
SPECIALISTA NA PRODEJ BYTU A RD m

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

vhodny O Q Q O O nevhodny

https://docs.google.com fforms/d/1 GSwMxNH GSjGISGZ d- EfmeU dLbOs T YVIU Xz3D D B2¢IG0/edit
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79. Vyjadrete svij nazor ke zplisobu této reklamni stereotypizace *

Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5

vadimi () () () () () nevadimi

80. Vyjadrete svij nazor k vhodnosti/nevhodnosti zpusobu prezentace *

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5
vhodny () () () () () nevhodny

81. Vyjadrete svij nazor ke zplsobu této reklamni stereotypizace *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5
vadi mi O O Q Q O nevadi mi

82. Vyjadrete svij nazor k vhodnosti/nevhodnosti zplsobu prezentace *

I'[m«u

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

vhodny () () () () () nevhodny

https://docs.google.com fforms/d/1 GSwMxNH GSjGISGZ d- EfmeU dLbOs T YVIU Xz3D D B2¢IG0/edit 1519
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22.2.2017 GENDEREOVE STEREOTYPY V REKLAME A JEJICH VNIMAN| VEREJNOSTi
83. Vyjadrete svij nazor ke zpusobu této reklamni stereotypizace *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5

yadimi O O OO O O nevadimi

84. Vyjadrete svij nazor k vhodnosti/nevhodnosti zptsobu prezentace *

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5
vhodny O O O Q O nevhodny

85. Vyjadrete sviij nazor ke zpusobu této reklamni stereotypizace *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

vadi mi C) O O O O nevadi mi

https://docs.google.com fforms/d/1 GSwMxNH GSjGISGZ d- EfmeU dLbOs T YVIU Xz3D D B2¢IG0/edit
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22.2.2017 GENDEREOVE STEREOTYPY V REKLAME A JEJICH VNIMAN{ VEREJNOSTI
86. Vyjadrete sviij nazor k vhodnosti/nevhodnosti zptsobu prezentace *

K Electrolux
E.l}kﬁ pracka EWS1066EEW

Stihla holka s velikym
plnicim otvorem

+ Kopocita prani: 6 kg
* Energeficka thida: A++
» Funkce: Fuzzy Logic

vhodny () () () () () nevhodny

87. Vyjadrete svij nazor ke zpusobu této reklamni stereotypizace *
Oznacte jen jednu elipsu.

vadimi C ) C ) C) () nevadi mi

88. Vyjadrete svij nazor k vhodnosti/nevhodnosti zplisobu prezentace *

vhodny () () ( C) ( nevhodny

https://docs.google.com/forms/d/1G5wMxNH GSjGISGZ d- Efm el dLbOsTYVIU Xz3D D B2¢cIGO0/edit 1719
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22.2.2017 GENDEREOVE STEREOTYPY V REKLAME A JEJICH VNIMAN{ VEREJNOSTI

89. Vyjadrete svilj nazor ke zpusobu této reklamni stereotypizace *
Oznacte jen jednu elipsu.

vadimi () ) () () () nevadimi

90. Dokazete si vybavit néjakou reklamu obsahujici genderové stereotypy mimo vyse uvedené
reklamy?

(Maximalné 3, vypiste znacku a ve zkratce obsah reklamy)

91. Pro¢ Vam tato/tyto reklamy utkvéla v paméti?

Vyjadiete svou miru souhlasu s nasledujicimi vyroky

(1=naprosto souhlasim, 2=spiSe souhlasim, 3= nemam vyhranény nazor, 4= spiSe nesouhlasim, 5=
naprosto nesouhlasim)

92. Reklamu je potieba regulovat *
Oznacte jen jednu elipsu.

naprosto souhlasim naprosto nesouhlasim

93. Mira regulace reklamy v Ceské republice je dostateéna *
Oznacte jen jednu elipsu.

naprosto souhlasim 7 naprosto nesouhlasim

https://docs.google.com/forms/d/1G5wMxNH GSjGISGZ d- Efm el dLbOsTYVIU Xz3D D B2¢cIGO0/edit 18119
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22.2.2017 GENDEREOVE STEREOTYPY V REKLAME A JEJICH VNIMAN| VEREJNOSTI

94. Jaky by podle Vas mél byt postih pro spolecnost, ktera pouZiva k propagaci nevhodnou
reklamu?

Dékuji Vam za Vas ¢as a vyplnéni dotazniku. Jan Strnad

Pouziva technologii

B Google Forms

7.2.Prepis rozhovoru - Honza (71 let)
1) Jaka je podle Vis mira vyskytu genderovych stereotypit v reklamé?
To nevim, no. Ja reklamy moc nesleduji, ja to prepinam. Tézko bych to posoudil,
Jjestli je toho hodné nebo malo.
2) Je podle Vis genderova stereotypizace v reklamé typicky spojend s néjakym médiem?
To ja nevim.
3) Mpyslite si, Ze se néjak zménila situace v reklamé sohledem na genderovou
stereotypizaci v porovndni s dobou pied deseti lety?
Ja si myslim, zZe vice nez v minulosti, ale nevim, ¢im to je.
4) Jaky je podle Vis cil pouZiti genderovych stereotypii v reklamnim sdéleni?

Ja nevim, no. Kdyz je tam reklama treba na Fernet nebo na néco, tak aby se ten

Fernet vice pil. Ja nevim.
5) Mpyslite si, Ze existuji néjaké konkrétni produkty, jejichi reklama vyuZiva
V reklamnim sdéleni genderové stereotypy?

To jd nevim.
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6) Z uvedenych ukdzek genderové stereotypnich reklam utvoite Zebiicek reklam

vev s

od nejnevhodnéjsi po nejméné nevhodnou. Sviij vybér oditvodnéte.

1. | Zaclony a Design 6. Klenoty Aurum
2 | Kalup 7. | Fernet Stock

3. | Vareni.cz 8. | Savo

4. | Electrolux 9. | Matras & Matras
5. | Mroz 10. | CSOB

Komentar pti vybéru:

Co je ten Matras? Realitni kanceldr? To CSOB bych dal jako dobré. Umime v tom
chodit také (Matras). Tady nevim, co to tam je (Savo).

Odavodnéni vybéru:

Tezko Fict, no. Na prvni pohled mi to prislo. Mné to pripada takové dvojsmysiné tyto
t7i.
7) Myslite si, Ze miiZe mit pouZiti genderového stereotypu v reklamé dopad na poptavku

po propagovaném produktu?
Tezko Fict.
8) Odradila by Vs néktera 7 vybranych reklam od nakupu propagovaného produktu?
To asi ne. To ne.

9) Myslite si, Ze jsou genderové stereotypy v reklamé nécéim Skodlivé?

Skodlivé? Ze jsou skodlivé, bych nerekl teda, ale nelibi se mi pocitové, kdyz se na né
podivdam.
10) Myslite si, Ze existuje rozdil ve vnimdni genderovych stereotypii mezi muzi a Zenami?

Ja myslim, Ze asi ano. MuZzi to spise berou tak lehce, Ze treba Zeny se nechaji zldakat
na nejaké takovéhle reklamy nebo to. Chlapi, ti na to kaslou. Alesponn mné je to jedno.
Rikam, ze dobré zbozi se chvali samo. Jakmile vidim reklamu, tak to prepnu.
11) Myslite si, Ze obecné podléhaji genderové stereotypizaci v reklamé spise muZi nebo

Zeny?
Zeny tam jako jsou vice zobrazované. At uz se jednda o néjakou kosmetiku nebo

takovéhle riizné parféemy. Hlavné tu kosmetiku podle mé.
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7.3.Prepis rozhovoru - Jirina (69 let)
1) Jaka je podle Vis mira vyskytu genderovych stereotypit v reklamé?
Ja bych osobné rekla, Ze to je asi tak piil na pul.
2) Je podle Vis genderovd stereotypizace v reklamé typicky spojend s néjakym
médiem?
Ja to mam hodné spojené s televizi. V radiu je to také hodné a opakuje se tam

V podstaté to, co je i v televizi. Billboardii tu moc neni.

3) Myslite si, 7e se néjak zménila situace v reklamé sohledem na genderovou
stereotypizaci v porovndni s dobou pied deseti lety?
Bylo jich min, si myslim. Ja si myslim, zZe téch reklam je daleko vice proto, aby se
sehnali novi zakaznici, kteri si budou to zbozi proste kupovat atd., protoze je toho strasné
moc na tom trhu. Firem a obchodii, které prosté nabizeji to zboZi a oni se potrebuji

prosadit, takze urcitée je toho vic a myslim si, ze tohle je ten ditvod.

4) Myslite si, Ze do budoucna se to bude néjak ménit ten pocet genderové stereotypnich
reklam?
No, ja si myslim, Ze ten trh bude presyceny a Ze se bude tieba hledat néjakad jina
cesta té reklamy nez tento genderovy stereotyp. Myslim si, Ze by to mohlo klesat. Myslim
si, Ze vSechno se vyviji, vSechno se meni atd. Myslim si, Ze to nebude porad stejné. Myslim

si, Ze to piijde treba néjakou jinou cestou.
5) Jaky je podle Vis cil pouZiti genderovych stereotypii v reklamnim sdéleni?
Ja si myslim, Ze to je prosté hlavné pro upoutani pozornosti na tu reklamu. Ja bych
tomu jiny ucel nepripisovala.
6) Myslite si, Ze existuji néjaké konkrétni produkty, jejichi reklama vyuZivd
V reklamnim sdéleni genderové stereotypy?

No urcité jsou to néjaké drogistické vyrobky takového toho krasliciho typu nebo
takového toho typu deo prosté. To zcela urcitée. Pro muze a pro Zeny to je tam uplné
evidentni. I vlastné zdravotni pomiicky atd., to je v podstaté drogistické zbozi. Auta urcite,

alkohol, to je takové typicky chlapske.
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7) Zuvedenych ukdzek genderové stereotypnich reklam utvoite Zebiicek reklam

vev s

od nejnevhodnéjsi po nejméné nevhodnou. Sviij vybér oditvodnéte.

1. | Vareni.cz 6. | Mroz

2 | Kalup 7. | Klenoty Aurum
3. | Electrolux 8. | CSOB

4. | Zaclony a Design 9. | Fernet Stock

5. | Savo 10. | Matras & Matras

Komentat pii vybéru:

U téch prvnich ctyr je poradi uplné jedno. Je to skupina nejnevhodnéjsich.

Odiivodnéni vybéru:

Prislo mi to nevhodné. U tech dvou ty slogany. U toho Vareni.cz je to hodné takové
sexistické. Ten Kalup v podstate taky a jako rekla bych, zZe ty reklamy tohoto typu kdyz
jsou Vv televizi a tak, takze se na to koukaji i deti. Z toho ditvodu si myslim, Ze to neni

vhodné. A mladi lidé se na to koukaji, dévcata atd. Ja vérim tomu, Ze spoustu Zen to miiZe

poburovat ty slogany. Mné to pripada teda komické osobné, ale...
8) Dokdzala byste odhadnout, co je na nékteré ukdzce genderovym stereotypem?

U Klenotu Aurum bych rekla, Ze je to takové jako... Mné osobné se to jako libi kviili
tomu Sperku, protoze je to hezky vidét. Muzskou pozornost urcité nepritahne ten Sperk, ale
podivaji se na to radi. CSOB se mi libi jako prosté napad. Tohle je taky dobré s tim
Fernetem.

9) Mpyslite si, fe miiZe mit pouZiti genderového stereotypu v reklamé dopad na poptavku

po propagovaném produktu?
Ja si myslim, Ze miize. Ze to hodné ovlivni. Ja bych rekla, Ze pozitivné, Ze to pritdhne
pozornost. Splni to ten ucel, kviili kterému se to déla.
10) Odradila by Vis néktera z vybranych reklam od nakupu propagovaného produktu?

No urcité ta pracka. Ten Kalup taky. Jako vyloZené odradila, ale treba ty zaclony
bych si koupila beztak.

11) Myslite si, e jsou genderové stereotypy v reklamé nécéim Skodlivé?
Deéti urcite. Me ted’ nenapadaji konkrétne Zadné reklamy néjakého tohoto typu,

ale verim, kdyby tam byly néjaké na ten alkohol a tak, tak z toho samého ditvodu viastné.
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Co se tyka alkoholu, cigaret a takovyhle zdleZitosti, tak to si prave myslim, Ze je ta

nevhodnost pro tu mladou generaci. Ale jinak ne.

12) Myslite si, Ze existuje rozdil ve vnimdni genderovych stereotypii mezi muzi a Zenami?
Urcite. Ja si myslim, Ze jsou Zeny takové puritanstejsi Vv tomhletom nez muzi, co se

tyka tady toho a kromé toho zZeny nemaji rady takovéhle jaksi rozlisovani pohlavi. Proste

Jje dneska rovnopravnost, tak at je to nastejno, ze jo.
13) Myslite si, Ze obecné podléhaji genderové stereotypizaci v reklamé spise muZi nebo
Zeny?
Ja nevim. Ja bych rekla, Ze to je podle toho, jaky typ toho materialu se jaksi nabizi.
Ze to je tak néjak, si myslim, dané uz jako od prirody, Ze jako asi je logické, Ze tam nebude
alkohol propagovat néjakda dama, Ze to budou deélat chlapi atd. Tak napul bych rekla.
Pade na pade.

7.4.Prepis rozhovoru - Robert (52 let)

1) Jaka je podle Vis mira vyskytu genderovych stereotypit v reklamé?
Myslim si, Ze jich je hodné. Diivod nevim, ale prijde mi, Ze jich je hodné.

2) Je podle Vis genderova stereotypizace v reklamé typicky spojend s néjakym médiem?
To si nemyslim. Je to tak néjak vyrovnané, podobné.

3) Mpyslite si, fe se néjak zménila situace v reklamé s ohledem na genderovou

stereotypizaci v porovndni s dobou pied deseti lety?
Myslim si, Ze ne.

4) Myslite si, Ze do budoucna se to bude néjak ménit ten pocet genderové stereotypnich

reklam?
Ja si myslim, zZe to bude poradd plus minus ve stejné mire.
5) Jaky je podle Vas cil pouZiti genderovych stereotypii v reklamnim sdéleni?
Ja si myslim, Ze to urcité néjaky ditvod ma, ale nevim jaky. Jen tak to neni urcité. Ja
kdyz koukam na tu reklamu, tak kolikrat ani nevim v podstate, proc se to tam vyskytuje.

6) Myslite si, Ze existuji néjaké konkrétni produkty, jejichi reklama vyuZiva

V reklamnim sdéleni genderové stereotypy?
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Jsou. Urcite jsou. Treba na naradi. To je pro chlapy. Pak treba na néjakou
kosmetiku, tam se vyskytuji jenom Zeny treba. Je to ze zazitych zkuSenosti nebo kdo co
zazil, kdo co vidi. Ze muzi se zabyvaji spiSe timhle a Zeny zajimd zase néco jiného.
Odpovida to tomu, pro koho je to urcené.

7) Z uvedenych ukdzek genderové stereotypnich reklam utvoite Zebiicek reklam od

nejnevhodnéjsi po nejméné nevhodnou. Sviiyj vybér odiivodnéte.

1. | Electrolux 6. Klenoty Aurum

2 | Vareni.cz 7. | Savo, Matras & Matras, Mroz
3. | Kalup 8.

4. | Zéaclony a Design 9.

5. | CSOB 10. | Fernet Stock

Komentar pfi vybéru:

Savo, Matras a Mroz bych dal do jedné skupiny. Ten Fernet mi prijde, Ze je to ok.

Odavodnéni vybéru:

Urcité ty fotky v souvislosti s tim, co maji jakoby asociovat bych rekl. Prijde mi to
nevkusné, teda mne se nelibi ty reklamy vitbec. Viibec zZadnou z téch ctyr bych si nevybral
a uplné bych je odmitl. Asi je to tim, Ze jsem uz starsi nebo nevim.

8) Dokdzal byste odhadnout, co je na nékteré ukdzce genderovym stereotypem?

Savo:

Tak treba tady to jsou néjaké Cistici prostiedky a je tam Zena, protoze je zazité nebo
je zvykem, Ze kuchyn uklizi Zenska.

Fernet:

Pak treba tady je spise zazité, Ze ten alkohol piji muzi prevazné, tak jsou tam muzi.

9) Mpyslite si, e miiZe mit pouZiti genderového stereotypu v reklamé dopad na poptivku
po propagovaném produktu?

No muize, pokud je to tFeba vtipné udélané, tak si to clovéek uz s tou znackou spoji.
Kdyz je to tam vhodné prezentované ta znacka a je to vyvazené s tim vtipem nebo s tim, co
se tam déje v té reklame a neni to moc upozadené ta znacka, tak si to vybavim a pak to

muize mit vliv na rozhodovani.
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10) Odradila by Vis néktera z vybranych reklam od nakupu propagovaného produktu?
Ne. Ja se nenecham moc ovliviiovat reklamou. Zajima mé kvalita produktu.
11) Myslite si, e jsou genderové stereotypy v reklamé nécéim Skodlivé?

Pokud je to vkusne udélané, tak si myslim, Ze ne. Kromé téch ctyrech ukazek,
CO jsem vybral, Ze se mi nelibi, tak myslim, Ze ne. Mozna by to mohlo nekoho pohorsovat,
nejaky klub emancipovanych tieba. Je to sice mozné, ale myslim, Ze v nasich krajich to
nemiize nikomu vadit, protoze je to takhle prosté zazité z minulosti.
12) Myslite si, Ze existuje rozdil ve vnimdni genderovych stereotypit mezi muzi a Zenami?
Ja si myslim, Ze ne, Ze to je tak nastejno.
13) Myslite si, Ze obecné podléhaji genderové stereotypizaci v reklamé spiSe muZzi nebo
Zeny?
No, vice jsou Zeny zobrazované, si myslim. Nevim proc, ale je to tak. Pocitove jsou

tam Zeny vétsinou.

