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Genderové stereotypy v reklamé

Abstrakt

Tato diplomova prace s nazvem ,,Genderové sterotypy v reklamé™ ma za cil identifikovat
genderové stereotypy v televizni reklamé v ¢eské televizi a zjistit, jak je vnima publikum.
K dosazeni tohoto cile byla nejdfive zvolena technika pozorovani. Pro tuto techniku byl
zvolen vzorek reklam na stanici televize Nova, v hlavnim vysilacim ¢ase, béhem jednoho
tydne. Nasledné byly identifikovany genderové stereotypy. Na zakladé této identifikace
byla pouzita technika dotaznikového Setieni. Ve vyzkumu vzorku reklam byla téméf 1/3
reklam identifikovana jako genderové stereotypni, a byly zde identifikovany vSechny
oblasti genderovych stereotypli. Zaroven bylo zjiSt€éno, Ze jsou vice zobrazovany
genderové stereotypy o zendch, nez o muzich. Vefejnost vnima negativné predevSim
sexualizaci, objektivizaci a zesmésSiovani v reklam&. Naopak genderové stereotypni
tradini role muzi a Zen vnimé vefejnost jako pfirozené a vhodné. Zaroven neni dle
vetejnosti potieba regulovat genderové stereotypy V reklamé. Ve vétsing piipadiit nemohou

ovliviiovat spole¢nost ve vnimani urcitého pohlavi a pfistupovani k nému.

Klicova slova: reklama, televizni reklama, gender, stereotyp, genderové stereotypy,

postoje, vnimani



Gender stereotypes in advertisement

Abstract

This diploma thesis entitled "Gender Stereotypes in Advertising™ aims to identify gender
stereotypes in television advertisement on Czech television and to find out how the
audience perceives them, as the public was considered as an audience here. To achieve this
goal, the observation technique was first chosen. For this technique, a sample of
commercials at the Nova television station, in prime time, within one week was chosen.
Gender stereotypes were subsequently identified. On the basis of this identification the
questionnaire survey technique was used. In the advertisement sample research, nearly 1/3
of the ads were identified as gender stereotyped, and all areas of gender stereotyping were
identified. At the same time, it was found out that gender stereotypes about women are
more depicted than men. The public perceives negatively above all sexualization,
objectivization and ridicule in advertising. On the other side, the gender stereotyped
traditional role of men and women is perceived by the public as natural and appropriate. At
the same time, according to the public, there is no need to regulate gender stereotypes in
advertising. And in most cases they cannot influence society in the perception and

approach of a particular gender.

Keywords: advertisement, TV advertisement, gender, stereotype, gender stereotypes,

attitudes, perception
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Uvod

Téma gender a rovnost muzi a Zen je v poslednich letech Casto diskutované téma
ve vice oblastech. Diskuze se odrazi na zakladé zvyklosti z historie, kdy bylo zvykem,
ze v nadfazenégjSich pozicich byvali vzdy vice muzi. V dnesni spolecnosti, alespon tedy
v zapadni spolecnosti, jiz dochazi K tomu, Ze muZzi a Zeny zacinaji byt vice ve vyrovnané
pozici. Nicmén¢ stale prevladaji ve spoleCnosti urcité¢ stereotypni predstavy o zenach
a muzich. Tyto stereotypni pfedstavy ovliviiuji to, jak je pohlizeno na muze a Zeny.
Od nich jsou pak oc¢ekavany urcité charakteristiky a vzorce chovani. S témito piedstavami
se jedinec setkava jiz od raného détstvi, provazeji ho pres dospivani az po dospélost.

Setkava se s nimi v domacnosti, ve skole, v praci, ale i v dalSich sférach Zivota.

Genderové stereotypy vyuziva také mnoho subjektd. Mezi subjekty, které tyto
predstavy vyuzivaji, jsou predevsim média a reklama. Reklama pracuje s genderem jako
takovym se zamérem zacileni na spotiebitele. Zaroven také pro zjednoduseni
a snadnou identifikaci. Reklama ale mize ovliviiovat pravé mysleni piijemct reklamnich
sdéleni a jejich predstavy o spolecnosti. PredevSim pak predstavy o Zenach a muzich.
Vzhledem k tomu, ze lidé jsou obklopeni reklamou, a to nejen v televizi, a neni takika
mozné se reklamé vyhnout, ma reklama velky dopad. Lidé tak jsou ¢asto i nevédomky
vystaveni ovliviilovani a vytvareni genderové stereotypnich piedstav o Zenach a muzich.
Ne vzdy tyto genderové stereotypy nesou negativni charakter. Jak je jiz feceno, reklamy je
vyuzivaji ke zjednoduSeni, k ¢emuz jsou vyuzivany 1 jiné stereotypy, nez prave
ty genderové. Problémem vSak mutze byt, kdyZz jsou tyto stereotypy diskriminacniho

charakteru.
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1 Cil prace a metodika
1.1 Cil prace

Cilem této prace je identifikovat genderové stereotypy V televizni reklamé v Ceské televizi
a zjistit, jakym zptisobem je vnima publikum. Publikem je v této praci myslena vefejnost.
Aby prace dosla ke svému stanovenému cili, jsou pro ucely této prace stanoveny tyto dilci
cile:

1) Zjistit, zda se v televizni reklamé v Ceské televizi vyskytuji genderové stereotypy.

2) Pokud ano, jaké genderové stereotypy se vreklamé v Ceské televizi vyskytuji

a v jakém poctu.
3) Jaké postoje zaujima vetejnost k identifikovanym genderovym stereotypum

v reklamé.
1.2 Metodika

Teoreticka c¢ast této diplomové prace predstavuje prehled zakladni problematiky
a pracuje s technikou studia sekundarn¢ ziskanych dat. Pro tuto techniku je nejdiive
dtlezity sbér vhodnych sekundarnich dat a po nasledném studiu téchto dat také jejich
komparace. Zdrojem sekundarné ziskanych dat jsou odborné knihy a ¢lanky z oblasti
marketingu, marketingové komunikace, sociologie, genderu, stereotypt, a dale piimo
knihy a odborné ¢lanky zamétené na problematiku genderovych stereotypti v reklamé.