7.5.Prepis rozhovoru - lvana (51 let)
1) Jakad je podle Vis mira vyskytu genderovych stereotypii v reklamé?

Kdyz tady vidim ty moznosti, tak bych rekla, Ze docela velka.
2) Je podle Vis genderovd stereotypizace v reklamé typicky spojend s néjakym médiem?

Ja to mam spojené nejvice s televizi. Tak asi televize jako médium se pouziva
V domacnostech asi nejvice. Kdyz to vezmu treba u nds, tak my ji mame v kuchyni.
V mistnosti, kde jsme cely den, takZe ji mdme v podstaté pusténou o vikendech skoro
porad.
3) Myslite si, e se néjak zménila situace v reklamé s ohledem na genderovou

stereotypizaci v porovndni s dobou pied deseti lety?

Myslim si, Ze ano. Deset let je na mé dost dlouha doba, abych si to néjak vybavila,
ale opravdu mi asi prijde, Ze v posledni dobé reklam tohohle typu je vice nez v té dobe.

Ma to néjaky divod?

Asi jo, ale nedokdzu ho uplné presné asi zformulovat, ale je to je takovad vseobecna
fraze, Ze je to dobou, ale co si pod tim predstavi kazdy jedinec, no... Asi ty firmy néjak citi,

Ze je treba potieba vice na lidi pusobit.
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4) Mpyslite si, Ze do budoucna se to bude néjak ménit ten pocet genderové stereotypnich

reklam?

No, myslim si, Ze ano. A zase asi nedokazu rict proc. Jako jestli to tieba jesté bude
vice? Miizu si tipnout, zZe kdyz to podle mé narostlo za tech deset let, tak treba jesteé
pritvrdi.

5) Jaky je podle Vs cil pouZiti genderovych stereotypu v reklamnim sdéleni?

Asi kdyz je tam néjaka pékna holka, tak to asi zaujme muze, i kdyz zase si myslim,
ze chlapi tu reklamu tolik nesleduji jako Zenské. A opacné, kdyz je tam pékny muzsky, tak
ted’ si treba vybavuji pravé konkrétné ten Old Spice. Ten cernoch moc pékny neni, ale asi
to zaujme, Ze jo. Ta Zenskd najednou zvedne oci, podiva se na to, na tu televizi, takze si
myslim, Ze je to hlavné tohle. Cil pouziti je, aby si toho to opacné pohlavi jakoby vsimlo.
Pak se treba té zZené vybavi néejaky pékny chlap. No ale to je tézko Fici, jestli ona si vybavi
vitbec v reklamé, na co ten chlap byl. Ale to asi neni asi k otazce.

6) Myslite si, Ze existuji néjaké konkrétni produkty, jejichi reklama vyuZivd
V reklamnim sdéleni genderové stereotypy?

Tak typicky muzsky asi bude alkohol. At uz je to pivo nebo ted se mi vybavuje ten
Bozkov s Machackem, a i muzi maji své dny, to vsechno je alkohol. U Zen to jsou asi riizné
cistici veci a prostredky, prasky na prani. I kdyz ted’ se mi vybavuje treba Jar, kde funguje
cela rodina. Tam naopak zZena Fika manzelovi, aby umyl nadobi. Ale asi takhle obecnée

kosmetika, vonavky. Tam to byva hodné, ale byvaji tam chlapi, takze tyhle véci.

7) Z wuvedenych ukdzek genderové stereotypnich reklam utvoite Zebiicek reklam

od nejnevhodnéjsi po nejméné nevhodnou. Sviyj vybér odiivodnéte.

1. | Kalup 6. Mroz

2 | Zaclony a Design 7. Savo

3. Electrolux 8. Matras & Matras, CSOB, Fernet Stock
4. | Vareni.cz 9.

5. | Klenoty Aurum 10.

Komentaf pti vybéru:

Ty posledni tii me néjak nepoburuji.
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Odavodnéni vybéru:
Tak ten Kalup mi prijde jako ponizovaini Zenské. Ja to ani néjak moc navic nechdapu.

Tam je ta motorka zezadu. Tak to bych viitbec nepoznala, na co to je, i kdyz ta helma

a motorka by mi méla si napovedet.

Ty Zaclony a Design, tak to je vylozené ta véta ,,posledni kapka jde do textilu*.
Doufam, ze nejsem moc uchylnd, ale to bych spis brala jako, ze kapka do textilu se Fika do
spodniho prddla, ale rozhodné ne zaclony. A kapka ceho jde do textilu? Pripadam si az
trapné, protoze mi to navozuje vulgarni myslenky mé samotné. To mi i na tom vadi, Ze mi

takhle do toho podveédomi naskakuji blbé veci.

Elektrolux a Vareni.cz to je takové dvojsmyslné oboji. Stihld holka s velkym plnicim
otvorem zase. Tohle mi prijde az nechutné ten banan. Ten sex mi to prosté navozuje

a urcité se mi to teda nelibi.
8) Dokdzala byste odhadnout, co je na nékteré ukdzce genderovym stereotypem?

Nejvice mé napada Savo, jak ta matka brani linku. Jinak nevim, no. Ten Mroz taky
Jjakoze, ale neni to genderové, nebo ano? Ja ani nekoukam na to, co ti chlapi nesou, ale ja
koukdam na né. Az ted’ zjistuji, ze je to na nanuky. Mozna ten Fernet, protoze je to chlapské
piti. Mné se teda zrovna tato reklama libi osobné. Ja tém chlapiim jako fandim. Oni maji
V podstaté pravdu, Ze maji taky své dny, ze taky potrebuji nékde upustit ventil a odpocinout
si od prace nebo treba i od zZeny. Ale tahle se mi zrovna libi.

9) Myslite si, e mitZe mit pouZiti genderového stereotypu v reklamé dopad na poptivku
po propagovaném produktu?
Asi ano. Tak to si myslim, Ze vseobecné reklama tohle dokadze, takze si myslim, Ze ano.
10) Odradila by Vis nékterd z vybranych reklam od nakupu propagovaného produktu?

No mé nejvice Stve ten chlap s témi zaclonami, takze asi bych si ty zdclony

nekoupila. Tohle by mé odradilo.
11) Myslite si, e jsou genderové stereotypy v reklamé nécéim Skodlivé?

No ty uz jsi to naznacil s témi detmi, takze pro ty deéti urcite. Na televizi koukaji, kdyz
tedy porad mluvim o té televizi. Ale ted” mé treba se vybavil internet. KdyZz si zapnes
seznam, tak tam jsou tieba reklamy na podprsenky a je tam najednou zZenska prsata, takze
to si myslim, Ze pro ty deti. Asi nejvice na deti. Hlavné asi témi narazkami. Ucim, Ze jo.

Uc¢im pubertaky. Vim, jaké maji mezi sebou nardzky, co vSechno védi, na co vsechno
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mozna kde koukaji a tohle je vtom jesté asi podporuje néjak. Takovymhle trosku
zvrdcenym smyslenim. Jak se treba pak kluci chovaji viici holkam, ale tak to zase mluvim
jako zZenska. Nebudu to konkretizovat, kdo vuci komu, ale myslim si, Ze ano. Ze to tieba
miize nejak narusit jejich véedomi o tomhle tématu.

12) Myslite si, e existuje rozdil ve vnimdni genderovych stereotypit mezi muZi a Zenami?

Ja bych asi rekla, Ze to vice vadi nam Zenskym. Asi Ze chlapi jsou takovi, Ze jim jsou
véci vice jedno nebo jsou drsnéjsi a my jsme takové asi citlivejsi. To neni ale spravné
slovo. Jako, Ze nds to vice rozhodi.

13) Myslite si, %e obecné podléhaji genderové stereotypizaci v reklamé spise muzi nebo
Zeny?

No, aby to zase nevyznélo néjak feministicky, ale ja si myslim, Ze vice jsou
zobrazovany ty Zenské. Hodné myslim na tu televizi. Jako co jiného. Spis bych rekla,
Ze jsou vice zobrazované a pouzivané k tomuhle Zenskée.

Ma to néjaky uvod?

Ono je to trosku nelogické, ze jo? Protoze ti chlapi, které by ta reklama mohla
naldkat, Ze se zase tak nezajimaji. Tak ted jsem se do toho zamotala. Ty jo, nevim. Prosté
se na to asi vice hodi ty zenské. Nebo asi je vice véci pro reklamu, na které je vhodnéjsi

pouzivat zenské.

7.6.Prepis rozhovoru - Katerina (45 let)
1) Jakad je podle Vis mira vyskytu genderovych stereotypii v reklamé?
Je jich hodné.
2) Je podle Vis genderovd stereotypizace v reklamé typicky spojend s néjakym médiem?
S televizi je to spojené, protoze je to prosté vizualni. Lidi to prosté vidi i slysi
soucasnée.

3) Mpyslite si, Ze se néjak zménila situace v reklamé sohledem na genderovou

stereotypizaci vV porovndni s dobou pied deseti lety?
Nevim. Nevybavuji si proste, co bylo pred deseti lety.

4) Mpyslite si, Ze do budoucna se to bude néjak ménit ten pocet genderové stereotypnich

reklam?
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Ja spis myslim, Ze to bude ubyvat, protoze ted se snazi byt vSechno genderové
korektni.
5) Jaky je podle Vis cil pouZiti genderovych stereotypii v reklamnim sdéleni?
Nevim. Meé napriklad spise zaujme presné to opacné, kdyz se to tam nezobrazuje
presné tak, ze Zenskd je domaci putka a muz superman.
6) Myslite si, Ze existuji néjaké konkrétni produkty, jejichi reklama vyuZiva
V reklamnim sdéleni genderové stereotypy?

No, asi urcite. Treba Mountfield - muz kutil. Vetsinou léky. To byva matka, ktera se

stara o rodinu.

7) Z uvedenych ukdzek genderové stereotypnich reklam utvoite Zebii¢ek reklam

od nejnevhodnéjsi po nejméné nevhodnou. Sviij vybér oditvodnéte.

1. | Kalup 6. Matras & Matras
2. | Electrolux 7. | Fernet Stock

3. | Zaclony a Design 8. Klenoty Aurum
4. | Vareni.cz 9. | Mroz

5. | CSOB 10. | Savo

Odavodnéni vybéru:

Kalup ponizuje Zeny. Elektrolux totéz. Zaclony a Design je prosté nevhodna reklama
k tomu, co propaguje. A Vareni.cz je prosté... vizudalné evokuje néco jiného, nez co by si
S tim clovek spojil.
8) Dokdzala byste odhadnout, co je na nékteré ukdzce genderovym stereotypem?

Savo. Tam Zena chrani svoji domdcnost. Je to zase hospodyné. U Fernetu vim,
CO tam je. Muz a volny cas, Ze si uZivaji.
9) Myslite si, e miiZe mit pouZiti genderového stereotypu v reklamé dopad na poptavku

po propagovaném produktu?

Dokazu si prestavit, Ze si zenské budou vice kupovat Mroze, kdyz uvidi reklamu
S polonahymi muzi. Dokazu si i predstavit, Ze si nékdo bude kupovat vic sSperky, kdyz uvidi
péknou polonahou zZenskou. Urcite bych si nekupovala pracku, protoze je tam Stihla holka

S velkym otvorem.
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10) Odradila by Vis nékterd z vybranych reklam od nakupu propagovaného produktu?
Matras, protoze ja si prosté pod tim predstavim, Ze to, co délaji, umi obejit nebo
osmelit, ale rozhodné ne, Ze jsou v tom dobri. A Kalup uz z principu, Ze je to nevhodné
prezentované, ale dokazu pochopit, Ze muze naopak by to mohlo podporit v tom, aby si to
koupili. Nic jiného uz asi ne.
11) Myslite si, Ze jsou genderové stereotypy v reklamé nécéim Skodlivé?
Nemyslim si, Ze miizou nekomu vylozené skodit.
12) Myslite si, Ze existuje rozdil ve vnimdni genderovych stereotypit mezi muzi a Zenami?
To urcité. Rekla bych, Ze prosté to, jak je zobrazovana Zena, je podle mé spis prosté
nelichotivé pro ni, protoze kazdy si predstavuje matku a staratelku o rodinu, ale vetsinou
nikdy neni prezentovand jako uspésna obchodnice nebo tak. A u muzii je to naopak.
U muzii se prosteé zduraziuje to, ze jsou uspésni, ze maji spoustu volného casu na konicky.
Vadi podle Vas genderova stereotypizace vice muzim nebo zenam?
Nevim, jestli jim vice vadi, ale myslim si, Ze Zenam to asi vice vadi.
13) Myslite si, Ze obecné podléhaji genderové stereotypizaci v reklamé spise muzi nebo
Zeny?

Vice zeny. Proc nevim.

7.7.Ptepis rozhovoru - Tomas (43 let)
1) Jakad je podle Vis mira vyskytu genderovych stereotypii v reklamé?
Ja si myslim, Ze jich je spise vice.
2) Je podle Vis genderovd stereotypizace v reklamé typicky spojend s néjakym médiem?
Tahle genderova si spis myslim, Ze je vice spojend s televizi.
3) Myslite si, Ze se néjak zménila situace v reklamé sohledem na genderovou
stereotypizaci v porovndni s dobou pied deseti lety?
To jich bylo si myslim podstatné méne. Vsechno bylo takové jednorazové ty reklamy
a ted’ si myslim, Ze je to vic rozdélené na ty muze a zZeny.
4) Mpyslite si, Ze do budoucna se to bude néjak ménit ten pocet genderové stereotypnich

reklam?
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Ja si myslim, ze se to bude urcité menit. Ja myslim, Ze se zase zacnou vracet k tem

vvvvvv

5) Jaky je podle Vis cil pouZiti genderovych stereotypii v reklamnim sdéleni?

Podle mé tim sleduji, Ze Zeny se spise budou koukat na ty Zenské reklamy a muzi na
ty svoje, ze jo. Treba ta reklama na nanuky, tak tam jsou pékni chlapi, tak na to cumi
Zenské, takze onmi si ziskavaji tim, jakou udélaji reklamu bud’ Zenské publikum, nebo
muzské publikum.

6) Mpyslite si, Ze existuji néjaké konkrétni produkty, jejichi reklama vyuZiva
V reklamnim sdéleni genderové stereotypy?

Ale tak urcite. Treba Baumax ma produkty vylozené genderové pro muze. Nebo pro
Zeny tam jsou zase pracky a tyhle myci prostiedky. To je vyloZené pro Zenské a na to zadny
chlap koukat nebude.

7) Z uvedenych ukdzek genderové stereotypnich reklam utvoite Zebiicek reklam

od nejnevhodnéjsi po nejméné nevhodnou. Sviij vybér odiivodnéte.

No, ja bych tam nic nevhodného nevidél. Jsou takové zajimavéjsi a min zajimaveé.

Ktera Vas zaujala nejvice a ¢im?

Nejvice mé zaujala ta na Kalup, protoze tam je spojené viechno dohromady. Pak
jako chlapa mé zaujala na Klenoty Aurum, protoze je tam krasna Zenska a jinak mi to
prijde tak néjak vesmeés stejné. Nic nevhodného tam nevidim.

8) Dokdzal byste odhadnout, co je na nékteré ukdzce genderovym stereotypem?

U Elektroluxu je to vylozené reklama na pracku, ktera ale chytne i toho chlapa,
protoze je tam k tomu napsany docela dobry komentar. Ten Mroz je vylozené, jak jsem
predtim povidal, reklama pro ty Zenské, protoze tam jsou sami chlapi. Ta na Kalup je
vyloZené zamérend pro chlapy, protoze jsou tam motorky a Zenskd, viastné sport, Ze jo,
ale na druhou stranu tam jsou zase dva chlapi, kteri zase muzou na to primét koukat
Zenské.

9) Myslite si, Ze miiZe mit pouZiti genderového stereotypu v reklamé dopad na poptivku
po propagovaném produktu?

Tak to miize mit dopad jak dobry, tak Spatny. Jako priklad reknu, Ze bude reklama

vylozené udéland pro chlapy, ale bude tam upoutavka, na kterou se chytne chlap, tak se to
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nebude libit té Zenské. Nebude se prece koukat na peknou Zenskou, jak si kupuje hrebiky,

kdyz si o tom mysli, Ze je to blbost.

10) Odradila by Vis néktera z vybranych reklam od nakupu propagovaného produktu?
Ja si myslim, Ze urcite ne. Vibec Zadna.

11) Myslite si, e jsou genderové stereotypy v reklamé nécéim skodlivé?
No, skodlivé si myslim, Ze asi nejsou.

12) Myslite si, Ze existuje rozdil ve vnimdni genderovych stereotypii mezi muzi a Zenami?
To si myslim, Ze urcite. Kazdy si to muze predstavit obousmeérné. Bud’ se mu to libi,

Jjak vylozené v tom jednom sméru a nelibi se mu to v druhém nebo se mu to libi v obou

dvou smerech a podle toho se on miize rozhodnout.
13) Myslite si, Ze obecné podléhaji genderové stereotypizaci v reklamé spise muZi nebo
Zeny?

Ja si myslim, Ze je to tak néjak stejné.

7.8.Prepis rozhovoru - Ondrej (33 let)
1) Jaka je podle Vis mira vyskytu genderovych stereotypit v reklamé?
Je jich mnoho.
2) Je podle Vis genderova stereotypizace v reklamé typicky spojend s néjakym médiem?
Ja si myslim, Ze se vyskytuji vice v obrazovém. At uz je to internet, televize nebo
plakaty nebo billboardy. Oproti tFeba radiovym reklamam.
3) Myslite si, Ze se néjak zménila situace v reklamé sohledem na genderovou
stereotypizaci v porovndni s dobou pied deseti lety?
Ja mam pocit, Ze to bude vyrovnané. Ze ten pomér bude viceméné stejny. Prijde mi,
Ze uz v té dobé vedeéli, Ze to zaméreni na muze a zZeny je platné a uz ho vyuzivali tenkrat.
4) Mpyslite si, Ze do budoucna se to bude néjak ménit ten pocet genderové stereotypnich
reklam?
Ja si myslim, Ze se to bude spiSe sniZovat s tim, Ze ted mdme emancipaci zZen a tyto
veci, takze se bude ten rozdil smazavat a uz si Zeny nebudou prat byt zobrazovany jako

zeny s houbickou.
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5) Jaky je podle Vs cil pouZiti genderovych stereotypu v reklamnim sdéleni?

Protoze chtéji zacilit na urcitou skupinu lidi a tim, Ze to rozdeéli na chlapy a Zenske,
na to kdo ten produkt vyuziva, tak v podstaté se ten zdkaznik nebo potencialni zdakaznik
S tim lip ztotozni.

6) Mpyslite si, Ze existuji néjaké konkrétni produkty, jejichi reklama vyuZiva
V reklamnim sdéleni genderové stereotypy?

Alkoholové napoje nebo pivo, drogerie a domaci uklid. Domaci potreby v ramci
uklidu na zZeny. Muzou to byt i pocitacové hry nebo IT svét zaméreny vic na muze, podle
mé, nebo ta virtualni zabava tedko mi taky prijde, Ze je vic zamérend na muze. Ja si
myslim, Ze je to zaloZené na... kdyz reknu pivo, tak vétsina lidi ma predstavu hospody -
zakoureno, chlapi, karty, noviny. Zenskd v této spolecnosti moc nebyvd v téch
predstavach. Cistict prostiedky a drogerie, tak ja kdyz to vezmu ze svého hlediska, tak
U nds v rodine, co jsem vyristal, tak se Zeny staraly 0 bardk o vnitrek. Chlapi $li ven
adelali na zahradeé nebo bardk zvenku, kde prosté ten uklid nebo hygiena vseobecné

neprobihala z muzské stranky. Samoziejmé pomohli si, ale jako bylo rozdéleny.

7) Z uvedenych ukdzek genderové stereotypnich reklam utvoite Zebiicek reklam

od nejnevhodnéjsi po nejméné nevhodnou. Sviij vybér oditvodnéte.

1. | Zéaclony a Design 6. Savo

2 | Electrolux 7. | Matras & Matras, Klenoty Aurum, CSOB,
Fernet Stock

3. | Vareni.cz 8.

4. | Mroz 9.

5 | Kalup 10.

Komentar pii vybéru:

(Zaclony a Design) Zaprvé tu reklamu vitbec nechdpu. Zadruhé mi prijde uichylna.
A Elektrolux taky nechdpu, pro¢ je tam ta Zena. Co kdyz mé nepoburuji vitbec ty dalsi?
Néjak me to nepohorsuje a obcas je nechdpu, ty reklamy.

Odtvodnéni vybeéru:

Zaclony a Design:

., Posledni kapka jde do textilu* mi prijde opravdu na zdclony a design uplné mimo

misu.
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Electrolux:

Tam mi nevadi ta predstava stihlé holky s velkym plnicim otvorem, coz mné nahrava
na predstavu zeny a jejich otvorii, ale spis mé tam zarazi cely ten koncept té reklamy. Moc
mi to nejde k sobé. Prosté se mi ta reklama nelibi.

Kalup:

Na této mi prijde trosku Spatny, Ze ta Zenska tam je jako podstavec stolu.
Samozrejmé miize to byt jenom navrh te reklamy. Jestli to ma predstavovat, Ze ti muZi jsou
nadrazeni, tak vtom pripadé bych rekl, Ze je to hodné v dnesni dobé nechtené
a poburujici. Pokud to ma byt pouze véec toho designu reklamy a zobrazeni a ne, Ze ta
holka ma byt vnimana jako podradna, tak to mi nevadi.

Mroz:

Tam mé poburuje predstava, ze vsichni distributori nanukii Mroz by chodili bud’
V tilku, nebo bez tilka a byli takhle narachani. Prijde mi to absolutné neredlné. Kdyz si
predstavim ty chlapy, kteri jezdi se zasobovanim, tak vétsinou maji pupek a u huby cigaro
a montérky.

Klenoty Aurum:

Nevadi mi to, protoze si myslim, ze Sperky nosi prevdazné Zeny a to, Ze to predvadi
zenska, mi prijde normalni, protoze tezko by tam asi byl chlap s Zenskymi sperky. To Ze je
od pasu nahoru nahd mé nijak nepoburuje, protoze ma zakryté své vnady.

8) Dokazal byste odhadnout, co je na nékteré ukdzce genderovym stereotypem?

CSOB:

Obycejny kluk, tady i pékni kluci. Mné prijde, zZe si uz maji udélat penzijni pojisteni.
Je to prosté cilené na ty mladé chlapy, kteri prosté na to ted’ kaslou, mysli si, Ze to bude
v§echno v pohode, Ze vydélaji hodné peneéz a tady se jim snazi naznacit, ze by na to meli
myslet uz ted.

Fernet Stock:

Typickd predstava té ceské hospody. Podle mé je to typicka hospoda, rekl bych

vvvvvv
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Savo:

Tady u toho bych rekl, Ze je to pro Cechy typickd predstava Zeny, kterd se stard
0 svoji kuchyn a nechce tam prosté pustit kde koho. Tady malého kluka, ktery by to tam

evidentné zaprasil a nechce pak mit plné ruce prace s uklidem.

9) Mpyslite si, e miiZe mit pouZiti genderového stereotypu v reklamé dopad na poptivku
po propagovaném produktu?

Na poptavku to ma urcité pozitivni dopad, protoze opravdu podle me vic téch
produktii se opravdu hodi vic ktomu zarazeni bud’ zZenské, nebo muzské. Ano, mize to
koupit chlap, ale koupi to Zenské tieba ty sperky. Tam nevim, jestli ta Zenska ma nalakat
chlapy (reklama na Klenoty Aurum), aby koupili Zenam Sperky, ale urcité to ma pozitivni
vliv na prodej. Kdyby tam byla stard osmdesatileta babka s jednim prstenem a dveéma

nausnicemi, tak si myslim, ze by to nedélalo moc dobrou reklamu té spolecnosti.
10) Odradila by Vis néktera z vybranych reklam od nakupu propagovaného produktu?

To by asi mohla, ale ja mam za to, Ze kdyz ten produkt chces, tak reklama nehraje
roli. Pokud je to véc, kterou nepotriebujes, a je jenom cilend, Ze si ji muzes koupit, ne Ze ji
potiebujes, tak si myslim, ze miize odradit.

11) Mpyslite si, e jsou genderové stereotypy v reklamé nécéim Skodlivé?

MuzZou ménit vnimani celé spolecnosti a vaimani muze a vaimani Zeny. Treba s tim
uklidem kuchyné se porad drzi ta predstava, Ze Zenska viladne v kuchyni, i kdyz to v rade
domacnosti neni pravdou.

12) Miyslite si, Ze existuje rozdil ve vnimdni genderovych stereotypii mezi muzi a Zenami?

Podle mé to vnimaji jinak, protoze mi prijde, Ze chlapi to moc neresi, ale Zenské by
mély velky problém tieba s reklamou na spolecnost Kalup. Rada Zenskych na to urcité
nardzela, mozna si i stézovaly. Predstava Zeny, kterd v podstaté slouzi muzim bez asi
zadného ohodnoceni a deéla tam podstavec pro stul. Myslim, Ze na to byly hodné negativni
reakce.

13) Myslite si, Ze obecné podléhaji genderové stereotypizaci v reklamé spise muZi nebo
Zeny?
Ja si myslim, Ze na tuto otdzku asi uplné neodpovim, protoze na televizi a nejen

na televizi, ale na reklamy nekoukam a nedokazu ohodnotit, jestli je to vice na chlapy nebo
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na zensky, protoze kazdy produkt ma nejakou tu specifikaci, ale nedokazu prosté porovnat

ten pomer.

7.9.Piepis rozhovoru - Nikola (31 let)
1) Jaka je podle Vis mira vyskytu genderovych stereotypit v reklamé?
Myslim si, Ze to k tomu sklouzava dost casto, Ze ten vyskyt bude asi vysoky.
2) Je podle Vis genderova stereotypizace v reklamé typicky spojend s néjakym médiem?
Myslim si, ze ano. Ja mam pocit, Ze genderové stereotypy v reklamé se nejcastéji
objevuji v televizi. Mam ten pocit, pripada mi, Ze ano. Ja tam na né nejcastéji narazim,
nebo to tak vnimam.
3) Mpyslite si, Ze se néjak zménila situace v reklamé sohledem na genderovou
stereotypizaci v porovndni s dobou pred deseti lety?
Nevim, jestli na to mam uplné vyhrazeny ndzor, protoze v néjakych dvaceti jsem

uplné jako asi nepremyslela nad tim, jestli je reklama genderové stereotypni nebo ne.

Ale kdybych se nad tim méla zamyslet logicky, tak mi pripada, Ze asi drive byla o kousek

Vv

VySSi.
4) Myslite si, Ze do budoucna se to bude néjak ménit ten pocet genderové stereotypnich
reklam?

Mam na to nazor takovy, Ze mi pripada, Ze to asi bude ¢im dal tim vice ustupovat
amyslim si, Ze je to tou dobou. Asi se to vSechno posouvad dopredu a uz ted vidis mezi
svyma znamyma, Ze tdta zistal na materské a mamka pracuje. Pripada mi, Ze asi ¢im jako
dal, tak tim se budou ty stereotypy zmensovat.

5) Jaky je podle Vis cil pouZiti genderovych stereotypii v reklamnim sdéleni?

U nékterych reklam si uplné nejsem jistd, jestli je to vyloZené cilené délané nebo
jestli to jsou takové ty predstavy a predsudky, Ze takhle to prosté je, jako bez toho, aniz
by to mélo néjaky sviij cil. Pokud je ta reklama cilend, tak asi ty starsi generace to tak
vnimaji nebo to vidi, tak jim to pripada asi blizsi a dokdzou se s tim lépe ztotoznit.

6) Myslite si, Ze existuji néjaké konkrétni produkty, jejichi reklama vyuZiva

V reklamnim sdéleni genderové stereotypy?
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Rozhodne ano. Kdyz vidis reklamu na praci prostredek, tak vétsinou u pracky nestoji
chlap, zZe jo. Nebo vidis, ze propaguji tablety do mycky, ale to ndadobi do mycky dava
vetsinou Zenskd. Tak jako mi pripada, Ze rozhodné je to timto ovlivnené. Kdyz jdes
do Mountfieldu, tak je tam reklama, jak chlap sekad sekackou.

7) Zuvedenych ukdzek genderové stereotypnich reklam utvoite Zebiicek reklam

od nejnevhodnéjsi po nejméné nevhodnou. Sviij vybér odiivodnéte.

1. | Vareni.cz 6. | Savo

2 | Kalup 7. | Mroz

3. | Electrolux 8. | Klenoty Aurum
4. | Zaclony a Design 9. | CSOB

5. | Matras & Matras 10. | Fernet Stock

Komentar pfi vybéru:

Myslim, zZe Vareni.cz u mé vede.

Odavodnéni vybéru:

Vareni.cz:

Uplné nejnevhodnéjsi mi prijde tady ten bandn. Ve mné to vyvolava az vulgarni
pocity. Pripadd mi to vulgarni, Ze to jakoby symbolizuje néco sprostého, i kdyz to tak treba
nenti, ale ve mné to vyvolava az vulgarni pocity.

Kalup:

To samé Kalup. Moc tomu teda nerozumim, co tam ta Zenska déla. To je prkno?

Je to sprosteé.

Electrolux:

Tady by mi asi ani nevadil ten obrazek, ale spise ty nadpisy. To mi pripada, Ze se
uplnée nehodi.

Zaclony a Design:

Tady to je proste reklama pro néjaké opustené Zeny, nevim.
8) Dokdzala byste odhadnout, co je na nékteré ukdzce genderovym stereotypem?

Savo:

Tady ta reklama na Savo mi pripada, Ze ta Zena je charakterizovand do néjaké role,

kdy bude v kuchyni a bude uklizet po detech.
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Fernet Stock:

Tady mi pripada, Ze alkohol podle této reklamy piji asi jenom chlapi.

Kalup:

Tady je ten chlap lovec a silnéejsi asi.

9) Mpyslite si, e miiZe mit pouZiti genderového stereotypu v reklamé dopad na poptivku
po propagovaném produktu?

Rozhodné muze mit, protoze je to reklama, ktera ma za cil ovlivnit nebo presvédcit
lidi, aby si to kupovali, takze rozhodné si myslim, Ze to je cilené, kdyz uz nekdo déla
reklamu. Mné pripada, ze nékteri lidi se s tim dokdzZou ztotoznit a pripadda jim to mnohem
Jjednodussi, protoze oni si reknou ,,aha, v reklamé uklizi po détech, tak to jsem celd ja. Ja
taky doma vécné uklizim po détech”, takze puijde a koupi si Savo, protoze se v tom jakoby
vidi, Ze v tom neni sama.

10) Odradila by Vis néktera 7 vybranych reklam od ndakupu propagovaného produktu?

Zaclony a design, to by mé odradilo dost. Nevhodny text a vulgdrni mi to pripada.
Ta pracka asi to samé. Ty by mé urcite odradily.

11) Myslite si, Ze jsou genderové stereotypy v reklamé nécim Skodlivé?

Mam pocit, Ze to vede ktomu stejnému jednoduchému premysleni. K tem
predsudkiim a v podstate ti lidé to tak vlastné vnimaji, protoze to vidi vsude kolem sebe
a to jim utvdri ten ndzor. Rozhodné za mé je to negativni.

12) Myslite si, e existuje rozdil ve vnimadni genderovych stereotypit mezi muzi a Zenami?

Jako nedokazu soudit globalné, ale myslim si, ze urcite. Urcité chlapi vnimaji jinak
tyto reklamy nez Zeny. Ja si myslim, Ze treba tady s tim uklizenim by to nékterym
nepripadalo jako nevhodné, protoze to tak maji asi zazité i z domova. Myslim Si,
Ze rozhodné premysli rozdilne.

Vadi podle Vas genderova stereotypizace vice muziim nebo Zendm?

Myslim si, ze rozhodné Zenam. Pripada mi, Ze jsou na to citlivéjsi a Ze uz i tou dobou
a vsim se to posunulo tak, Ze Zemy samy sebe nevnimaji tak, Ze budou sedet doma

a vychovavat ty deti. Naopak i ve svém okoli vidim spoustu rodin, kde ta Zena vydelava vic

137



penez, ma lepsi pozici, takze rozhodné si myslim, Ze Zeny to budou vnimat z tohoto ditvodu
néjak intenzivnéji.
13) Myslite si, Ze obecné podléhaji genderové stereotypizaci v reklamé spise muZi nebo
feny?
Tak to mam pocit take, ze Zeny. A i k té predchozi otdzce, tak i kdyby to byli muzi,
tak si nemyslim, ze by je to néjak trapilo nebo ze by nad tim tak hluboce premysleli, Ze je

to o nich.

7.10. Piepis rozhovoru - Pavla (24 let)
1) Jakad je podle Vis mira vyskytu genderovych stereotypii v reklamé?
Je jich hodne.
2) Je podle Vis genderova stereotypizace v reklamé typicky spojend s néjakym médiem?
Myslim si, Ze hlavné televize. Na druhém misté internet a pak az ty rddia, noviny
adalsi.
3) Mpyslite si, Ze se néjak zménila situace v reklamé sohledem na genderovou
stereotypizaci v porovndni s dobou pied deseti lety?

Asi stejné nebo nevim, jestli jsem to tak vnimala v té dobé, ale myslim si, Ze ted’ je ta
spolecnost vice oteviend takovym tém treba sexistickym vizudalum apod., takze ted je to

mozna o trosku vice.

4) Mpyslite si, Ze do budoucna se to bude néjak ménit ten pocet genderové stereotypnich

reklam?
Tezko Fict, protoze jsou také skupiny, které proti tomu bojuji, takze si myslim, Ze t0
bude tak néjak furt nastejno.
5) Jaky je podle Vis cil pouZiti genderovych stereotypii v reklamnim sdéleni?

Tak kdyz tam Soupnou maminu v kuchyni, tak je to vice zamérené na ten produkt, ze
bude pro zZenské. Takze ty Zenské se na to vice podivaji nebo tak. Je to spojené s tim, pro

koho je to urcené.
6) Myslite si, Ze existuji néjaké konkrétni produkty, jejichi reklama vyuZiva
V reklamnim sdéleni genderové stereotypy?

Ano. Treba praci prasky. Auta a naradi a tyto muzské véci.
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7) Zuvedenych ukdzek genderové stereotypnich reklam utvoite Zebiicek reklam

vev s

od nejnevhodnéjsi po nejméné nevhodnou. Sviij vybér oditvodnéte.

1. | Kalup 6. Savo

2. | Zaclony a Design 7. | CSOB

3. | Electrolux 8. | Mroz

4. | Vareni.cz 9. Matras & Matras
5. | Klenoty Aurum 10. | Fernet Stock

Komentat pii vybéru:

(Prvni 4 ukazky) Jde tam nejen o genderovy stereotyp, ale i o to, Ze se mi to nelibi
a Ze to na mé pusobi uz fakt vulgarne. Jsou to takové nevhodné stereotypy.

Odavodnéni vybéru:

Kalup:

Nelibi se mi tam ta dominance, a Ze tam zenska vlastné slouzi jenom jako néjaky
predmet.

Electrolux:

Tady mi néjak ten obrazek nevadi, ale spise ten text. Ten mi vadli.

Zaclony:

Tady se mi nelibi poloha toho chlapa. Viibec to tam nepatii, si myslim, K néjakym
zdclonam.

Vareni.cz:

Tady, i kdyz se jednd o ovoce, taky zbytecné takovéto zndzornéni.