Prakticka ¢ast prace vyuziva kK dosazeni stanoveného cile dvé techniky. Pro ziskani
odpoveédi na prvni stanoveny diléi cil je vyuzita technika pozorovani. Pro tuto techniku byl
vybran vzorek reklam v televizni stanici Nova ve dnech od 17. 6. 2019 az 23. 6. 2019
Vv tzv. prime-time 1 vysilacim Case. Prime-time ¢as byl vybran z divodu, jak je i zminéno
Vv teoretické Casti - moZnosti pro firmy oslovit co nejvice lidi. Televizni stanice Nova pak
byla vybrana, jelikoz za mésic kvéten vroce 2019 méla nejvetsi podil ve sledovanosti
(Nielsen Admosphere, 2019). Tato prace si pro vyzkum prostiednictvim této techniky
pfedem stanovila tyto zkoumané jevy: pocet reklam, kategorie produktu nebo sluzby,
na ktery je reklama zamétena, ndzev firmy nebo produktu/sluzby reklamy, stopaz reklamy,

hlavni postava reklamy, vedlejsi postava reklamy, autoritativni hlas v reklamé, a nasledné

1 Hlavni vysilaci ¢as, mezi 19.00 a 23.00 h.
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vyhodnoceni reklamy — neutralni reklama nebo genderové stereotypni. Pokud byla reklama
identifikovana jako genderové stereotypni, nasledovala identifikace stereotypu.

Z vybraného vzorku bylo nasledné vybrano 7 reklam, ve kterych byl identifikovan
genderovy stereotyp. Z toho byla vybrana 1 reklama, ve které byl identifikovan zaroven
genderovy stereotyp o zené 1 o muzi. Dalsi 3 reklamy zobrazuji genderovy stereotyp
o muzi, a 3 reklamy zobrazuji genderovy stereotyp o zen¢. Genderové stereotypy
byly identifikovany na zéklad¢ teoretickych vychodisek a reklamy byly vybrany tak,
aby v kazdé kategorii byl zastoupen muz nebo Zena. Pro oblast gendrové stereotypizace
byly vybrany reklamy zobrazujici genderové stereotypni roli muze — radce a odbornika
a roli zeny — hospodynky. Tyto role byly vybrany, jelikoz ve vzorku reklam byly
identifikovdny ze vSech roli a charakteristik genderové stereotypizace nejcastéji.

Viz tabulka nize.

Tabulka 1. Vybrané reklamy zobrazujici genderové stereotypy

Nazev Stereotyp Zobrazené Oblast
firmy/produktu pohlavi

reklamy

Billa Radce a odbornik muz Genderova

stereotypizace

Vitana Hospodyiika Zena Genderova

stereotypizace

Coccolino Zeny a muzi jako objekt Zena, muz Objektivizace a
fragmentace

Argin Max Zena jako sexualni objekt zena Sexualita

Mroz Muz jako sexualni objekt muz Sexualita

Ariel Zena profesionalka s dirazem | Zena Modernizovany

na jeji vzhled genderovy

stereotyp

Endiaron Muz v ponizujici roli muz Modernizovany
genderovy
stereotyp

Zdroj: viastni zpracovani
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Pro splnéni tfetiho dil¢iho cile této prace byla zvolena technika dotaznikového
Setfeni. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano po dobu 16 dnli prostfednictvim ndstroje
Google formulaf. Dotazniky byly distribuovany prostiednictvim socialnich siti a e-mailu,
a byly zaznamenany odpovédi od 81 respondentli. Otazky byly rozdéleny do 3 okruhil.
Z toho 2 okruhy vychazely z ptedchozi analyzy vzorku. Prvni byl zaméfen na zobrazovani
muzli a Zen na zaklad¢ kategorie reklamy, druhy vychdzel z vybranych reklam, v nichz
bych identifikovan genderovy stereotyp. Tteti okruh tvofily identifikacni otazky. Ziskané
udaje z dotaznikového Setieni byly nasledné zpracovany a vyhodnoceny. Pro nazornost
byly vyhodnoceny také prostiednictvim grafi. Pro zjisténi postoji u konkrétnich reklam
obsahujicich identifikované genderové stereotypy byly vyuzity odpovedi podle Likertovy
Skaly. Interpretovany byly prostfednictvim sémantického diferencialu, a nasledné
vyhodnoceny ve vysledcich na zikladé¢ primérné hodnoty - 2,5. Niz§i hodnoty nez
2,5 znamenaly, ze zobrazeni je dle respondentli: vhodné, pfirozené¢, mé¢lo by byt
regulovano, miize ovliviiovat vnimani muzi a zen a pristupovani k nim i v realném zivoté,
a mize mit negativni dopad na vnimani muzi a Zen a pfistupovani k nim i v realném
zivoté. Hodnoty nad 2,5 pak vyjadifovaly opak. Veskeré ziskané informace byly vyuzity
k odpovédim na stanovené diléi cile, na jejichz zakladé byly pak stanoveny zavéry této

prace.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Marketing

Diive nez bude vymezen pojem reklama, je nejdiive dualezité vymezit pojmy
Marketing, Segmentace a Marketingova komunikace, s nimiz pojem reklama souvisi.
Marketing dnes nalezneme vsSude kolem nas. Je soucasti naseho kazdodenniho zivota,
setkdme se s nim jak v osobnim, tak v pracovnim zivoté. Marketing je dilezity pro tspéch
kazdé organizace, vyuzivaji ho tedy jak velké nadnarodni firmy, tak i malé firmy
nebo neziskové organizace (Kotler, 2007, str. 27). Marketing je tedy definovan dle Kotlera
a spol. jako ,spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji
Jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot*
(Kotler, 2007, str. 39). Cilem tohoto procesu je vytvofit hodnotu, ktera uspokoji potieby
a prani zakaznika. Sménny proces pak zahrnuje vyhledavani kupujiciho, identifikaci jeho
potieb, tvorbu vyrobku ¢i sluzby, propagaci, skladovani a distribuci. Mezi dalsi vyznamné
marketingové aktivity pak také patti vyzkum, vyvoj vyrobku, cenova politika

a komunikace (Kotler, 2007, str. 45).
2.2 Segmentace

Pokud firma piisobi na §irsim trhu, je pro ni narocné kvalitn¢ uspokojit potfeby vSech
zakaznikl. Zakaznikl je velky pocet a jejich potieby a preference se lisi. V tuto chvili
se také vytvaii konkurence, dle toho, jak je schopna firma uréité skupiny zakazniki
uspokojit. Firmy mohou vyuzit tzv. hromadny marketing, u kterého se firma zabyva

hromadnou vyrobou, distribuci a propagaci (Tomek, Vavrova, 2011, str. 128).

2.2.1 Cileny marketing
Hromadny marketing dnes jiz pfili§ mnoho firem nevyuziva. Opakem hromadného
marketingu je pak cileny marketing. Firmy identifikuji jednotlivé segmenty trhu, z nichz

vyberou vhodné cilové skupiny a tdm na miru pfipravi vhodny marketingovy mix?

2 Marketingovy mix — také oznaCovano jako 4P, hledani strategické pozice na trhu
prostfednictvim 4 paremetrt, tedy Product (vyrobek ktery uspokojuje potteby zakaznika),
Place (misto, vybér vhodné distribuc¢ni cesty, Promotion (Propagace) a Price (cena)
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produkty, pfizplsobi ceny, reklamu a distribuci. Zaroven se tak mohou soustiedit praveé

na ty zakazniky, ktefi maji o nakup produktu nejvétsi zajem (Kotler, 2007, str. 457).

Mezi tii hlavni kroky cileného marketingu patii trZni segmentace — firma trh
rozdéli na skupiny kupujicich, které maji rozdilné hodnoty, potieby, chovani a tudiz
vyzaduji rozdilné produkty a marketingové aktivity. DalSim cilem je pak trzni targeting,
béhem kterého se vyhodnocuji segmenty dle atraktivnosti a vyberou se cilené skupiny.
Poslednim krokem je pak trzni positioning, u které¢ho se stanovuje marketingovy mix

a strategie pro vybrané segmenty (Kotler, 2007, str. 457).

2.2.2 Segmentace podle pohlavi

Segmentaci podle pohlavi v poslednich par letech marketéti hojné vyuzivaji, jelikoz
si v8§imaji vhodnych pfilezitosti pravé diky tomuto rozliseni. Nejvice je vyuzivana v oblasti
oblékani, kadetnictvi, kosmetice a ¢asopisech. Piikladem firem, které vyuzivaji segmentaci
dle pohlavi, jsou vyrobci deodoranti — Procter & Gamble, nebo firma spojend
S holenim — Gillete. Dalsim ptikladem firem vyuzivajich segmentaci dle pohlavi jsou stale
vice automobilky. Pravé ty si v poslednich par letech uvédomily, Ze Zeny zacinaji mit
rostouci podil na trhu s automobily. Automobilky se tak zacaly vice ptizpiisobovat a zacaly
klast diraz hlavné na odlisny a libivy design. VétSina reklam na malé vozy je orientovana
na zeny. Tyto reklamy je také mozno najit v mnoha damskych ¢asopisech (Kotler, 2007,
str. 468).

2.3 Marketingova komunikace

Komunikace je dilezitd pro navazani, udrzeni a budovani vztahu se zakazniky.
Marketingovd komunikace utvafi u zékaznikl jejich postoj k vyrobku. Ten mize byt jak
pozitivni, tak i negativni. Podili se ale také na tvorbé image celé spole¢nosti. Firmy ¢asto
najimaji PR a reklamni agentury, které za n¢ komunikaci se zakazniky pfevezmou.
Cela komunikace probiha mezi moderni spolecnosti, zprostfedkovateli, spotiebiteli,
cilovymi skupinami, a je celkové provdzana. Proto je nutné, aby spolecnost pracovala

s komplexnim komunikaénim systémem (Kotler, 2007, str. 809).

Propagace je spojena s tzv. propaga¢nim mixem, nebo dle Kotlera a Armstronga také

marketingovym komunika¢nim mixem. Mezi nastroje komunika¢niho mixu patii: osobni
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prodej, public relations, podpora prodeje, primy marketing a reklama (Kotler, 2007,
str. 468). Dalsim nastrojem pak je dle Vavrové a Tomka také multimedialni komunikace.
Pak dale event marketing, veletrhy a vystavy, sponzorstvi a internet. Ten lze povazovat
pfimo za nastroj komunikace a jeho prostfednictvim mizeme vyuzit a velmi vyznamné
podpofit n€které z predchozich uvedenych nastroji. Vhodnym pouzitim mixu nastroju
komunikace se pak zvysuje jejich efektivita (Tomek, Vavrova, 2011, str. 242). Mezi dalsi
nastroje je mozné také zatradit guerilla marketing. Ten predstavuje ,, boj proti stavajicim
pravidlum “. Tento nastroj se vyznacuje malym rozpoctem a origindlnim napadem jakym
zptisobem firmu, ¢i znacku zakazniklim prezentovat. Vyuziva moment prekvapeni a piisobi
na emoce (Tomek, Vavrova, 2011, str. 260). Mezi nejvice vyuzivané nastroje
marketingové komunikace Vv poslednich letech patii pak socialni média. Ty definuje Petr
Frey jako ,,souhrn technickych ndstrojii a platforem, jako jsou socidlni sité, on-line
komunity a site umoznujici sdileni videa a obrazkii bez nutnosti instalovani dalsiho

softwaru* (Frey, 2011, str. 59).