Mroz x Klenoty Aurum:

Ten Mroz je prosté léto, tak proc¢ by tam chlapi nebyli takhle obleceni, tak to mi zase
tak nevadi. Tohle uplné nepatri ke sperkum, ale ke zmrzliné tieba to letni pocasi a ty letni
veéci patri.

8) Dokdzala byste odhadnout, co je na nékteré ukdzce genderovym stereotypem?

Savo:

Ze pani patii do kuchyné a potiebuje tam mit Cisto.

Fernet Stock:
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Hospoda, putyka, chlap a whisky nebo prosté alkohol. Jakoze je alkohol jenom pro

chlapy, Ze tam nejsou ani Zadné Zenské.

9) Mpyslite si, e miiZe mit pouZiti genderového stereotypu v reklamé dopad na poptivku

po propagovaném produktu?

Nevim, jestli na poptavku, ale mozna, ze si ten clovék vice vzpomene pak na ten
produkt. Kdyz treba jdu v obchodé a vidim tam praci prasek Vanish, tak vim, Ze ho pani

nosi v kabelce v reklamé. Ale Ze bych vyrazné ten produkt chtéla koupit, to si nemyslim.
10) Odradila by Vis néktera z vybranych reklam od nakupu propagovaného produktu?

Treba tady ty Sperky bych uplné nepotiebovala a ty zaclony na mé taky piisobi

laciné.
11) Mpyslite si, e jsou genderové stereotypy v reklamé nécéim Skodlivé?

Vedou K takovému tomu zaskatulkovani, k tem predsudkim. Taky si myslim, Ze to
bude mit vliv na deéti, kdy jsou hlavné takové ty sexistické a vulgarni véci, ze neni uplné
dobré, aby to ty déti takhle videly a spojovaly si s néjakym produktem, kdyz to s tim ani
nesouvisi.

12) Myslite si, Ze existuje rozdil ve vnimdni genderovych stereotypii mezi muzi a Zenami?

Myslim si, Ze Zenské byvaji vice dotcené tim znazornénim.

13) Myslite si, Ze obecné podléhaji genderové stereotypizaci v reklamé spise muzi nebo
Zeny?

Meé prijde spise, ze chlapiim je to vice jedno.

7.11. Piepis rozhovoru - Jan (23 let)
1) Jaka je podle Vis mira vyskytu genderovych stereotypit v reklamé?

Ja si myslim, ze docela velka. Ne, ze bych prvoplanové sledoval reklamy, ale z toho,

co tak vidim, si myslim, Ze se s tim da setkat dost.
2) Je podle Vis genderovd stereotypizace v reklamé typicky spojend s néjakym médiem?

To si myslim, Ze spise ne. Urcité si ale myslim, Ze to budou ta média, co maji
vizualni slozku. At uz televize nebo tistena reklama, tak tam bude urcité vetsi mira vyskytu

nez tireba v téech radiovych nebo textovych reklamach.
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3) Mpyslite si, Ze se néjak zménila situace v reklamé sohledem na genderovou
stereotypizaci vV porovndni s dobou pied deseti lety?

To si myslim, Ze spise ne. Urcité si ale myslim, ze to budou ta média, co maji

vizualni slozku. At uz televize nebo tisténa reklama, tak tam bude urcité vetsi mira vyskytu

nez treba v tech radiovych nebo textovych reklamach.

4) Mpyslite si, Ze do budoucna se to bude néjak ménit ten pocet genderové stereotypnich

reklam?

Nemdm predstavu, kam sméruje ten soucasny trend, nicmeéné s tou rostouci mirou se

da usuzovat, Ze tu bude narustat.
5) Jaky je podle Vis cil pouZiti genderovych stereotypii v reklamnim sdéleni?

Tech duvodii, co mé napada, je hned nékolik. Urcité treba to zobrazeni Zen,
tak kolikrat mi prijde, Ze clovek chce ve své reklamé pouzit hezkou holku néjak
nestandardné, jenom aby ta reklama vypadala vyzyvave. Kolikrat to miize mit co docinéni
S tim samotnym produktem. Napriklad praci prasek bude smérovan na Zeny, protoze to ma
VYtvorit ten stereotyp, ze hlavné Zeny perou atd. Je to spojené s cilenim toho produktu.

6) Myslite si, Ze existuji néjaké konkrétni produkty, jejichi reklama vyuZivd
V reklamnim sdéleni genderové stereotypy?

Jednak jak uz jsem rekl, mozna ty praci prasky, vSechny produkty spojené s uklidem,
s pracemi vV domdcnosti, tak budou cilené na Zeny. MySleno na muze i na zeny, tak urcite
nejaké kosmetické produkty budou vyobrazovat muzZe i Zeny jinak nez je standard

Vv redalném Zivoté .

7) Zuvedenych ukdzek genderové stereotypnich reklam utvoite Zebiicek reklam

od nejnevhodnéjsi po nejméné nevhodnou. Sviij vybér oditvodnéte.

1. | Kalup 6. Vareni.cz

2. | Electrolux 7. | Klenoty Aurum
3. | Zaclony a Design 8. Mroz

4. | Savo 9. Matras & Matras
5. | CSOB 10. | Fernet Stock

Odtvodnéni vybeéru:

K reklamam Klenoty a Mroz:
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Tady jakoby tezko Fict. Jako pouziti modelek do reklamy uz je dneska taky takovy
standard. 1 kdyz ten Mroz je viceméné to samé. Tady je viastné i naznak nahoty. Mozna je
horsi ta na Klenoty.

Fernet Stock:

Stim alkoholem se tam obcas clovek setka s tim, Ze tam vidi hlavné muze,
ale neprijde mi to zas néjak nasilné.

Kalup:

Ta bije uplne do oci... Absolutné nevim kontext té reklamy, na co to je. Dal jsem to
jako prvni, protoze hned to bije do oci. To povysovani nad Zenou, ukazovadni té Zeny
V néjaké podrizené pozici. Do toho jesté v kombinaci s nahotou.

Electrolux:

Toto je viastné jeste doplnéné o ten radoby vtipny, postpubertalni slogan, ktery mi
prijde jako dost nevhodny vzhledem k velkosti a prestiZi té znacky.

Zaclony a Design:

Tak tady na meé fungovala kombinace toho zobrazeného muze s tim sloganem
., posledni kapka jde do textilu®. To mi prijde docela mimo. Asi t0 jako reklama funguje,
clovek se u toho pozastavi, lehce moznad i pousméje, ale vlastné je to takové genderove...
Je to takovy pubertalni projev té reklamy.

8) Dokdzal byste odhadnout, co je na nékteré ukdzce genderovym stereotypem?

Mroz:

Banda svalnatych muzii, silnych. Vyobrazuje to prosté muze tak, jak ve skutecnosti
prosté nevypadayji.

Savo:

Zena je tam vyobrazovand jako Zena v domdcnosti, ona je od toho tiklidu.

Klenoty Aurum:

Podobny pripad jako Mroz, akorat je to viastné obrdcené. Neni to mysleno na muze,
ale na zZeny. Opét vyobrazovani Zeny tak, jak viastné ten standard nevypada. Vlastné
prezentovani toho ,, Zenského idedlu“ tak, Ze to na nekoho miize pusobit, Ze je to prosté ten

standard.
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9) Mpyslite si, Ze miiZe mit pouZiti genderového stereotypu v reklamé dopad na poptivku
po propagovaném produktu?

Urcité ano. Nenapada mé teda pripad, kdy by to mélo na tu poptavku negativni viiv,
protoze zase co si pamatuji, bylo hodné pripadu, kdy se diky tomuhle néjaka kontroverzni
reklama stala diskutovanou, v médiich omilanou, zZe nakonec ten produkt vyjel do
povedomi tak, Ze to vlastne naplnilo takovou tu otrepanou frazi, ze i Spatna reklama je

dobra reklama.
10) Odradila by Vis néktera z vybranych reklam od nakupu propagovaného produktu?

Z vybranych by mé urcité neodradila Zadna. Do jisté miry dokdzu tyto véci brat
i S nadsdzkou. Ten Kalup mi mozna prijde trosicku za hranou, ale nevim, co je to za
produkt, mozna by mé to odradilo. U Mroze mé sice mrzi, Ze jsou tam muZi zobrazovani

Jinak, nez ve skutecnosti vypadaji - mnohem lip nez ja, ale neodradi mé to od nakupovani

Mroze.
11) Mpyslite si, e jsou genderové stereotypy v reklamé nécéim Skodlivé?

Urcite si myslim, Ze jo, protoze muzou vysilat tu myslenku, Ze ten stereotyp ukazuje,
Ze je to néco naprosto normalniho, ze je to ten standard. Myslim si, Ze hlavné u déti,

kdyz koukaji na ty reklamy, tak to ma na né ten vychovny charakter a jdou pak s tim

presvedcenim, Ze takové to md byt.

12) Myslite si, e existuje rozdil ve vnimdni genderovych stereotypit mezi muzi a Zenami?
Myslim si, Ze ne... Moznd asi malinko vice Zeny budou vnimat ty genderové
stereotypy aplikované na Zeny. Tohle uz si myslim, Ze je vice diskutované téma nez
genderové stereotypy aplikované na muze.
13) Myslite si, Ze obecné podléhaji genderové stereotypizaci v reklamé spise muZi nebo
Zeny?

Z mého pohledu si myslim, Ze to urcité budou Zeny. Pravé proto je i z té Zenské
strany vetsi odezva a reakce vlastné na ten vyskyt toho genderového stereotypu. Nevim,
Jjestli je to i tim, Ze vice produktui, které jsou na trhu, jsou cileny prave na ty Zeny, to moznd
spise ne. Hlavne tam bude pusobit to, Ze pouzivani téch krasnych Zen v reklamach je
vlastné néco, co uz je dneska néco naprosto standardniho a je to vlastné co ty reklamy

chteji, protoze na lidi to pusobi. Muzi se radi divaji na krasné Zeny. Do reklamy nevim,
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Jjestli to patri, ale lidi se radi divaji na krdsné zeny. To Ze to md, dejme tomu, negativni
vliv na tu stereotypizaci, tak se to bere az na druhé koleji. Kdyz nékdo chce prodat ten
produkt a ma tam tu krasnou slecnu, tak to muze povazovat za zdarilou reklamu, protoze

lidem se to bude libit.

7.12. Piepis rozhovoru - Lea (20 let)
1) Jaka je podle Vis mira vyskytu genderovych stereotypit v reklamé?
Tak mozna vice nez polovina reklam bych rekla, zZe je na to hrana.
2) Je podle Vis genderova stereotypizace V reklamé typicky spojend s néjakym médiem?

Asi s televizi, protoze to md, myslim, mnohem vétsi dosah a celkové dopad. Ti lidé,
co to vidi, tak to jejich vedomi zasahne v mnohem vétsi mire nez tieba na internetu, kde uz
VIS, kde se tam mas urcitym reklamdm vyhybat a ani je nectes vétsinou. Ale co se tyce
internetu, tak mozna zase youtube s reklamami pred videem. Proste tam, kde to miizou lidé
primdrné vnimat vice. Ale to je vlastné otdazka. Treba na dalnicich, tam neustdle jsou
takové ty Zeny na billboardech prosté. Ted jsem zase videla néco takového. Neéjaka
blondynka tam lezi na zemi... myslim, Ze to bylo néco na pneumatiky. Na dalnici, dlouha
cesta, tak muze to upouta automaticky. Malo jich je asi v novindch. Mozna v téch tisténych
médiich je jich asi uplné nejmin. V radiich je jich hodné, v televizi je jich hodné i na
internetu. V téch tistenych médiich mi neprijde, Ze by jich bylo tolik.

3) Mpyslite si, Ze se néjak zménila situace v reklamé sohledem na genderovou

stereotypizaci v porovndni s dobou pred deseti lety?

Myslim si, Ze ta mira narustd a je to dané i tim, Ze se celkové rozsiruje gramotnost,
co se tyce internetu. Celkové je mnohem snazsi se dostat k jakymkoliv informacim na
internetu. Kazdy uz ma mobil a tak, ale na druhou stranu to téma genderu se zase
V posledni dobé stava znaméjsim, vice se to reSi ve firmdch atd., takZe zalezi na uhlu
pohledu. Z jedné strany to klesa s tim, zZe lidé jsou opatrnéjsi, co se genderu tyce, ale

Z druhé strany naopak, co se tyce rozsireni tech moznosti, to zase stoupa.
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4) Mpyslite si, Ze do budoucna se to bude néjak ménit ten pocet genderové stereotypnich

reklam?

Mozna budou ubyvat. Pripada mi, Ze ty pravidla budou porad striktnéjsi. Tim,
Ze Zeny maji vic a vic moznosti oproti minulosti. Viceméné uz jsme si radoby rovni, tak se

bude klast vetsi a vetsi ditraz na to, aby tam ty nerovnosti nebyly.
5) Jaky je podle Vis cil pouZiti genderovych stereotypii v reklamnim sdéleni?

Myslim, zZe je to asi nejsnazsi cesta, jak zaujmout, protoZe nad tim nemusis néjak
premyslet. Vis, na co ta reklama presné utoci, vis, ze muzi se radi podivaji na polonahou
Zenskou, ale i Zeny se rady podivaji na polonahého muze, pokud beru ty sexistické
reklamy. Co se zase ale tyce treba kutilii, tak primdrné vis, jaka je tvoje cilovd skupina,
kdyz vytvaris reklamu, ktera je néjak genderove zamérend. Je to to nejjednodussi,
co muizes udelat, kdyz vytvaris reklamu.

6) Mpyslite si, Ze existuji néjaké konkrétni produkty, jejichi reklama vyuZiva
V reklamnim sdéleni genderové stereotypy?

Prijde mi, ze co se tyce skupiny auto/moto, tak tam jako opravdu velka cast tech
reklam je na to zamérend, protoze se to primarné prodava muzum, takze se to nejlépe
proda s polonahou zZenou. Pak takové ty sekacky a tyto veci, Mountfield, to mi taky casto
prijde, zZe cili ty reklamy tak, Ze tam jsou dvé Zenské s velkymi prsy a jesté utazenyma
v korzetu, aby se to podtrhlo, a pak je tam chlap kutil. Jsou to vidycky ty veci, které tak

néjak souvisi vic s tou urcitou skupinou. Zenam se zase vice prodava kosmetika.

7) Z uvedenych ukdzek genderové stereotypnich reklam utvoite Zebii¢ek reklam

od nejnevhodnéjsi po nejméné nevhodnou. Sviij vybér oditvodnéte.

1. | Kalup 6. Mroz

o | Electrolux 7. | CSOB

3. | Vareni.cz 8. | Fernet Stock

4. | Klenoty Aurum 9. | Savo

5. | Zaclony a Design 10. | Matras & Matras

Komentat pii vybéru:
Tahle je ostra, ty Zaclony a Design. Kdyby to nebyl takovy graficky odpad, tak by mi

to asi tolik nevadilo, ale celd ta reklama je takova...ten font... Tohle je taky super, to

vithbec nechadpu, zZe jim to povolili (Electrolux).
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Odavodnéni vybéru:

Kalup:

Ta Zena je tam zobrazovana jako v hrozne submisivni pozici. Ja tu reklamu ani
neznam. Ani moc nechdpu, co se tam vlastne déje. Asi i to, Ze jsou tam oba ti muzi

obleceni a ta Zena je tam uplné naha, je v té submisivni pozici a jesté ma na hlavée helmu.

To je asi to prvni, co bych rekla, Ze by mi na tom vadilo.

Electrolux:

No tak mné prijde vtipna. Mé by asi nepohorsila. Je to prosté dobry lingvisticky
Vtipek, ale jasné ta narazka pohorsuje ty citlivejsi Zeny.

Vareni.cz:

Tohle je zase zobrazeni typicky muzského symbolu. Ale jako taky je to dobry ndpad
V podstateé. Taky to, Ze je to primdrné mirené na Zeny.

Klenoty Aurum:

Tady je to takové lascivni. Treba by to bylo i uméni, kdyby to vylozené nebylo
,.jo prsa a jazyk*. Slo to podle mé udélat s vétsi virovni.
8) Dokdzala byste odhadnout, co je na nékteré ukdzce genderovym stereotypem?

Fernet Stock:

Muz musi byt za kazdé situace tvrdy, nesmi vvméknout, nejlépe musi chlastat tvrdy

chlast s kamosema kazdy vecer v hospodé a nedej boze, aby mél néjaké city.
Savo:

Tam je ten stereotyp jasny v tom, Ze matka brani kuchyn a ne otec, protoze Zeny
patri do kuchyné obecné a je to prosté jejich misto. A muz nevim, jestli je to tak cilene,
ale je videt, ze je to syn, Ze ho zajimad jen to jidlo a je neschopny a popadd mu to vsechno.

Zaclony a Design:

Posledni kapka jde do textilu, no. To je skoro u vsech téchto sexistickych reklam.

Ti chlapi aby prosté naldakali tu Zenu.
Idedl krasy obecn¢:

Celkove jsou tady prezentované zase blondynky s dobrou postavou. Idedl krasy.

| kdyz tady je brunetka, tak abych nekrivdila.
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Matras & Matras:
Tohle neni ale takovy genderovy stereotyp. Tam by mohl byt i chlap.

9) Mpyslite si, e miiZe mit pouZiti genderového stereotypu v reklamé dopad na poptivku
po propagovaném produktu?
Asi zalezi na té urcite cilové skupine. Myslim si, Ze ti lidé, co maji vyssi vzdeélani, co
Ziji na vyssi urovni, ctou atd., vydelavaji vice penez, pracuji na vyssi pozici, tak na ty to
nema asi takovy dopad, protoze jsou mozna i vice informovani o té problematice genderu.
Zatimco na néjakeho deélnika, co dela dvanactky, tak ten si naopak rekne ,,jo,jo, hezka
holka déla reklamu®. I kdyz ted, jak to Fikam tak mi to zas moc takovy smysl nedadva,
ale asi alespon v urcité mire to nebude mit takovy dopad, co miri nékam jinam.
10) Odradila by Vis nékterd z vybranych reklam od ndakupu propagovaného produktu?
Tady bych si rekla, zZe ta spolecnost je néjaka jeta. To asi ne (Zaclony a Design).
Kdybych to jenom videéla jako potencialni zakaznik, tak bych si rekla, pojdme hledat jinou
spolecnost. Dale Kalup. Mozna i to Vareni.cz, ale Ze bych si rekla, nebudu to pouzivat,

tak to asi ne. Ale pozastavila bych se nad tim a rekla bych si jako, tam jsou asi taky néjaky
ne uplné informovani, co se tyce genderu.
11) Myslite si, Ze jsou genderové stereotypy v reklamé nécim Skodlivé?