2.3.1 Proces komunikace

Proces komunikace tvofi komunikaéni néstroje, které predstavuje zprava a médium.
Strany komunikace pak predstavuje odesilatel a piijemce. Symbolickym vyjadienim
zpravy odesilatele je zakddovani. Dekddovani predstavuje pak pieklad piijemce
zakddované zpravy. Béhem pienosu sdéleni se vytvaii rizné komunikacni Sumy.
Které vznikaji mezi kédovanim a dekddovanim zpravy. Maji za disledek neefektivni
komunikaci. Dilezitym prvkem komunikac¢niho procesu je také zpétna vazba, kterou je

mozné ziskat riiznymi pretesty a vyzkumy (Vysekalova, 2012, str. 30-31).

2.4 Reklama

Reklama je dle Kotlera a spol. definovana jako ,,Jakakoli placend forma neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora
prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio “ (Kotler,

2007, str. 855).

Jako nastroj pro komunikaci, informovani a i piesvédCovani ji vyuzivaji jak
obchodni spole¢nosti, tak naptiklad rtizné profesni, socidlni a neziskové organizace.

Reklama je vyuzivana k vyvolani reakce u spotiebitele, na kterého je reklama cilena.
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Tato reakce pak muze mit charakter bud’'to percepéni, nebo behavioralni. Percepéni
reakce nastava tehdy, pokud si spotiebitel zméni nebo utvoii novy ndzor na znacku
nebo produkt. Behavioralni reakce pak predstavuje piimo zakoupeni produktu

nebo znacky, ptipadné zvyseni nakoupeného mnozstvi (Kotler, 2007, str. 855-856).

Dle Zymana si dnes vétSina manazert mysli, ze reklama je tficetivtetinovy televizni
spot a jejim cilem je predevsim dostat jejich znacku do povédomi zadkaznikd. Zyman
oponuje tim, ze reklama je mnohem komplexnéjsi celek. Definuje zjednodusené reklamu
jako naprosto vSe. Reklama dle Zymana zahrnuje jak televizni spoty, rozhlasovou
1 tiskovou reklamu, ale také naptiklad baleni vyrobku, chovani prodejcti vic¢i zakazniktim,
sponzoring, nebo ¢lanky v médiich podporujicich prodej. Kritizuje marketingové agentury,
které sice nataceji uspesné reklamni spoty, za které ziskavaji ocenéni, avSak ve vysledku
neznamenaji zvySeni prodeje. A ten je podle Zymana hlavnim cilem reklamy (Zyman,

2004, str. 17 - 40).

Vysekalova slucuje definice pojmu reklama v jedno, dle ni jde piedevsim
0 ,, komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny,
prostrednictvim néjakého média s komercnim cilem* (Vysekalova, 2010, str. 16).
Dle Vysekalové ma reklama za cil informovat o ur¢itém produktu nebo urcité sluzbé, ktera

ma za cil uspokojit potieby spotiebitele (Vysekalova, 2010, str. 16).

2.4.1 Druhy reklamy

Existuje vice klasifikaci, podle kterych se reklama da rozdélit. Prvni z nich je
rozdéleni reklamy podle nosi¢e reklamniho sdéleni. Mezi né¢ patii televizni reklama,
novinova, rozhlasova, reklama tiSténa, nebo tzv. direkt mail. Dale katalogy, letaky
atd. a internetova reklama. Dalsi rozd¢€leni je z hlediska charakteru piredmétu propagace,
coz muze byt reklama zaméfena na vyrobek a znacku, nebo reklama, ktera propaguje

image firmy a firmu jako celek (Komarkova, 2006, str. 19).

Kotler a spol. rozdé€luji reklamu podle informativniho, pifesvédcovaciho
nebo pfipominkového charakteru. Informativni reklama je spojena sfazi zavadéni
vyrobku na trh a jejim cilem je vytvofit primarni poptavku. Piesvéd¢ovaci reklama je

vyuzivana pro vytvoreni selektivni poptavky, poukazanim na vysokou kvalitu a odliSeni se
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od konkurence. Tento druh reklamy je pak ¢asto také nazyvan jako reklama komparativni,
kdy se pfimo vymezuje a porovnava s konkurenci. Tato reklama je také spojena s Castymi
konflikty mezi riznymi vyrobci. Posledni upominaci reklama se vyuziva predevsim
ve fazi zralosti vyrobku a chce se spotiebitelim pfipomenout, aby na vyrobek
nezapomnéli. Typickym piikladem upominaci reklamy jsou reklamy znacky Coca-cola

(Kotler, 2007, str. 856 - 857).

2.4.2 Televizni reklama v CR

Televizni reklama je nejviditelngjsim reklamnim médiem. Denné ji sleduje
prostfednictvim televize a internetu téméf 88 % populace v Ceské republice.
Nejvétsi sledovanost ma televize v hlavnim vysilacim case. Béhem jinych casti dne je
sledovanost nizsi. Nejvétsi podil na sledovanosti ma TV Nova (30 %). Stale ve vétsi mitfe
vSak vznikaji i specializované stanice, jez oslovuji naptiklad mladé lidi. Marketingova
sdéleni v televizi umoziuji zivé predvadeéni produktd, vyuziva se obraz, zvuk, a hudba
a tak mohou tato sdéleni efektivné puisobit na emoce zakazniku. V reklamnim sdéleni je
také velky prostor pro originalitu a kreativitu. Reklamou v hlavnim vysilacim case je
mozné oslovit téméf cely trh a masové segmenty. Tato masovost je ale spojena
se snizenym zacilenim reklamy. Cilenost reklamy se zlepsila v poslednich par letech diky
rozsiteni specializovanych stanic, diky nimZ je mozné konkrétnéji oslovit danou cilovou
skupinu. Negativem tohoto druhu reklamy je jeji obrovské mnozstvi. Reklamni bloky
obsahuji pfili§ mnoho spotil, coz snizuje efektivitu jednotlivych reklam. U divaka to vede
ktomu, ze je reklamy irituji. Rad&ji b&hem reklamy pirepinaji na jinou stanici,
nebo vypinaji zvuk a reklamu nesleduji. Proto se marketéfi snazi vymyslet
co nejoriginalnéjsi a poutava reklamni sdé€leni, jez by dokazala ¢lovéka opravdu zaujmout

(Karlicek, 2011, str. 52 — 54).

2.4.3 Pusobenireklamy a jeji vnimani spoti‘ebiteli

Reklama piedev§im vzbuzuje pozornost, pisobi na emoce, Zivotni styl a touhy,
které ma spotiebitel spojené s vyrobkem. To ma za cil pozitivné pusobit na nakupni stimul
spottebitele. Vedle toho ale reklama i diky pouzivani lehce rozpoznatelnych kulturnich
znakil utvaii hodnoty, ukazuje obrazy a vzorce toho, jaky by mél clovek byt a jak se
chovat. Spoluvytvaii obrazy a ptredstavy o Zenach a muzich v kterémkoliv v€ku, 0 jejich

vzhledu a chovani (Javorska, Havlikova, 2014, str. 3).
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O vyuziti psychologie v reklamé se hovoii jako o ,,zamérné formé ovliviiovani lidi,
vedouciho K dosazeni komunikacnich cilii* (Vysekalova, 2012, str. 51). Je nutné nejdiive
rozlisit ovliviiovani a manipulaci. Ovliviiovani reklamou stoji pted celou fadou omezeni.
Uz na pocatku tvodu reklamy neni ani jisté, zda se reklama dostane pfes informacni
pretizeni dnes$ni spole¢nosti k osobam z dané cilové skupiny. Pokud se k nim dostane,
a osoby dané cilové skupiny ji vnimaji, byva i tak casto rychle zapomenuta. Obecné
reklamy, které se snazi bojovat proti vytvofenym postojim spotiebiteld a jejich zazitym
predsudkim, to nemaji jednoduché. To, zda je reklama pfijata spotiebiteli, Casto nezalezi
ani tolik na cen¢ a kvalité, ale je nejvice ovlivnéno emocemi spotiebitele. Spotiebitelé se
Casto radéji orientuji dle informaci zrlznych spotiebitelskych testi a recenzi.
Psychologie reklamy vyuziva k vyzkumim trhu nebo U¢innosti reklamy urcité metody.

Mezi né patii dotazovani, pozorovani a rizné experimenty (Vysekalova, 2012, str. 51 - 55).

Reklama ovlivni chovani ¢lovéka, pouze pokud je vnimana a nasledné¢ pochopena
a zpracovana. Pozitivné reklama ovlivni chovani ¢lovéka v tom ptipadé, pokud si ¢lovek
propoji reklamu s néjakou zkusenosti z minulosti a reklama se tak stane podnétem pro
nakup. Reklama nejdiive musi projit procesem smyslového vnimani, aby nasledné mohla
projit do procesu kognitivniho vniméni. To pfedstavuje zpracovani, tfidéni, zatfazovani
informaci do spravné vybranych kategorii. K tomuto procesu vyuziva naSe psychika
mysleni, pamét, pozornost, rozhodovani a fe¢. Dals§im druhem vnimani je selektivni
vnimani, které uréuje, co bude pfedmétem vnimani ¢lovéka. ,, Clovék vnima a zpracovava
podnéty ze svého prostredi podle toho, co je pro néj situacne dulezité, jaké jsou jeho
hodnotové orientace, potreby, zajmy, cile a jaké zkuSenosti jsou zaznamenany v jeho
paméti a v celkovém poznavacim systéemu“ (Vysekalova, 2012, str. 88). Toto vSe je
ale ovliviiovano prostiedim, ve kterém ¢lovek zije, kde se narodil a v jakém prostiedi byl
vychovan. Ovliviiuji ho i lidé zjeho skupiny nebo také kulturni podminénost jedince

(Vysekalova, 2012, str. 88 - 89).

2.4.4 Vyuzivani emoci v reklamé

Nékupni chovani je zpodstatné c¢asti ovlivnéno predev§im emocemi. Je proto

dulezité¢ zkoumat tyto emoce podrobnéji. Mezi vyhody pouziti emoci v reklamnich spotech
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patii odvedeni pozornosti zdkaznika od faktu, ze reklama se ho snazi pfimét k nakupu.
Oproti logickym argumentim mluvicim v neprospéch vyrobku tak mohou emoce
zakaznika piimét k ndkupu zbozi. Spotiebitel, podaii li se reklamé¢ zaujmout ho po emo¢ni
strance, ji vénuje vEtsi pozornost a 1épe mu utkvi v paméti. Mezi nevyhody pouziti emoci
v reklamé pak muze pattit nepochopeni smyslu reklamy a znacky produktu nebo sluzby

a tim vyvolani negativnich emoci. (Vysekalova, 2014, str. 79).