Muize to mit dopad treba na deti a na to, jak vyrustaji, jak se vyviji jejich ndzor na
opacné pohlavi. Ty holcicky se miizou jenom utvrzovat vtom, Ze ony maji byt ty
hospodyriky a nejlépe k tomu jesté hezké a jesté blondynky 90-60-90. Ti chlapecci naopak
maji byt kutilové, maji prosté resit tyhle véci jako tata a jesté nemaji vyméknout a miizou
si pripadat svym zpusobem divni, kdyz to vidi v té reklamé a ani si tak prosté nepripadaji,
maji city a tak a uplné se neciti v té roli spravného muze. Miize to v nich vyvolavat néjaké
pochybnosti o tom, jaci viastné ve skutecnosti jsou, a Ze je to sSpatné. MuzZou z toho mit
néjaké komplexy.

12) Myslite si, e existuje rozdil ve vnimdni genderovych stereotypit mezi muzi a Zenami?

Obecné asi panuje takovy ndzor, nebo co mi tak pripada, Ze muzi jsou k tomu sndze
sveditelni, K tomu, Ze kdyz tam vidi nahou Zenskou, tak to...ale asi z toho nejde néjak
udelat pravidlo, ze by ktomu nékdo byl nachylnéjsi. Zalezi podle mé na kazZdém

Jjednotlivem cloveku, jak vnima ty rozdily.
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Vadi podle Vas genderova stereotypizace vice muzim nebo zenam?

Asi to vice vadi zenam. VZdycky ten slabsi kope. Protoze svym zpiisobem jich se to
Jjakoby tyka vic a to vychazi z minulosti i to, Ze ony musely vynaloZit néjaké usili, aby byly
V té pozici, v jaké jsou dneska. Vzdycky to tak nebylo, a tak si miizou pripadat, Ze se to
svym zpiisobem jako vraci zpatky a zZe si zase musi tu pozici ve spolecnosti vic vydobyt
na rozdil od muzu, u kterych se tak néjak predpoklada, Ze je vSechno v cajku. Nemusi resit
materstvi a tak.

13) Myslite si, Ze obecné podléhaji genderové stereotypizaci v reklamé spise muZi nebo
Zeny?

Asi zZeny. Nemdm zase takovy prehled o vsech téch genderové orientovanych
reklamdch, ale ty Zeny se obecné zobrazuji i mnohem sndz tim, ze v porovnani s chlapama
mi prijde, zZe je tam mnohem vétsi vyuziti. Muzou byt vyuZité jednak jako ideal krasy,
prosté modelky, coz kazdého chlapa zaujme. Nebo jako matky prave v domacnosti.
Cokoliv dalsiho. Zatimco ten chlap je takovy, pro mé v tomto méné vyuZitelny. Tam se to

porad hraje jenom na to, Ze je to drsny chlap a Ze ma byt takovy.

7.13. Piepis rozhovoru - Jaroslav (20 let)
1) Jaka je podle Vis mira vyskytu genderovych stereotypit v reklamé?
Ja si myslim, Ze jich tam je urcité hodné.
2) Je podle Vis genderova stereotypizace v reklamé typicky spojend s néjakym médiem?
Tezko Fict. To uplné nevim.
3) Mpyslite si, Ze se néjak zménila situace v reklamé sohledem na genderovou
stereotypizaci v porovndni s dobou pied deseti lety?

Myslim si, Ze ted’ je toho mnohem vic. Tak zménila se doba. Zménila se viastné ta

reklama a clovek to vidi na kazdém kroku, at' uz v televizi nebo kdekoliv jinde.

4) Mpyslite si, e do budoucna se to bude néjak ménit ten pocet genderové stereotypnich

reklam?

Ja si myslim, Ze se bude porad zvySovat. Ze bude cim dal vic genderove

stereotypnich reklam.

5) Jaky je podle Vis cil pouZiti genderovych stereotypii v reklamnim sdéleni?
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Aby poukadzali, jak jsem Fikal, na néjaky problém, nebo aby se zabyvali nécim
urcitym, at uz je to nejaky produkt nebo cokoliv jiného. Protoze se v tom vylozenée vidi ty
zeny, ze bud’ jsou doma, nebo prosté perou, Ze to ti muzi tak casto nedélaji.

6) Mpyslite si, Ze existuji néjaké konkrétni produkty, jejichi reklama vyuZiva
V reklamnim sdéleni genderové stereotypy?

Ja myslim, Ze urcite ano. Ja myslim, Ze u Zen praci prasky nebo véci do kuchyne.

U muzu néjaké antiperspiranty.

7) Zuvedenych ukdzek genderové stereotypnich reklam utvoite Zebiicek reklam

od nejnevhodnéjsi po nejméné nevhodnou. Sviij vybér odiivodnéte.

1. | Zaclony a Design 6. Klenoty Aurum
o | Vareni.cz 7. | CSOB

3. | Mroz 8. Kalup

4. | Savo 9. | Fernet Stock

5. | Electorlux 10. | Matras & Matras

Odiivodnéni vybéru:

Zaclony a Design:

Jelikoz jsem muz, tak se mi nelibi ten vzhled, Ze tam ten muz je skoro nahy a jesté ve
smyslu téch zaclon a designu, Ze mi to neprijde, Ze by tam ta zdaclona byla néjak vyrazné
videt. Predevsim tam jde o tu nahotu muze.

Vareni.cz:

Pripomina to muzské prirozeni.

Kalup:

Tak z hlediska, Ze mi prijde, Ze Zeny a motorky jdou k sobé. At uz je to na néjakych
roadshow nebo kdekoliv jinde, tak tam vlastne miizeme videét Zenu s motorkou. At uz je to
V jakémkoliv smyslu. Je pravda, Ze tady je to trochu odhalenéjsi, ale Zadny vyraznéjsi
problém v tom nevidim.

Electrolux:

Tam je divny ten ndpis Stihla holka s sirokym plnicim otvorem. To mi prijde

az takové provokativni. Ale néjak vyrazné mi to nevadi.
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Mroz:

Jsou to muzi a ne zrovna na prvni pohled pohledni, Ze je to takova sméska riiznych
lidi. Proste se mi nelibi vzhledove.

Klenoty Aurum:

Neni tam uplna nahota a je tam docela dost videt ten produkt. Ty Sperky.
8) Dokdzal byste odhadnout, co je na nékteré ukdzce genderovym stereotypem?

Veétsinou mi prijde, Ze je to nahota. Ze se snazi zaujmout pozornost toho, kdo se na
to kouka. Jelikoz jsem muz, tak mi odhaleny muz neprijde zrovna tim, co by mé zaujalo. To
Spis ty Zeny.

9) Mpyslite si, e miiZe mit pouZiti genderového stereotypu v reklamé dopad na poptivku
po propagovaném produktu?

Urcite. Zrovna u pripadu Zaclon a designu mi prijde, zZe to neni reklama, ktera by

méla zaujmout a néjak cilit na urcitou skupinu lidi. Spis to podle mé odradi.
10) Odradila by Vis néktera z vybranych reklam od nakupu propagovaného produktu?
Vareni.cz
11) Myslite si, Ze jsou genderové stereotypy v reklamé nécim Skodlivé?
Urcite. Kdyz je tam to miize treba uskodit, kdyz se na to divaji malé deti. I tim
obsahem. Riizné ty slogany, co tam maji, miizou byt v nékterych vécech provokativni.
12) Myslite si, e existuje rozdil ve vnimdni genderovych stereotypit mezi muzi a Zenami?
To si myslim urcite. Kdyz treba Zena vidi néjaky billboard nebo néjakou reklamu
S nahym muzem, tak ji to urcité zaujme vic nez pravé muze. A naopak.
Vadi podle Vés genderova stereotypizace vice muziim nebo zendm?
Ja si myslim, Ze spise muziim. Z ditvodu, Ze muzi moc nenakupuji, mi prijde. Zeny
Jjsou do toho nakupovani spise.
13) Myslite si, Ze obecné podléhaji genderové stereotypizaci v reklamé spise muZi nebo
Zeny?
Myslim si, zZe spise zZeny. ProtozZe byvaji pohlednéjsi nez muzi a zaujme to na prvni

pohled.
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8. Priloha - obrazky

Obrazek 1 Model komunikaéniho procesu

Kodovani

Odesilatel /
il \
&

étna vazba
\ v

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace podle Heskové a Strachoné (2009, s. 54)

Obrazek 2 Reklama na ¢istici prostiedek Savo

XS Memer

A kazdyproblém '

vdomacnosti.

Zdroj: Screenshot reklamy dostupné na www.youtube.com

Obrazek 3 Reklama na Fernet Stock

Zdroj: Screenshot reklamy dostupné na www.youtube.com
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Obrazek 4 Reklama spolecnosti Kalup

Zdroj: Www.;notorkari.cz

Obrazek 5 Reklama webového portalu Vareni.cz

r

Vite, co s tim udélat?

- e

Zdroj: www.prasatecko.cz
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Obrazek 6 Reklama spolecnosti Klenoty Aurum

SPERKY
NEJSOU
HRICH

Zdroj: www.prasatecko.cz

Obrazek 7 Reklama na zmrzlinu Mroz

Zdroj: Screenshot reklamy dostupné na www.youtube.com
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Obriazek 8 Reklama CSOB Penzijni spole¢nosti

Doplitkové penz;;ni sporeni

I pékni kluci si
zakladaji penzijko

Protoze se jim to vyplati

Moznost garance

Zdroj: www.prasatecko.cz

Obrazek 9 Reklama spolecnosti Matras & Matras reality, s.r.o.

. N 4
UMIME V TOM @\ CHODIT

MATRAS & MATRAS

eeeee reality eeeee

SPECIALISTA NA PRODEJ BYTU A RD

Zdroj: www.prasatecko.cz
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Obrazek 10 Reklama spoleénosti DIVIDA, s.r.o.

kré'sa a ie‘
POSLEDNI KAPKA
TEXTILU! '

Zdroj: www.zenskaprava.cz

Obrazek 11 Reklama na pracku Electrolux

K Electrolux
t;J'zkc‘J pracka EWS106 6EEW

Stihla holka s velikym
plnicim otvorem

¢ Kapacita prani: 6 kg
¢ Energeficka trida: A++
* Funkce: Fuzzy Logic

'y ZOBRAZIT

Zdroj: www.m-journal.cz
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9. Priloha - grafy

Graf 12 Vnimani lidskych vlastnosti celkem

Sila

Vudcovstvi
Obranyschopnost
Agresivita
Rozhodnost
Dominance
Autoritativnost
Racionalita
Odolnost
Nezavislost
Rozvaznost
Vyrovnanost
Ctizadostivost B typicky muZzska
Samostatnost
B spiSe muzska
Nelogi¢nost
Aktivita

Panovacnost

H neutralni
B spisSe zenska

. . . ~ 4
Energi¢nost typicky Zenska

Ptitazlivost
Soucitnost
Poradnost
Zamgéfeni na rodinu
Zodpovédnost
Jemnost
Bezmoc
Emocionalita
Naladovost
Opatrnost
Poslusnost
Laska k détem

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Graf 13 Vnimani lidskych vlastnosti muzi

Sila
Vudcovstvi
Obranyschopnost
Rozhodnost
Racionalita
Odolnost
Dominance
Autoritativnost
Agresivita
Rozvaznost
Nezavislost
Samostatnost
Vyrovnanost
Aktivita

Ctizadostivost

B typicky muzska
B spiSe muzska
Energi¢nost = ne:lvltrf‘lni ’
Pritazlivost ® spiSe Zenska
Soucitnost m typicky Zzenska
Zodpovédnost
Poradnost
Zaméfeni na rodinu
Jemnost
Poslusnost
Bezmoc
Emocionalita
Laska k détem
Naladovost
Nelogi¢nost
Opatrnost

Panovacnost

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Graf 14 Vnimani lidskych vlastnosti Zeny

Sila
Vidcovstvi
Agresivita
Obranyschopnost
Autoritativnost
Dominance
Nelogi¢nost
Panovacnost
Rozhodnost
Ctizadostivost
Vyrovnanost
Racionalita
Nezavislost
Aktivita
Rozvaznost
Samostatnost
Energicnost
Naladovost
Opatrnost
Bezmoc
Emocionalita
Jemnost

Laska k détem
Odolnost
Potadnost
Piitazlivost
Soucitnost
Zaméieni na rodinu
Poslusnost
Zodpoveédnost

B typicky muzska
B spiSe muzska
H neutralni

B spisSe zenska

m typicky zenska

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Graf 15 Nazor na tendenci reklamy zobrazovat muze a zeny stereotypné (role a kontexty) - celkem

V sexualizovaném kontextu
V nadfazené pozici

S obnazenym télem

V prostfedi domacnosti
Podléhajici idedlu krasy

V roli experta

Bvadimi MspiSe mi vadi ®nemam vyhranény nidzor ™ spiSe mi nevadi

H nevadi mi

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Graf 16 Nazor na tendenci reklamy zobrazovat muze a zeny stereotypné (role a kontexty) - muzi

S obnazenym télem
Podléhajici idealu krasy

V sexualizovaném kontextu
V roli experta

V prostfedi domécnosti

V nadfazené pozici

Bvadimi ®spise mi vadi

B nemam vyhranény nadzor M spiSe mi nevadi ™ nevadi mi

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Graf 17 Nazor na tendenci reklamy zobrazovat muZe a Zeny stereotypné (role a kontexty) - Zeny

V sexualizovaném kontextu
V nadfazené pozici

V prostiedi domécnosti
Podléhajici idealu krasy

S obnazenym télem

V roli experta

Bvadimi MspiSe mi vadi

B nemam vyhranény ndzor MspiSe mi nevadi M nevadi mi

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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Graf 18 Hodnoceni vhodnosti konkrétnich reklam obsahujici genderové stereotypy - muzi

Zaclony a Design (jazakovy sexismus/muz)
Electrolux (jazykovy sexismus/zena)

Kalup (objektifikace/zena)

Vareni.cz (objektifikace/muz)

CSOB (mytus krasy/muz)

Klenoty Aurum (sexualizace/Zena)

Mroz (sexualizace/muz)

Savo (stereotypizace vlastnosti a roli/Zena)
Matras & Matras (mytus krasy/Zena)

Fernet Stock (stereotypizace vlastnosti a roli/muz)

Bvhodny MspiSe vhodny ™ neutralni

B spise nevhodny ™ nevhodny

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Graf 19 Hodnoceni vhodnosti konkrétnich reklam obsahujici genderové stereotypy - zeny

Zaclony a Design (jazakovy sexismus/muz)
Electrolux (jazykovy sexismus/zena)

Kalup (objektifikace/zena)

Vareni.cz (objektifikace/muz)

Klenoty Aurum (sexualizace/Zena)

CSOB (mytus krasy/muz)

Savo (stereotypizace vlastnosti a roli/zena)
Matras & Matras (mytus krasy/zena)

Mroz (sexualizace/muz)

Fernet Stock (stereotypizace vlastnosti a roli/muz)

Evhodny Mspise vhodny ™ neutralni

B spise nevhodny ™ nevhodny
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Graf 20 Nazor muzi na konkrétni reklamy obsahujici genderové stereotypy

Zaclony a Design (jazakovy sexismus/muz)
Electrolux (jazykovy sexismus/zena)
Vareni.cz (objektifikace/muz)

Kalup (objektifikace/zena)

CSOB (mytus krasy/muz)

Mroz (sexualizace/muz)

Klenoty Aurum (sexualizace/Zena)

Matras & Matras (mytus krasy/Zena)

Savo (stereotypizace vlastnosti a roli/Zena)

Fernet Stock (stereotypizace vlastnosti a roli/muz)

Bvadimi MspiSe mi vadi ™ neutralni nazor

B spiSe mi nevadi ™ nevadi mi

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Graf 21 Nazor Zen na konkrétni reklamy obsahujici genderové stereotypy

Electrolux (jazykovy sexismus/zena)

Kalup (objektifikace/zena)

Zaclony a Design (jazakovy sexismus/muz)
Vareni.cz (objektifikace/muz)

Klenoty Aurum (sexualizace/Zena)

CSOB (mytus krasy/muz)

Savo (stereotypizace vlastnosti a roli/zena)
Matras & Matras (mytus krasy/zena)

Fernet Stock (stereotypizace vlastnosti a roli/muz)

Mroz (sexualizace/muz)

Byadimi MspiSe mi vadi ¥ neutralni nazor

B spiSe mi nevadi M nevadi mi
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Graf 23 Divod utkvéni genderové stereotypni reklamy v paméti respondenta

Zobrazuje stereotypni vlastnosti zeny (pocit..
Vtipnost

Castny kontakt respondenta s reklamou
Zobrazuje stereotypni vlastnosti muze (pocit..
Sexualni podtext

Nevhodna

Trapnost

Vulgarnost

Nesmyslnost genderového vyhranéni
Respondentovi se reklama libila
Zpatecnicka

Respondent nezna divod

Otravnost

Propaguje oblibenou znacku

Sympaticky aktér reklamy

Uchylnost

Zajem respondenta o problematiku
Nerealnost

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace

Graf 22 Nazor na adekvatni postih pii pouziti nevhodné reklamy

Udéleni pokuty

Zadny postih

Zakaz konkrétni reklamy
Stazeni reklamy

Postihem je samotné spolecenské a moralni. .