Podrobnéji se emoce Vreklamé daji zkoumat bud’ dotazovanim, nebo méfenim
fyziologickym reakci. Ani jedna metoda neni vSak dostatecné objektivni, tak jako
neuromarketing. Ten se snazi porozumét chovani zakaznika. Jaké jsou jeho motivace
a bariéry pro ndkup produktu. Tato metoda vyuzivd méfeni elektrické energie, kterd je
vyprodukovana nasim mozkem bé&hem sledovani reklamniho spotu nebo pii ndkupu. Tato
metoda je sice objektivni, nedokaze vsak ur¢it pro¢ a jak k uré¢itym emocim doslo. Proto je
dilezité tuto metodu kombinovat s jinymi metodami, jelikoz neuromarketing je spise
kvantitativni metodou. Nejlépe se da vyuzit pfi zkoumani emoci v televizni a tiskové

reklamé (Vysekalova, 2012, str. 66 - 68).
2.5 Stereotyp

Stereotyp je podle sociologického slovniku definovan jako ,,soubor ustrnulych
predstav ve vedomi lidi, obvykle, a i kdyz ne vyhradné prejimanych z jinych zdrojii, nez je
viastni socialni zkuSenost. Tyto predstavy hraji vyznamnou ulohu jako predem dana
schémata vnimani, uvazovani a hodnoceni novych jevii. Na jejich utvareni se dale podili
prenos skupinovych norem a poznatkii, verejné minéni, nékdy i Skola, sdélovaci

prostiedky (Matikova, 1996, str. 1230).

2.5.1 Stereotyp dle Lippmanna

Stereotypy definuje pro ¢lovéka jeho vlastni kultura. Jedinec si pak vybira ze svéta
to, co mu uz jeho kultura definovala a vnima to ve formé stereotypu presn¢ tak, jak to bylo
definovano. Ve vétsing ptipada ¢lovek nejdiive jev definuje a az po té jej pozoruje, i kdyz
by tomu mélo byt pravé naopak. Nejprve si vybirame znaky, které jsou zastoupeny
idejemi, jez jsou doplnény nasimi ptredstavami. Diky uspéchanosti dne$ni doby nemame
V pfevazné mife ¢as diveérné jevy pozorovat a poznat a zaregistrujeme tak neziidka jen

jejich ur¢ité rysy a zbytek pak doplnime dle nam znamych stereotypu. To nas vede
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k vytvafeni si pfedstav o fungovani svéta jesté pred tim, nez redlny svét pozname
a ziskame zkuSenosti. Stereotypy se pak cCasto ptedavaji z generace na generaci, jsou
obrazem prostiedi, na které jsme se adaptovali, a ve kterém vSe ma své misto. Jsou
predevsim spojeny s emocemi a predstavuji zvyklosti, v nichz se ¢lovek citi bezpecné.
Se stereotypy se nejcastéji setkame V podobé tisténého ¢i mluveného slova (Lippmann,
2015, str. 71 — 84).

2.5.2 Stereotypizace a kategorizace

Vsichni podléhaji, at’ uz individualn€ nebo kolektivné, stereotyptim. Proces vytvareni
stereotypll se nazyva stereotypizace, a predstavuje u kazdého ¢loveéka piirozenou aktivitu.
Proces stereotypizace je uskutecniovan v asociacnich fadach a sleduje schémata mysleni,
tzv. prototypy. Prototyp si je mozné ptedstavit jako prvek, ktery patii do jedné kategorie
a je souhrnem vsech zakladnich atributi kategorie. Pokud si lidsky mozek pak piedstavi
pouhy jeden atribut, vyvold t0 v ném okamzitou asociaci dalSich atributi ze stejné
kategorie. Prototyp tedy predstavuje obecny model, ktery je vyvoldn spontdnné a zpétné se
mu pfifazuje vidéna realita. Aktivaci stereotypll predchazi osobni zkuSenosti a je reakci
spiSe spontanni a iracionalni. Vysledkem stereotypizace je pak kategorizace, jejimz cilem
je zjednodusit pohled na svét a dat tomuto svétu fad (Kostalova, 2012, str. 36 - 51).
., Stereotypy funguji jako jeden z automatickych zpusobii klasifikace vnéjsiho svéta a nasim
hlavnim (a zdaroven tim nejtézsim) ukolem je priznat si, Ze nejsou neomylné, prave naopak
— Ze nas mnohdy diky svym generalizacim zavadéji do slepé ulicky “ (Kostalova, 2012, str.

50).

2.5.3 Socialni konstrukce reality

Stereotypizace jsou vytvareny v realit¢ naSeho svéta. Autofi v knize Socialni
konstrukce reality zkoumaji, jakym zptiisobem je tato realita utvarena. Poukazuji na tvorbu
této reality v ramci spolecenskych procesti. Realitu kazdodenniho zivota vnimame jako
samoziejmou a usporadanou. Realita je vnimana Clovékem v subjektivni a objektivni
roving€. Nejrealnéjsi objekty jsou vnimany jako tady a ted. Obsahem vnimani jsou ale
i dalsi objekty, které jsou v realité odlisné prostorové a Casové obsazeny. Ostatni jedince
vnimame piedevsim prostiednictvim typizace. ,,Socidlni realita kazdodenniho Zivota je tak
vnimana jako nepretrzity sled typizaci, které jsou tim vice anonymni, ¢im jsou vzdalenéejsi

od tady a ted situace tvari v tvar. Socidlni struktura je souhrnem téchto typizaci
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I3

a opakované se objevujicich vzorcu interakce, které na podkladé téchto typizaci vznikaji*

(Berger, Luckmann, 1999, str 38).

Tato typizace pak podle autori probihd v nékolika fazich. Prvni fazi je
objektivizace, ktera probiha prostiednictvim jazyka. ,, Lidské vyjadrovini ma schopnost
objektivizace, coz znamend, Ze se miize projevovat v produktech lidské cinnosti, které jsou
jak jejich autorim, tak ostatnim lidem dostupné jako prvky spolecného svéta* (Berger,
Luckmann, 1999, str. 39). Realita kazdodenniho Zivota je tedy plna objektivizaci. Jednim
z dtlezitych piipada objektivizace je pak oznacovani. Znaky vSak vnaseji do objektivizace
subjektivni vyznam a mohou se shlukovat do systému. ,,Znaky a znakové systéemy jsou
objektivizacemi v tom smyslu, Ze jsou objektivné dostupné mimo rdamec vyjadrovani
subjektivnich zdameéru ,,tady a ted* (Berger, Luckmann, 1999, str. 41). Jazyk je
pravé diky jazyku. ,,KazZdodenni Zivot je predevsim Zivot s jazykem a prostrednictvim
jazyka, ktery sdilim se svymi bliznimi. POrozumét jazyku je proto pro pochopeni reality

kazdodenniho Zivota nezbytné “ (Berger, Luckmann, 1999, str. 42).

Dalsi fazi je externalizace. Autofi popisuji externalizaci jako ,,antropologickou
nutnost®, kdy ¢lovék nemizZe existovat v necinnosti, ale potiebuje se neustale realizovat
v ¢innostech. Béhem externalizace pak c¢lovek vytvari socialni tad, ktery je produktem
lidské ¢innosti (Berger, Luckmann, 1999, str. 54 - 55). Nicmén¢ jak autofi uvadéji, nutnost
tvorby socialniho fadu vyplyva z biologické potieby ¢loveéka, ktery si potfebuje vytvorit
stabilni prostiedi (Berger, Luckmann, 1999, str. 55).

Z externalizace se pak pfechazi do faze habitualizace, které podléhd veskera lidska
¢innost. Opakované ¢innosti jedince se ustali ve vzorce, které jsou v budoucnu vykonavany
stale stejnym zptisobem bez vétSiho usili. Habitualizované ¢innosti maji pak pro jedince
velky vyznam, nebot’ mu v konkrétni situaci pomahaji spravné zvolit vhodné fesSeni
(Berger, Luckmann, 1999, str 56). Clovék tedy ,, habitualizuje svou cinnost na zdkladé své
zkuSenosti se svétem socidlnich instituci” (Berger, Luckmann, 1999, str 57).
Typizaci habitualizovanych ¢innosti lidi pak vznika institucionalizace. Insitucionalizace je
proces, ktery se postupné stava objektivni realitou. Institucionalizované chovani obsahuje

vsobé role. Vznik roli také souvisi s procesem habitualizace a objektivizace.

23



Pievzetim a hranim téchto roli se pak Cloveék stava aktérem socialniho svéta (Berger,

Luckmann, 1999, str 76).

2.6 Pohlavi a gender

2.6.1 Feminita a maskulinita a riizné discipliny

Pojmy muz a Zena jsou tzv. pojmy binarni. Jsou to protiklady, jez se vzajemné
vylucuji, ale i dopliuji a vytvaii timto celek. Feminita a maskulinita jsou zaloZeny
na biologickém zékladu. Oba pojmy se vztahuji k pohlavnim znakiim. Pojem pohlavi je
vyuzivano v mnoha oborech. V oblasti sociobiologie je na pohlavi pohlizeno tak,
ze socialni zivot ma zaklad v genetice. Socialni odli$nosti u obou pohlavi maji zaklad
v nasi genetice jiz od pocatka lidstva. Naptiklad muzi lovci a Zeny pecujici o mlad’ata.
Nase genetika je vybavena instinktem pieziti a je soucasti evoluce (GjuriCova, 1999,

str. 69 — 70).

V psychologii se pojmy maskulinita a feminita nejdiive zabyval Sigmund Freud,
ktery vychéazel ptfedevsim ze symboliky jakozto pfitomnosti a neptitomnosti penisu. Tomu
se vymezovaly pfedevS§im feministické autorky, podle kterych Freud spojuje pohlavi
s zenskou a muzskou identitou. Dal§im autorem, ktery se zabyval odliSnosti mezi muzem
a zenou byl C. G. Jung. Urcil archetypy, tedy muzsky a zensky princip, s nimiz ptisel
do S$irStho kulturniho kontextu. J.P. Guilford se zamcéfil predev$im na emocionalitu.
Predklada ndzor, ze maskulinni a feminimni osobnost se lis§i ve vySi emocni expresivity
a vzrusivosti, vysi lability a estetického zajmu. Vse doplnili T. Parson a R.F. Bales, ktefi
stali za vznikem teorie muzskych a zenskych roli a jejich vzajemném dopliovani. VSichni
autofi davaji diraz na rodinnou strukturu a odli$nosti v chovani muzi a zen, jez spojuje
prirozenost. VSechny tyto nazory ale ignoruji socialni, kulturni, politicky a historicky

kontext rozdilu mezi muzi a Zenami (Gjuricova, 1999, str. 70 — 71).

2.6.2 Pohlavi a gender dle Oakleyové

Kobecné¢ znamé skuteCnosti, ze muzi a Zeny se lisi, nalezi mnoho otazek.
Jak a do jaké miry se li§i? Jak to ovliviiuje jejich pfijmuti do spole¢nosti? A rozdily
mezi pohlavimi maji biologicky, nebo kulturni plvod? Pohlavi je dle Oakleyové

definovano jako biologické rozdily mezi samcem a samici urcité¢ho druhu, jde o rozdily
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v pohlavnich organech a tedy o rozdily v reprodukéni funkci kazdého pohlavi. Oproti tomu
Oakleyova definuje gender jako rozdily z hlediska kultury, tedy socialni rozdily mezi
maskulinitou a feminitou. Gender je na rozdil od pohlavi také neustale vidét, Casto je
definovan socialni situaci, mize byt rozpoznatelny v podob¢ chovani, stylu oblékani nebo
stylu komunikace. Pokud chcete poznat, zda je dana osoba Zena nebo muz, neni nutné
zjistovat pohlavi. Na prvni pohled diky genderu rozpoznate, zda jde o zenu ¢i muze.