Omezeni reklamni ¢innosti

Nevim

Ptisnéjsi budouci kontrola spolecnosti
Medializace postihu

Trvaly zékaz reklamni ¢innosti
Napomenuti

Vefejna omluva

Klasifikace prohtesku jako trestny ¢in
Zakaz uzivat urCité stereotypy v reklamnim sdéleni
Regulace vysilaciho ¢asu u TV reklamy
Odmeéna

Zména reklamniho sdéleni

Vysvétleni zaméru

5,03%

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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10.

Piiloha - tabulky

Tabulka 17 Piehled vysledkt - testu 0 nezavislosti

ssti(l)llsl:(ellllllic Kritickd Hodnota Hypotéza Sila
Zn. | Vztah znaki HO H1 h hodnota | testového ng (. .
N kritéria * zavislosti
kategorii X
ohlavi x postoj k genderové Mezi sledovanymi gfleedz(;van ymi
1. |P postojk g znaky neexistuje ymL ne 9,488 10,363 zamitame 0,209
stereotypizaci Zavislost znaky existuje
zavislost
pohlavi x dopad genderové Mezi
stereotypizace na Mezi sledovanymi sledovanymi
2. | vnimani/hodnoceni/pfistupovan | znaky neexistuje nak ex?stu'e ne 9,488 6,918 nezamitame
ik muzim a zenam v redlném | zavislost g Y J
Fivots zavislost
ohlavi x hodnoceni dopadu Mezi sledovanymi S{Ieidzcl)van' i
3. |P . P znaky neexistuje ymL ne 9,488 11,252 zamitame 0,217
jako negativniho Jévislost znaky existuje
zavislost
pohlavi x identifikace Mezi sledovanymi gf:dzclvan omi
4. | s rolemi/vlastnostmi reklamou | znaky neexistuje nak ex?srﬁl'e ano 7,815 4,939 nezamitime
ptisouzenych pohlavi jedince zavislost . Ky J
zavislost
pohlavi x nazor na Cetnost Mezi sledovanymi 's\fleedzclyvan omi
5. | zobrazeni muze/Zeny znaky neexistuje Znak ex?,srtrtj'e ano 7,815 2,713 nezamitime
Vv nadfazené pozici zavislost haxy !
zavislost
pohlavi x nazor na ¢etnost Mezi sledovanymi Q{Ieidzcl)van omi
6. | zobrazeni muze/zeny znaky neexistuje | >+ exiysItIL'e ano (2x) | 5,991 5,817 nezamitéme
Vv prostiedi domacnosti zavislost , Ky J
zavislost
pohlavi x nazor na Cetnost Mezi sledovanymi gfleedztlvan omi
7. | zobrazeni muze/zeny v roli znaky neexistuje Znak ex?srgj'e ano 7,815 0,122 nezamitame
experta zavislost axy )
zavislost
pohlavi x nazor na Cetnost Mezi sledovanymi zfleedzcl)van omi
8. | zobrazeni muze/zeny znaky neexistuje Znak ex%,srgj'e ano 7,815 2,214 nezamitime
podléhajici idealu krasy Zévislost Ky existu)
zavislost
pohlavi x nazor na ¢etnost Mezi sledovanymi S{Ieedztlvan omi
9. | zobrazeni muze/zeny znaky neexistuje nak ex?;raj'e ano 7,815 0,248 nezamitame
S obnazenym télem zavislost haxy .
zavislost
pohlavi x nazor na Cetnost Mezi sledovanymi Sfleedztlvan omi
10. | zobrazeni muze/zeny znaky neexistuje Znak ex?srgj'e ano 7,815 1,962 nezamitime
Vv sexualizovaném kontextu zavislost L. Y !
zavislost
pohlavi x nazor na tendenci Mezi sledovanymi Q{Ieiizcl)van’ ;
11. | v zobrazovani muze/Zeny znaky neexistuje nak ex?:ﬁj'e ne 9,488 28,301 zamitame 0,333
Vv nadfazené pozici zavislost nay )
zavislost
pohlavi x nazor na tendenci Mezi sledovanymi 2{';2(;%“ omi
12. | v zobrazovani muze/Zeny znaky neexistuje nak ex?]stu'e ne 9,488 23,300 zamitame 0,305
Vv prostfedi domécnosti zavislost . Ky )
zavislost
pohlavi x nazor na tendenci Mezi sledovanymi gfle‘?;van’ ;
13. | v zobrazovani muze/zeny v roli | znaky neexistuje Znak EX?]SIRJ'G ne 9,488 25,338 zamitame 0,317
experta zavislost g y )
zavislost
pohlavi x nazor na tendenci Mezi sledovanymi 2{';2(;%“ i
14. | v zobrazovani muze/Zeny znaky neexistuje Y ne 9,488 27,628 zamitame 0,329

podléhajici idealu krasy

zavislost

znaky existuje
zavislost
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pohlavi x nazor na tendenci

Mezi sledovanymi

Mezi

15. | v zobrazovani muze/zeny znaky neexistuje Sledlf vanymi ne 9,488 37,394 zamitame 0,376
S obnazenym télem zavislost znaxy existuje
zavislost
pohlavi x nazor na tendenci Mezi sledovanymi gfleedz(;van omi
16. | v zobrazovani muze/Zeny znaky neexistuje K ymL ne 9,488 35,664 zamitame 0,369
v sexualizovaném kontextu zavislost Znaky existuje
zavislost
pohlavi x vnimani Mezi
vhodnosti/nevhodnosti Mezi sledovanymi ledovanymi
17. | prezentace obsahujici znaky neexistuje inealf ex?,slﬁj.e ne 9,488 6,899 nezamitame
stereotypizaci vlastnosti aroli | zavislost zévis>1/0s A )
zeny (Savo)
pohlavi x nazor na konkrétni Mezi sledovanymi '\fIiIZIvan omi
18. | uziti stereotypizace vlastnosti a | znaky neexistuje siedovanymt ne 9,488 13,157 zamitame 0,234
roli zeny (Savo) zavislost Zna!(y existuje
zavislost
pohlavi x vnimani Mezi
vhodnosti/nevhodnosti Mezi sledovanymi sledovanymi
19. | prezentace obsahujici znaky neexistuje nak ex?,srﬁl'e ano 7,815 9,529 zamitame 0,201
stereotypizaci vlastnosti aroli | zavislost zéwisxllos A )
muze (Fernet Stock)
pohlavi x nazor na konkrétni Mezi sledovanymi '\fl(zZI i
20. | uziti stereotypizace vlastnosti a | znaky neexistuje se If vanymt ano 7,815 5,090 nezamitime
roli muze (Fernet Stock) zavislost znaxy existuje
zavislost
pohlavi x vnimani Mezi sledovanymi Mezi
21, vhodnosu/nevhodr?f)s,tl znaky neexistuje sledovanymi ano 7,815 35,167 zamitame 0,366
prezentace obsahujici Zavislost znaky existuje
objektifikaci zeny (Kalup) avisios zavislost
pohlavi x nazor na konkrétni Mezi sledovanymi gfleedz(;van}'fmi
22. uziti objektifikace zeny (Kalup) igﬁi{oﬁexmuje znaky existuje ne 9,488 3578 zamitame 0,369
zavislost
pohlavi x vnimani Mezi sledovanymi Mezi
23. vhodnostllnevhodq9§t| znaky neexistuje sledovanmi ne 9,488 22,834 zamitame 0,302
prezentace obsahujici Jévislost znaky existuje
objektifikaci muze (Vareni.cz) zavislost
pohlavi x nazor na konkrétni Mezi sledovanymi I\{IedZI i
24. | uziti objektifikace muze znaky neexistuje | S coovanymt ne 9,488 10,671 zamitime | 0,212
(Vareni.cz) zavislost znaky existuje
) zavislost
pohlavi x vnimani Mezi
vhodnosti/nevhodnosti Mezi sledovanymi sledovanymi
25. | prezentace obsahujici znaky neexistuje ymi ne 9,488 27,264 zamitame 0,328
sexualizaci zeny (Klenoty zavislost znaky existuje
Aurum) zavislost
pohlavi x nazor na konkrétni Mezi sledovanymi Q{Ieiizcl)van omi
26. | uziti sexualizace zeny (Klenoty | znaky neexistuje ymi ne 9,488 34,281 zamitame 0,362
Aurum) zavislost znaky existuje
zavislost
pohlavi x vnimani . , . | Mezi
vhodnosti/nevhodnosti Mezi sledovanymi | 0 1o gmi .
27. g znakKy neexistuje A ne 9,488 6,185 nezamitime
prezentace obsahujici Javislost znaky existuje
sexualizaci muze (Mroz) zavislost
ohlavi x nazor na konkrétni Mezi sledovanymi E{Ie?;van ymi
28, | PO . N . znaky neexistuje ymL ne 9,488 19,291 zamitame 0,280
uziti sexualizace muze (Mroz) Zavislost znaky existuje
zavislost
pohlavi x vnimani Mezi sledovanymi Mezi
29. vhodnosti/nevhodnosti znakKy neexistuje sledovanymi ne 9,488 3,103 nezamitime

prezentace obsahujici muzsky
mytus krasy (CSOB)

zavislost

znaky existuje
zavislost
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pohlavi x nazor na konkrétni Mezi sledovanymi Sfleeiiz(l)van omi
30. | uziti muzského mytu krasy znaky neexistuje ymt ne 9,488 8,365 nezamitame
(CSOB) zavislost Znaky existuje
zavislost
pohlavi x vnimani Mezi sledovanymi Mezi
31 VhOdet'/nthOdn?S,tlv , znaky neexistuje sledovanymi ne 9,488 2,244 nezamitame
prezentace obsahujici Zensky Zavislost znaky existuje
mytus krasy (Matras & Matras) zavislost
pohlavi x nazor na konkrétni Mezi sledovanymi 'S\fleiiz(l)van omi
32. | uziti zenského mytu krasy znaky neexistuje ymt ne 9,488 2,592 nezamitame
(Matras & Matras) zavislost Znaky existuje
zavislost
pohlavi x vnimani Mezi
vhodnosti/nevhodnosti Mezi sledovanymi sledovanymi
33. | prezentace obsahujici jazykovy | znaky neexistuje K ymt ano 7,815 19,459 zamitdme 0,281
sexismus a muze (Zaclony a zavislost znaxy existuje
Design) zavislost
pohlavi x nazor na konkrétni Mezi sledovanymi S{Ieidzcl)van omi
34. | uziti jazykového sexismu a znaky neexistuje ymi ne 9,488 11,651 zamitame 0,221
muze (Zaclony a Design) zavislost Znaky existuje
zavislost
pohlavi x vniméni Mezi sledovanymi Mezi
gs, | Vhodnosti/nevhodnosti | znaky neexistuje | Siedovanymi 9488  [35091 |zamitime | 0,366
prezentace obsahujici jazykovy Javislost znaky existuje
sexismus a zenu (Electrolux) zavislost
pohlavi x nazor na konkrétni Mezi sledovanymi S{Ieidzcl)van omi
36. | uziti jazykového sexismus a znaky neexistuje ymi ne 9,488 41,914 zamitame 0,395
zeny (Electrolux) zavislost Zna!(y existuje
zavislost
ohlavi x vnimani potieb Mezi sledovanymi gf:dzclvan ymi
37. |P p y znaky neexistuje ymL ne 9,488 21,95 zamitame 0,297
regulace Zavislost znaky existuje
zavislost
ohlavi x nazor na dostatecnost Mezi sledovanymi S{Ieidzcl)van ymi
38. |P znaky neexistuje ymL ne 9,488 12,759 zamitame 0,231
regulace Jévislost znaky existuje
zavislost
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11. Priloha - vypocéty y>- testu o nezavislosti

Vypocet 1 Vztah pohlavi x postoj k genderové stereotypizaci

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by postoj k g. stereotyp
postoj k g. stereotyp
vadi mi spise vadi nemam nazor spise nevadi nevadi Total

pohlavi
muz Frequency 9 20 25 18 26 98
Expected = 10.361 22881 30.22 17.269 17.269
zena Frequency 15 33 45 22 14, 129
Expected  13.639 30.119 39.78 22.731 22.731
Total  Frequency 24 53 70 40 40 227

Statistics for Table of pohlavi by postoj k g. stereotyp

Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4 10.3627 0.0347
Likelihood Ratio Chi-Square 4 10.3421 0.0350
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 66151 0.0101

Phi Coefficient 0.2137
Contingency Coefficient 0.2089
Cramer's V 0.2137

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.

Vypodet 2 Vztah pohlavi x dopad genderové stereotypizace na vnimani/hodnoceni/pfistupovani k muzim a
Zenam v realném zivoté
Table Analysis

Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by vnimani dopadu g.s. na muze/zeny
vnimani dopadu g.s. na muze/zeny
naprosto sou spise souhla neutralni spise nesou naprosto nes Total

pohlavi
muz Frequency 23 41 14 11 9 98
Expected 24 608 44035  15.542 8.6344 5.1806
zena Frequency 34 61 22 9 3 129
Expected 32.392 57.965 20458 11.366 6.8194
Total | Frequency 57 102 36 20 12 227

Statistics for Table of pohlavi by vnimani dopadu g.s. na muzel/zeny

Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4 69177 0.1403
Likelihood Ratio Chi-Square 4 69691 0.1375
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 4.0060 0.0453

Phi Coefficient 0.1746
Contingency Coefficient 0.1720
Cramer's V 0.1746

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 3 Vztah pohlavi x hodnoceni dopadu jako negativniho

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by vnimani charakteru dopadu
vnimani charakteru dopadu
naprosto sou spise souhla neutralni spise nesou naprosto nes Total

pohlavi
muz Frequency 16 30 21 21 10 98
Expected 13.383 36.696 25471 16.405 6.0441
zena Frequency 15 55 38 17 4 129
Expected 17.617 48304  33.529 21.595 7.9559
Total  Frequency 31 85 59 38 14 227

Statistics for Table of pohlavi by vnimani charakteru dopadu

Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4 11.2524 0.0239
Likelihood Ratio Chi-Square 4 11.2952 0.0234
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 28891 0.0892

Phi Coefficient 0.2226
Contingency Coefficient 0.2173
Cramer's V 0.2226

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.

Vypocet 4 Vztah pohlavi x identifikace s rolemi/vlastnostmi reklamou piisouzenych pohlavi jedince (slouceni
sousednich kategorii)
1aDie Anaiysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by identifikace
identifikace
vzdy velmi casto casto obcas nikdy Total

pohlavi
muz Frequency | 3 20 18 47 10 98
Expected = 1.7269 15.11 19.427 51.806 9.9295
zena  Frequency 1 15 27 73 13 129
Expected 22731 19.89 25573 68.194 13.07
Total | Frequency 4 35 45 120 23 227

Statistics for Table of pohlavi by identifikace

Statistic DF Value| Prob
Chi-Square 4 54063 0.2481
Likelihood Ratio Chi-Square 4 53994 0.2487
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 3.0265 0.0819

Phi Coefficient 0.1543
Contingency Coefficient 0.1525
Cramer's V 0.1543

Sample Size = 227
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Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by identifikace
identifikace
velmi casto casto obcas nikdy Total

pohlavi
muz Frequency 23 18 47 10 98
| Expected | 16.837 19.427 51.806 9.9295
zena Frequency 16 27 73 13 129
Expected 22163 25.573 68.194 13.07
Total | Frequency 39 45 120 23 227

Statistics for Table of pohlavi by identifikace

Statistic DF Value Prob
Chi-Square ] 3 49397 0.1763
Likelihood Ratio Chi-Square 3 48994 0.1793
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 2.6441 0.1039

Phi Coefficient | 01475
Contingency Coefficient | 0.1459
Cramer's V 0.1475

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.

Vypocet 5 Vztah pohlavi x nazor na Cetnost zobrazeni muze/Zeny v nadfazené pozici (slouceni sousednich
kategorii)
Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazor na cetnost
nazor na cetnost
| vzdy muz spise muz  obe poh stej spise zena vzdy zena Total

pohlavi
muz Frequency 5 54 32 6 1 98
Expected =~ 7.3392 55.26 27.63 6.9075 0.8634
zena Frequency 12 74 32 10 1 129
Expected =~ 9.6608 72.74 36.37 9.0925 1.1366
Total  Frequency 17 128 64 16 2 227

Statistics for Table of pohlavi by nazor na cetnost

Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4 28266 0.5873
Likelihood Ratio Chi-Square = 4 28717 0.5795
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 0.8703 0.3509

Phi Coefficient 0.1116
Contingency Coefficient 0.1109
Cramer's V 0.1116

Sample Size = 227
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Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazor na cetnost
nazor na cetnost

' vzdy muz spise muz  obe poh stej spise zena Total

pohlavi |
muz Frequency 5 54 32 7 98
Expected 7.3392 55.26 27.63 7.7709
zena Frequency 12 74 32 1 129
. Expected 9.6608 7274 36.37 10.229
Total  Frequency 17 128 64 18 227

Statistics for Table of pohlavi by nazor na cetnost

Statistic DF | Value Prob
Chi-Square 3 27134 0.4380
Likelihood Ratio Chi-Square 3 2.7573 0.4306
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 0.8835 0.3473

Phi Coefficient | 0.1093
Contingency Coefficient | 0.1087
Cramer's V 0.1093

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4

Vypocet 6 Vztah pohlavi x nazor na Cetnost zobrazeni muze/Zeny v prostiedi domacnosti (slouéeni sousednich
kategorii)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by nazor na cetnost

nazor na cetnost
vzdy muz spise muz obe poh stej spise zena vzdy zena Total

pohlavi
muz Frequency 1 1 9 74 13 98
Expected 0.8634 1.2952 7.7709 67.78 20.291
zena Frequency 1 2 9 83 34 129
Expected 1.1366 1.7048 10.229 89.22 26.709
Total  Frequency 2 3 18 157 47 2271

Statistic DF Value Prob
Chi-Square .4 61128 01909
Likelihood Ratio Chi-Square 4 63324 01757
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 30110 0.0827
Phi Coefficient 0.1641
Contingency Coefficient 0.1619
Cramer's V 0.1641

WARNING: 40% of the cells have expected counts less
than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Sample Size = 227
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Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by nazor na cetnost

nazor na cetnost
spise muz obe poh stej spise zena vzdy zena Total

pohlavi
muz Frequency 2 9 74 13 98
Expected 2.1586 7.7709 67.78 20.291
zena Frequency 3 9 83 34 129
Expected 2.8414 10.229 89.22 26.709
Total | Frequency 5 18 157 47 227
Statistics for Table of pohlavi by nazor na cetnost
Statistic DF Value Prob
Chi-Square 3 59769 0.1127
Likelihood Ratio Chi-Square 3 61940 0.1025
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 32735 0.0704
Phi Coefficient 0.1623
Contingency Coefficient 0.1602
Cramer's V 0.1623
WARNING: 25% of the cells have expected counts less
than 5. Chi-Square may not be a valid test.
Sample Size = 227
Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by nazor na cetnost
nazor na cetnost |
) | obe poh stej spise zena vzdy zena Total
pohlavi | |
muz | Frequency | 11 74 13| 98
Expected | 9.9235 67.78 20291
zena Frequency 12 83 34 129
| Expected | 13.07 8322 26.709
Total | Frequency 23 157 47 227

Statistics for Table of pohlavi by nazor na cetnost

Statistic DF| Value Prob
Chi-Square |2 58174 0.0545
Likelihood Ratio Chi-Square | 2 60361/ 0.0489
Mantel Haenszel Chi-Square | 1/ 4.2053 0.0403
Phi Coefficient 0.1601
Contingency Coefficient | 0.1581)
Cramer's V 0.1601

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 7 Vztah pohlavi x ndzor na Eetnost zobrazeni muze/zeny v roli experta (slouceni sousednich kategorii)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by nazor na cetnost

nazor na cetnost
vzdy muz spise muz obe poh stej spise zena vzdy zena Total

pohlavi
muz Frequency 16 54 24 2 2 98
. Expected 15.1 54 828 24176 2.5903 1.2952
zena Frequency 19 73 32 4 1 129
Expected 19.89 72172 31.824 3.4097 1.7048
Total | Frequency 35 127 56 6 3 227
Statistics for Table of pohlavi by nazor na cetnost
Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4 10282 0.9055
Likelihood Ratio Chi-Square 4 10301 09052
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 0.0005 0.9817
Phi Coefficient 0.0673
Contingency Coefficient 0.0672
Cramer's V 0.0673
WARNING: 40% of the cells have expected counts less
than 5. Chi-Square may not be a valid test.
Sample Size = 227
Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by nazor na cetnost
nazor na cetnost
| vzdy muz spise muz obe poh stej spise zena Total
pohlavi |
muz  Frequency | 16 54 24 4 98
Expected 15.11 54.828 24176 3.8855
zena Frequency 19 73 32 5 129
Expected 19.89 72.172 31.824 5.1145
Total | Frequency 35 127 56 9 227

Statistics for Table of pohlavi by nazor na cetnost

Statistic DF Value Prob
Chi-Square 3 0.1224 0.9890
Likelihood Ratio Chi-Square 3 0.1221 0.9891
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 0.0236 08778

Phi Coefficient 0.0232
Contingency Coefficient 0.0232
Cramer's V 0.0232

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 8 Vztah pohlavi x nazor na Cetnost zobrazeni muze/zeny podléhajici idealu krasy (slouceni sousednich
kategorii)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazor na cetnost
nazor na cetnost
vzdy muz spise muz obe poh stej spise zena vzdy zena Total

pohlavi
muz Frequency 1 3 13 50 31 98
Expected 1.2952 3.022 9.9295 49.648 34.106
zena Frequency 2 4 10 65 48 129
Expected =~ 17048 3.978 13.07 65.352 44894
Total | Frequency 3 7 23 115 79 227
Statistics for Table of pohlavi by nazor na cetnost
Statistic | DF|  Value  Prob
Chi-Square 4 22915 0.6823
Likelihood Ratio Chi-Square 4 22779 06848
Mantel Haenszel Chi-Square 1 07340 03916
Phi Coefficient 0.1005
Contingency Coefficient | 0.1000
Cramer's V 0.1005
WARNING: 40% of the cells have expected counts less
than 5. Chi-Square may not be a valid test.
Sample Size = 227
Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by nazor na cetnost
nazor na cetnost
spise muz obe poh stej spise zena vzdy zena Total
pohlavi
muz Frequency 4 13 50 31 98
Expected 43172 9.9295 49.648 34.106
zena Frequency 6 10 65 48 129
Expected 5.6828 13.07 65.352 44894
Total  Frequency 10 23 115 79 227

Statistics for Table of pohlavi by nazor na cetnost

Statistic DF Value Prob
Chi-Square |3 22139 05292
Likelihood Ratio Chi-Square | 321975 0.5324
Mantel-Haenszel Chi-Square | 1 0.9145 03389

Phi Coefficient 0.0988
Contingency Coefficient | 0.0983
Cramer's V 0.0988

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 9 Vztah pohlavi x nazor na Cetnost zobrazeni muze/Zeny s obnazenym télem (slouceni sousednich
kategorii)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by nazor na cetnost

nazor na cetnost
vzdy muz spise muz obe poh stej spise zena vzdy zena Total

pohlavi
muz Frequency 2 8 28 47 13 98
Expected 2.5903 6.4758 28.493 47.921 12.52
zena Frequency 4 7 38 64 16 129
Expected 3.4097 8.5242 37.507 63.079 16.48
Total | Frequency 6 15 66 11 29 227
Statistics for Table of pohlavi by nazor na cetnost
Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4 0.9466 0.9178
Likelihood Ratio Chi-Square = 4 0.9454 0.9180
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 0.0021 0.9633
Phi Coefficient 0.0646
Contingency Coefficient 0.0644
Cramer's V 0.0646
Sample Size = 227
Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by nazor na cetnost
nazor na cetnost
spise muz obe poh stej spise zena vzdy zena Total
pohlavi |
muz Frequency 10 28 47 13 98
Expected 9.0661 28.493 47.921 12.52
zena Frequency 11 38 64 16 129
Expected 11.934 37.507 63.079 16.48
Total  Frequency 21 66 11 29| 227

Statistics for Table of pohlavi by nazor na cetnost

Statistic 'DF Value Prob
Chi-Square 3 0.2479 0.9695
Likelihood Ratio Chi-Square 3 0.2467 0.9697
Mantel-Haenszel Chi-Square = 1 0.0214 0.8836

Phi Coefficient 0.0330
Contingency Coefficient | 0.0330
Cramer's V 0.0330

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 10 Vztah pohlavi x nazor na Cetnost zobrazeni muZze/Zeny v sexualizovaném kontextu (slouceni
sousednich kategorii)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazor na cetnost
nazor na cetnost
vzdy muz spise muz obe poh stej spise zena vzdy zena Total

pohlavi
muz Frequency 2 2 27 48 19 98
Expected 1.7269 3.8855 28.493 47.921 15.974
zena Frequency 2 7 39 63 18 129
Expected 22731 5.1145 37.507 63.079 21.026
Total  Frequency 4 9 66 m 37 227
Statistics for Table of pohlavi by nazor na cetnost
Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4 28330 05861
Likelihood Ratio Chi-Square 4 29495 0.5663
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 14188 0.2336
Phi Coefficient 0.1117
Contingency Coefficient 0.1110
Cramer's V 0.1117
WARNING: 30% of the cells have expected counts less
than 5. Chi-Square may not be a valid test.
Sample Size = 227
Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by nazor na cetnost
nazor na cetnost )
spise muz obe poh stej spise zena vzdy zena Total
pohlavi
muz Frequency 4 27 48 19 98
Expected 5.6123 28.493 47.921 15.974
zena Frequency 9 39 63 18 129
Expected 7.3877 37.507 63.079 21.026
Total Frequency 13 66 11 37 227

Statistics for Table of pohlavi by nazor na cetnost

Statistic DF Value Prob
Chi-Square 3 1.9621 05803
Likelihood Ratio Chi-Square 3 1.9811 0.5763
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 1.7180 0.1900

Phi Coefficient 0.0930
Contingency Coefficient 0.0926
Cramer's V 0.0930

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Table Analysis

Results

The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazora na tendenci

pohlavi
muz Frequency 10
Expected = 14.247
zena Frequency 23
Expected = 18.753

Total | Frequency 33

nazora na tendenci
vadi spise vadi nemam nazor spise nevadi nevadi Total

12
22.449
40
29.551

52

35
28.493
31
37.507

66

Vypocet 11 Vztah pohlavi x nazor na tendenci ve zobrazovani muze/zeny v nadtazené pozici

16 25 98
18.564 14.247
27 8 129

24.436 18.753

43 33 227

Statistics for Table of pohlavi by nazora na tendenci

Statistic
Chi-Square

Likelihood Ratio Chi-Square |

Mantel-Haenszel Chi-Square
Phi Coefficient
Contingency Coefficient
Cramer's V

Sample Size =

DF  Value

Prob

4 28.3065 <.0001
4 29.2031 <.0001
1/ 16.2406 <.0001

0.3531
0.3330
0.3531

227

Table Analysis

Results

The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazora na tendenci

nazora na tendenci
vadi| spise vadi nemam nazor spise nevadi nevadi Total

pohlavi
muz Frequency 5 8
Expected | 10.793 14.247
zena Frequency 20 25
Expected | 14.207 18.753
Total  Frequency 25 33

22
25.04
36
32.96

58

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.

Vypodet 12 Vztah pohlavi x nazor na tendenci ve zobrazovani muze/Zeny v prostfedi domacnosti

30 33 98
26.767 21.154

32 16 129
35.233 27.846

62 49 227

Statistics for Table of pohlavi by nazora na tendenci

Statistic

Chi-Square

Likelihood Ratio Chi-Square
Mantel-Haenszel Chi-Square
Phi Coefficient

Contingency Coefficient
Cramer's V

Sample Size =

DF  Value

Prob

4 23.3004 0.0001
4 240834 <.0001
1/ 22.2794 <0001

0.3204
0.3051
0.3204

221

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypolet 13 Vztah pohlavi x nazor na tendenci ve zobrazovani muZze/Zeny v roli experta

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazora na tendenci
nazora na tendenci
vadi spise vadi nemam nazor spise nevadi nevadi Total

pohlavi
muz Frequency 2 15 28 17 36 98
Expected | 6.9075 21.586 31.947 15.11 22.449
zena Frequency 14 35 46 18 16 129
Expected | 9.0925 28.414 42.053 19.89 29.551
Total  Frequency 16 50 74 35 52 227

Statistics for Table of pohlavi by nazora na tendenci

Statistic |DF| Value Prob
Chi-Square 4 253383 <.0001
Likelihood Ratio Chi-Square =~ 4 26.4510 <.0001
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 243995 <.0001

Phi Coefficient 0.3341
Contingency Coefficient 0.3169
Cramer's V 0.3341

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.

Vypocet 14 Vztah pohlavi x nazor na tendenci ve zobrazovani muze/zeny podléhajici idealu krasy

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazora na tendenci
nazora na tendenci
vadi| spise vadi| nemam nazor _spise nevadi nevadi Total

pohlavi
muz Frequency 4 10 18 21 45 98
Expected = 10.361 15.542 22.449 20.722| 28.925
zena Frequency 20 2 34 27 22 129
Expected = 13.639 20.458 29.551 27.278 38.075
Total Frequency 24 36 52 48 67 227

Statistics for Table of pohlavi by nazora na tendenci

Statistic DF  Value Prob
Chi-Square 4 27.6282 <.0001
Likelihood Ratio Chi-Square 4 28.5776 <.0001
Mantel-Haenszel Chi-Square |1 25.7037 <.0001

Phi Coefficient 0.3489
Contingency Coefficient 0.3294
Cramer's V 0.3489

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 15 Vztah pohlavi x nazor na tendenci ve zobrazovani muze/zeny s obnaZzenym télem

Table of pohlavi by nazora na tendenci

pohlavi
muz Frequency 7
Expected = 11.225
zena Frequency 19
Expected  14.775

Total Frequency 26

Table Analysis

Results
The FREQ Procedure

nazora na tendenci
vadi spise vadi nemam nazor spise nevadi nevadi Total

9
16.405
29
21.595

38

22
28.493
44
37.507

66

14 46 98
15.542 26.335

22 15 129
20.458 34.665

36 61 227

Statistics for Table of pohlavi by nazora na tendenci

Statistic

Chi-Square

Likelihood Ratio Chi-Square
Mantel-Haenszel Chi-Square
Phi Coefficient

Contingency Coefficient
Cramer's V

Sample Size =

DF  Value

Prob

4 37.3939 <.0001
4 38.3653 <.0001
1 29.0751 <.0001

0.4059
0.3761
0.4059

227

Table Analysis

Results

The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazora na tendenci

nazora na tendenci
vadi spise vadi nemam nazor spise nevadi nevadi Total

muz Frequency 7 17
Expected  15.974 22.449
zena Frequency 30 35

Expected = 21.026 29.551

Frequency 37 52

24
25.04
34
32.96

58

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.

Vypocet 16 Vztah pohlavi x nazor na tendenci ve zobrazovani muze/zeny v sexualizovaném kontextu

9 41 98
11.225 23.313
17 13 129

14.775 30.687

26 54 227

Statistics for Table of pohlavi by nazora na tendenci

Statistic

Chi-Square

Likelihood Ratio Chi-Square
Mantel-Haenszel Chi-Square
Phi Coefficient

Contingency Coefficient
Cramer's V

Sample Size =

DF  Value

Prob

4 356639 <.0001
4 37.0003 <.0001
1 29.3752 <.0001

0.3964
0.3685
0.3964

227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 17 Vztah pohlavi x vnimani vhodnosti/nevhodnosti prezentace obsahujici stereotypizaci vlastnosti a
roli Zeny (Savo)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
vnimani vhodnosti
vhodny spise vhodny neutralni spise nevhod nevhodny Total

pohlavi
muz Frequency 17 20 32 22 7 98
Expected 11225 18.564  34.969 24608 8.6344
zena Frequency 9 23 49 35 13 129
Expected  14.775 24436  46.031 32.392 11.366
Total | Frequency 26 43 81 57 20 227
Statistics for Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4 6.8988 0.1413
Likelihood Ratio Chi-Square = 4 6.8784 0.1425
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 5.0847 0.0241
Phi Coefficient 0.1743
Contingency Coefficient 0.1717
Cramer's V 0.1743
Sample Size = 227
Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
Vypocet 18 Vztah pohlavi x nazor na konkrétni uziti stereotypizace vlastnosti a roli Zeny (Savo)
Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by nazor na uziti
nazor na uziti
vadi spise vadi neutralni spise nevadi nevadi Total
pohlavi |
muz  Frequency 4 16 27 17 34 98
Expected 6.0441 20.291 30.22 18.564 22881
zena Frequency 10 K} 43 26 19| 129
Expected  7.9539 26.709 39.78 24436 30.119
Total | Frequency 14 47 70 43 53 227

Statistics for Table of pohlavi by nazor na uziti

Statistic DF  Value Prob
Chi-Square 4 13.1567 0.0105
Likelihood Ratio Chi-Square 4 131731 0.0105
Mantel-Haenszel Chi-Square 1/ 10.2591 0.0014

Phi Coefficient 0.2407
Contingency Coefficient 0.23141
Cramer's V 0.2407

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypodet 19 Vztah pohlavi x vnimani vhodnosti/nevhodnosti prezentace obsahujici stereotypizaci vlastnosti a
roli muze (Fernet Stock) - (slouceni sousednich kategorii)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
vnimani vhodnosti
| vhodny ' spise vhodny neutralni spise nevhod nevhodny Total

pohlavi
muz Frequency 42 21 26 6 3 98
Expected = 32.811 26.767  31.515 43172 2.5903
zena Frequency 34 41 47 4 3 129
Expected = 43.189 35233 41485 5.6828 3.4097
Total Frequency 76 62 73 10 6 227
Statistics for Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
Statistic | DF  Value  Prob
Chi-Square 4 96819 0.0461
Likelihood Ratio Chi-Square 4 96954 0.0459
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 1.7457 0.1864
Phi Coefficient [ 0.2065
Contingency Coefficient 0.2023
Cramer's V 0.2065
WARNING: 30% of the cells have expected counts less
than 5. Chi-Square may not be a valid test.
Sample Size = 227
Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
vnimani vhodnosti
vhodny spise vhodny neutralni spise nevhod Total
pohlavi
muz Frequency 42 21 26 9 98
Expected = 32.811 26.767  31.515 6.9075
zena Frequency 34 41 47 7] 129
| Expected = 43.189 35233 41485 9.0925
Total | Frequency 76 62 73 16 227

Statistics for Table of pohlavi by vnimani vhodnosti

Statistic DF Value Prob
Chi-Square | 395290 0.0230
Likelihood Ratio Chi-Square | 3 9.5433 0.0229
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 2.1457 0.1430

Phi Coefficient | 102049
Contingency Coefficient | 0.2007
Cramer's V 0.2049

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypolet 20 Vztah pohlavi x nazor na konkrétni uziti stereotypizace vlastnosti a roli muze (Fernet Stock) -
(slouceni sousednich kategorii)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazor na uziti
nazor na uziti
Ini spise

vadi spise vadi di di Total

pohlavi
muz Frequency 2 6
Expected 21586 3.8855
zena Frequency 3 3
Expected 28414 5.1145

22
28.493
44
37.507

17
18.132
25
23.868

5
4533
54
59.67

98

129

Total  Frequency 5 9 66 42

Statistics for Table of pohlavi by nazor na uziti

105 227

Statistic

Chi-Square

Likelihood Ratio Chi-Square

Mantel-Haenszel Chi-Square

Phi Coefficient

Contingency Coefficient 0.1608

Cramer's V 0.1629
WARNING: 30% of the cells have expected counts less

than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Prob
0.1975
0.1941
0.2857

6.0685
1.1396
0.1629

Sample Size = 227
Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of Pohlavi by nazor na uziti
nazor na uziti

spise vadi neutralni spise nevadi nevadi Total
Pohlavi

muz Frequency
Expected
Frequency
. Expected

8
6.0441
6
7.9559

22
28493
44
37.507

17
18.132
25
23.868

51
4533
54
59.67

98

zena 129

Total Frequency 14 66 42 105 227

Statistics for Table of Pohlavi by nazor na uziti

Statistic DF Value Prob
Chi-Square 3 5.0900 0.1653
Likelihood Ratio Chi-Square 3 5.1344 0.1622
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 1.2199 0.26%4

Phi Coefficient 0.1497
Contingency Coefficient 0.1481
Cramer's V 0.1497

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 21 Vztah pohlavi x vnimani vhodnosti/nevhodnosti prezentace obsahujici objektifikaci zeny (Kalup) -
(slouceni sousednich kategorii)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
vnimani vhodnosti
vhodny spise vhodny neutralni spise nevhod nevhodny Total

pohlavi
muz Frequency 14 5 15 28 36 98
Expected = 6.4758 25903 94978 25.903 53533
zena Frequency 1 1 7 32 88 129
Expected = 8.5242 34097 12502 34.097 70.467
Total  Frequency 15 6 22 60 124 227
Statistics for Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4 353412 <0001
Likelihood Ratio Chi-Square = 4 37.8498 <.0001
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 348532 <.0001
Phi Coefficient 0.3946
Contingency Coefficient 0.3670
Cramer's V 0.3946
Sample Size = 227
Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
vnimani vhodnosti
! vhodny neutralni, spise nevhod nevhodny Total
pohlavi |
muz Frequency 19 15 28 36 98
Expected | 9.0661  9.4978 25.903 53.533
zena Frequency 2 7 32 88 129
| Expected = 11.934] 12,502 34.097 70.467
Total | Frequency 21 22 60 124 227

Statistics for Table of pohlavi by vnimani vhodnosti

Statistic |DF|  Value| Prob
Chi-Square 3 35.1665 <.0001
Likelihood Ratio Chi-Square | 3 37.3958  <.0001
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 34.8815 <.0001

Phi Coefficient | 0.3936
Contingency Coefficient 0.3662
Cramer's V 0.3936

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypolet 22 Vztah pohlavi x nazor na konkrétni uZiti objektifikace zeny (Kalup)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazor na uziti
nazor na uziti
vadi spise vadi neutralni spise nevadi nevadi Total

pohlavi
muz Frequency 20 22 14 14 28 98
Expected  37.559 22.018 12.52 10.793 1511
zena Frequency 67 29 15 1 7 129
Expected 49441 28.982 16.48 14207 19.89
Total  Frequency 87 51 29 25 35 227

Statistics for Table of pohlavi by nazor na uziti

Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4 357799 <.0001
Likelihood Ratio Chi-Square 4 374023 <.0001
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 34.0842 <0001

Phi Coefficient 0.3970
Contingency Coefficient 0.3690
Cramer's V 0.3970

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.

Vypocet 23 Vztah pohlavi x vnimani vhodnosti/nevhodnosti prezentace obsahujici objektifikaci muze
(Vareni.cz)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by vnimani vhodnosti

vnimani vhodnosti
vhodny spise vhodny neutralni spise nevhod nevhodny Total

pohlavi
muz Frequency 16 6 12 30 34 98
Expected = 7.3392 38855  13.383 31.947 41445
zena Frequency 1 3 19 44 62 129
Expected = 9.6608 51145  17.617 42.053 54.555
Total  Frequency 17 9 31 74 96 227

Statistics for Table of pohlavi by vnimani vhodnosti

Statistic DF  Value Prob
Chi-Square 4 228234 0.0001
Likelihood Ratio Chi-Square 4 252789 <.0001
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 16.9005 <.0001

Phi Coefficient 0.3171
Contingency Coefficient 0.3023
Cramer's V 0.3171

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 24 Vztah pohlavi x nazor na konkrétni uziti objektifikace muze (Vareni.cz)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazor na uziti
nazor na uziti
vadi spise vadi neutralni spise nevadi nevadi Total

pohlavi
muz Frequency 21 22 17 15 23 98
| Expected | 26.335 23744  19.859 12952 1511
zena Frequency 40 33 29 15 12 129
Expected = 34.665 31256  26.141 17.048 19.89
Total  Frequency 61 55 46 30 35 227

Statistics for Table of pohlavi by nazor na uziti

Statistic DF  Value Prob
Chi-Square 4 10.6711 0.0305
Likelihood Ratio Chi-Square 4 10.6692 0.0305
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 8.3803 0.0038

Phi Coefficient 0.2168
Contingency Coefficient 0.2119
Cramer's V 0.2168

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.

Vypocet 25 Vztah pohlavi x vnimani vhodnosti/nevhodnosti prezentace obsahujici sexualizaci Zeny (Klenoty
Aurum)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
vnimani vhodnosti
vhodny spise vhodny neutralni| spise nevhod nevhodny| Total

pohlavi
muz Frequency 23 16 22 24 13 98
Expected  12.088 12.952  20.291 35.833 16.837
zena Frequency 5 14 25 59 26/ 129
Expected = 15.912 17.048  26.709 47.167 22.163
Total  Frequency 28 30 47 83 39 227

Statistics for Table of pohlavi by vnimani vhodnosti

Statistic DF  Value Prob
Chi-Square 4 27.2636 <.0001
Likelihood Ratio Chi-Square 4 282665 <.0001
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 224363 <.0001

Phi Coefficient 0.3466
Contingency Coefficient 0.3275
Cramer's V 0.3466

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 26 Vztah pohlavi x nazor na konkrétni uziti sexualizace zeny (Klenoty Aurum)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazor na uziti
nazor na uziti
vadi spise vadi neutralni spise nevadi nevadi Total

pohlavi
muz Frequency 1 14 1 20 42 98
Expected 14678 21154  19.427 18.132 24.608
zena Frequency 23 35 34 22 15 129
Expected  19.322 27846 25573 23.868 32.392
Total  Frequency 34 49 45 42 57 227

Statistics for Table of pohlavi by nazor na uziti

Statistic DF  Value Prob
Chi-Square 4 342814 <0001
Likelihood Ratio Chi-Square 4 351210 <.0001
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 23.6953 <.0001

Phi Coefficient 0.3886
Contingency Coefficient 0.3622
Cramer's V 0.3886

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.

Vypocet 27 Vztah pohlavi x vnimani vhodnosti/nevhodnosti prezentace obsahujici sexualizaci muze (Mroz)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
vnimani vhodnosti )
vhodny| spise vhodny| neutralni spise nevhod nevhodny| Total

pohlavi
muz | Frequency 16 18 33 22 9 98
Expected | 20.722 177 35401 18132 6.0441
zena Frequency 32 23 49 20 5 129
| Expected | 27.278 233 46599 23868  7.9550
Total | Frequency 43 41 82 42 14 227

Statistics for Table of pohlavi by vnimani vhodnosti

Statistic DF| Value| Prob
Chi-Square | 4 6.1850| 0.1858
Likelihood Ratio Chi-Square | 4| 6.1976 0.1849
Mantel-Haenszel Chi-Square | 1 4.6700 0.0307

Phi Coefficient | | 0.1651
Contingency Coefficient | 0.1629
Cramer's V 0.1651

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 28 Vztah pohlavi x nazor na konkrétni uziti sexualizace muze (Mroz)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazor na uziti
nazor na uziti
vadi spise vadi neutralni spise nevadi nevadi Total

pohlavi
muz Frequency 13 18 23 10 34 98
Expected  6.0441 1511 28.062 14.678 34.106
zena Frequency 1 17 42 24 45 129
Expected | 7.9559 19.89  36.938 19.322 44.894
Total  Frequency 14 35 65 34 79 227
Statistics for Table of pohlavi by nazor na uziti
Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4 19.2908 0.0007
Likelihood Ratio Chi-Square = 4 21.0972 0.0003
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 51930 0.0227
Phi Coefficient 0.2915
Contingency Coefficient 0.2799
Cramer's V 0.2915
Sample Size = 227
Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
Vypotet 29 Vztah pohlavi x vniméni vhodnosti/nevhodnosti prezentace obsahujici muzsky mytus krasy (CSOB)
Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
vnimani vhodnosti
vhodny spise vhodny neutralni spise nevhod nevhodny Total
pohlavi
muz Frequency 13 20 28 23 14 98
Expected =~ 10.361 17.269  31.084 22.881 16.405
zena Frequency 1 20 44 30 24 129
Expected = 13.639 22731 40916 30.119 21.595
Total  Frequency 24 40 72 53 38 227

Statistics for Table of pohlavi by vnimani vhodnosti

Statistic
Chi-Square

Likelihood Ratio Chi-Square 4
Mantel-Haenszel Chi-Square 1

Phi Coefficient
Contingency Coefficient
Cramer's V

DF Value Prob
|4 31027 05408
3.0956 0.5420
1.9622 0.1613
0.1169
0.1161
0.1169

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypotet 30 Vztah pohlavi x nazor na konkrétni uziti muzského mytu krasy (CSOB)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazor na uziti
nazor na uziti
vadi spise vadi neutralni spise nevadi nevadi Total

pohlavi
muz Frequency 13 16 25 8 36 98
Expected | 12.52 17.269  29.357 11.656  27.198
zena Frequency 16 24 43 19 27 129
Expected  16.48 22731  38.643 15.344 35.802
Total  Frequency 29 40 68 27 63 227

Statistics for Table of pohlavi by nazor na uziti

Statistic DF  Value Prob
Chi-Square 4 8.3648 0.0791
Likelihood Ratio Chi-Square = 4 84016 0.0779
Mantel-Haenszel Chi-Square 1/ 1.9557 0.1620

Phi Coefficient 0.1920
Contingency Coefficient 0.1885
Cramer's V 0.1920

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.

Vypocet 31 Vztah pohlavi x vnimani vhodnosti/nevhodnosti prezentace obsahujici zensky mytus krasy (Matras
& Matras)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
vnimani vhodnosti
vhodny spise vhodny neutralni spise nevhod nevhodny Total

pohlavi
muz Frequency 24 21 29 20 4 98
Expected = 20.722 22449 30652 18.564 5.6123
zena Frequency 24 31 42 23 g 129
Expected = 27.278 29551  40.348 24.436 7.3877
Total | Frequency 48 52 4l 43 13 227

Statistics for Table of pohlavi by vnimani vhodnosti

Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4 22441 06910
Likelihood Ratio Chi-Square = 4 22651 0.6871
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 0.6192 0.4313

Phi Coefficient 0.0994
Contingency Coefficient 0.0989
Cramer's V 0.0994

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 32 Vztah pohlavi X nazor na konkrétni uziti Zenského mytu krasy (Matras & Matras)

Table Analysis
Results

The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazor na uziti
nazor na uziti
vadi spise vadi neutralni spise nevadi nevadi Total

pohlavi
muz Frequency 5 13 25
Expected  5.6123 14.247 27.63
zena Frequency 8 20 39
Expected  7.3877 18.753 36.37
Total  Frequency 13 33 64

17
18.132
25
23.868

42

Statistics for Table of pohlavi by nazor na uziti

Statistic DF
Chi-Square 4
Likelihood Ratio Chi-Square = 4
Mantel-Haenszel Chi-Square 1
Phi Coefficient

Contingency Coefficient

Cramer's V

Sample Size = 227

Value
2.5917
2.5819
1.8402
0.1069
0.1062
0.1069

Prob
0.6283
0.6300
0.1749

38 98
32.379

37 129
42.621

75 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 33 Vztah pohlavi x vnimani vhodnosti/nevhodnosti prezentace obsahujici jazykovy sexismus a muze
(Zaclony a Design) - (slouceni sousednich kategorii)

Table Analysis
Resulits
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by vnimani vhodnosti

vnimani vhodnosti
vhodny' spise vhodny neutralni spise nevhod nevhodny Total

pohlavi
muz Frequency 13 6 9 18 52 98
Expected = 6.4758 3.022 86344 18.132 61.736
zena Frequency 2 1 1 24 91 129
Expected = 8.5242 3978  11.366 23.868 81.264
Total | Frequency 15 7 20 42 143, 227
Statistics for Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
Statistic DF  Value Prob
Chi-Square | 4 19.4611 0.0006
Likelihood Ratio Chi-Square | 4 20.5626 0.0004
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 16.7286 <.0001
Phi Coefficient [ 0.2928
Contingency Coefficient | 0.2810
Cramer's V 0.2928
Sample Size = 227
Table Analysis
Results
The FREQ Procedure
Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
vnimani vhodnosti
| vhodny| neutralni| spise nevhod nevhodny Total|
pohlavi |
muz Frequency | 19 9 18 52 98
| Expected = 94978 86344 18.132 61.736
zena Frequency | 3 1" 24 91 129
Expected | 12502 11.366 23.868 81.264
Total | Frequency 22 20 42 143 227

Statistics for Table of pohlavi by vnimani vhodnosti

Statistic DF  Value Prob
Chi-Square 3 19.4593 0.0002
Likelihood Ratio Chi-Square | 3| 20.5589 0.0001
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 15.3810 <.0001

Phi Coefficient ] | 0.2928
Contingency Coefficient | 0.2810
Cramer's V 0.2928

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 34 Vztah pohlavi x nazor na konkrétni uziti jazykového sexismu a muze (Zaclony a Design)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazor na uziti
nazor na uziti
vadi spise vadi neutralni spise nevadi nevadi Total

pohlavi
muz Frequency 30 20 14 10 24| 98
Expected  37.991 21586 14.247 8.6344 15542
zena Frequency 58 30 19 10 12 129
Expected 50.008 28414 18.753 11.366 20.458
Total  Frequency 88 50 33 20 36/ 227

Statistics for Table of pohlavi by nazor na uziti

Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4 11.6505 0.0201
Likelihood Ratio Chi-Square 4 11.6707 0.0200
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 10.7118 0.0011

Phi Coefficient 0.2265
Contingency Coefficient 0.2209
Cramer's V 0.2265

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.

Vypocet 35 Vztah pohlavi x vnimani vhodnosti/nevhodnosti prezentace obsahujici jazykovy sexismus a Zenu
(Electrolux)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by vnimani vhodnosti
vnimani vhodnosti
vhodny spise vhodny neutralni spise nevhod nevhodny Total

pohlavi
muz Frequency 17 8 10 24 39] 98
Expected = 7.7709 43172 9.0661 20.722 56.123
zena Frequency 1 2 1 24 91 129
Expected = 10.229 56828 11934 27.278 73.877
Total | Frequency 18 10 21 48 130 227

Statistics for Table of pohlavi by vnimani vhodnosti

Statistic DF  Value Prob
Chi-Square 4 35.0908 <.0001
Likelihood Ratio Chi-Square 4 382785 <.0001
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 32.9298 <.0001

Phi Coefficient 0.3932
Contingency Coefficient 0.3659
Cramer's V 0.3932

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 36 Vztah pohlavi x nazor na konkrétni uziti jazykového sexismus a zeny (Electrolux)

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by nazor na uziti
) nazor na uziti )
vadi| spise vadi neutralni spise nevadi nevadi Total

pohlavi
muz Frequency 24 20 6 16 32 98
Expected | 39.718 23313 7.7709 10.361 16.837
zena| Frequency 68 34 12 8 7 129
| Expected | 52.282 30.687  10.229 13.639) 22.163
Total  Frequency 92 54 18 24 39 227

Statistics for Table of pohlavi by nazor na uziti

Statistic DF  Value Prob
Chi-Square | 4 419136 <0001
Likelihood Ratio Chi-Square | 4 43.4690 <.0001
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 38.9841 <.0001

Phi Coefficient 0.4297
Contingency Coefficient 0.3948
Cramer's V 0.4297

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.

Vypodet 37 Vztah pohlavi x vnimani potfeby regulace reklamy

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by vnimani potrby reg
vnimani potrby reg
naprosto sou spise souhl nemam nazor spise nesouh naposto neso Total

pohlavi
muz Frequency 19 33 9 20 17, 98
Expected 22.018 35.401 16.837 14.247 9.4978
zena Frequency 32 49 30 13 5 129
Expected 28.982 46.599 22163 18.753 12.502
Total  Frequency 51 82 39 33 22| 227

Statistics for Table of pohlavi by vnimani potrby reg

Statistic DF Value Prob
Chi-Square 4 219495 0.0002
Likelihood Ratio Chi-Square = 4 22.5879 0.0002
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 96998 0.0018

Phi Coefficient | 0.3110
Contingency Coefficient 0.2969
Cramer's V 0.3110

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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Vypocet 38 Vztah pohlavi x nazor na dostatecnost regulace reklamy

Table Analysis
Results
The FREQ Procedure

Table of pohlavi by vnimani potrby reg
vnimani potrby reg
| naprosto sou| spise souhl nemam nazor| spise nesouh naposto neso Total

pohlavi
muz | Frequency 23 13 25 28 9 98
| Expected | 13.815 14.678 26.335 32.811 10.361
zena| Frequency 9 21 36 48 15| 129
Expected | 18.185 19.322 34.665 43.189 13.639
Total | Frequency 32 34 61 76 24 227

Statistics for Table of pohlavi by vnimani potrby reg

Statistic DF  Value Prob
Chi-Square 4 12.7586 0.0125
Likelihood Ratio Chi-Square 4 12.8267 0.0122
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 7.1941 0.0073

Phi Coefficient 0.2371
Contingency Coefficient 0.2307
Cramer's V 0.2371

Sample Size = 227

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace v programu SAS 9.4.
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