(Oakleyova, 2000, str. 15).

Pojem gender byl nejdiive vymezen pojmu sex — pohlavi, ktery sex definuje muzské
a zenské pohlavi na biologické podstaté. ,, Oproti tomu gender byl konstruovan v diskursu
socialnim, kulturnim, historickém a politickém jako kategorie, jiz je mozné uchopit
socidlné-kulturni mechanismy utvareni maskulinity a femininity” (Oakleyova, 2000,
str. 28). Coz také zptsobilo vymezeni se biologickému determinismu3, kdy studium pojmu

gender je zalozeno na kulturni a psychosocionalni podstaté (Oakleyova, 2000, str. 28 - 29).

2.6.3 Genderova identita a genderové role

Pocit jedince, ze patfi do skupiny zen nebo muzl se nazyva genderova identita.
Tato ptislusnost se vyviji stejné¢ u vSech jedinci v brzkém véku a na vyvoj genderové
identity ma velky vliv o¢ekavani rodi¢ a vychova. Genderova identita neni podminéna té
biologické (Oakleyova, 2000, str. 122 - 126). ,,Genderova identita (citit se jako muz,
nebo jako Zena) je zdakladni dominantou genderové role (Zit jako muz, nebo jako Zena).
Biologickeé pohlavi Ize dotvorit — a casto je také dotvoreno -, aby umoznilo hradt dotycnému
Jjeho roli bez zmatkii a rizik zesmésneni. Zde jde tedy biologie doslova tou modelovatelnou
soucasti“ (Oakleyova, 2000, str. 126). Jednim z dilezitych biologickych faktorti ve vyvoji
genderové identity jsou vSak hormony, které spolu s nervovymi faktory ovlivituji chovani

¢lovéka jiz od pocatku (Oakleyova, 2000, str. 126).

Gender je pfipisovan ¢loveéku hned po narozeni. Jiz v tomto raném lidském obdobi
se zacinaji objevovat prvni genderové stereotypni poznamky na zaklad€ vzhledu a chovani.
Od rané¢ho véku se matky chovaji rozdilné k chlapciim a divkdm. Osvojovani genderovych

roli u déti probiha prostfednictvim Cctyf procesi socializace. Prvnim procesem je

3 Biologicky determinismus — hodnoty ¢lovéka jsou dany biologicky
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manipulace, kterou piedstavuje napiiklad situace, kdy matka obléka svou dceru do div¢ich
Satli. DalSim procesem je sméfovani détské pozornosti na objekty, napiiklad ditéti jsou
davany od raného détstvi hracky, které jsou rozliSeny podle pohlavi. , I verbdlni
pojmenovani, treti z uvedenych procesii, je pohlavné podminéno, i kdyz to neni na prvni
pohled patrné. (,,Jsi zlobivy kluk*®, ,, To je hodna holcicka“)“ (Oakleyova, 2000, str. 133).
Poslednim procesem je pak konkrétni aktivita, pii které se divky a chlapci setkavaji
s klasickymi zenskymi a muzskymi ¢innostmi. Jak je jiz zminéno, na utvafeni genderové
identity maji vliv rodice, jejich ocekavani a vychova. Na osvojovani genderovych roli maji
tedy rodiCe také vliv a dit€ ma tendenci chovat se a jednat jako siln€jsi z rodica.
Mimo rodinu pak déti ziskavaji predstavu o genderovych rolich napiiklad mezi dalSimi
détmi nebo zknizek a ucebnic, které jsou plné kulturnich a genderovych stereotypt

(Oakleyova, 2000, str. 122 - 140).

V dospivani pak probiha uskutecniovani téchto roli. Ti, ktefi v détstvi nezvladli
osvojit si genderovou roli, jsou pak ve vétsing€ ptipada terem posméchu. ,,Jak dospivajici
vstupuje do svéta dospélych, zjistuje, Ze role, jejichz plnéni se od ného ocekdvd, jsSou
diferencovany podle pohlavi® (Oakleyova, 2000, str. 140). Socializace probiha tedy
od détstvi do dospélosti. V pribéhu tohoto ¢asu piebiraji jedinci genderovou roli a ta se
stava soucasti jejich osobnosti. Dalsi obraz genderovych roli také dokresluji média, ktera

predstavuji model image Zeny a image muze (Oakleyova, 2000, str. 140 - 141).

2.6.4 Gender a genderovy rad

Smetackova se ve své knize Genderové predstavy a vztahy zabyva také genderovou
socializaci. Gender dle ni poukazuje na socidlni a kulturni rozdily mezi feminitou
a maskulinitou. V jejim podani, zjednodusené feceno, je gender socialni konstrukt. Je tedy

opakem pohlavi, jez je zaloZeno na biologickém zakladu (Smetackova, 2016).

Smetackova ve své knize odkazuje na M. Kimmela a jeho genderovy fad, ktery
tvori tii vzajemné provazané urovné. Prvni trovni jsou socialni instituce. Jejich soucasti
jsou jedinci do nich vstupujici, ktefi vSak nemaji Sanci tento vstup ovlivnit. Socialni
instituci predstavuji rizné organizace, napiiklad Skola nebo trh prace. Tyto organizace
tvofi urcité predstavy a modely o maskulinité¢ a feminité, jez jsou, jak jiz zminéno vyse,

dvéma samostatnymi entitami, které se vzdjemné vylucuji a komplementuji. Socialni
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instituce vyuzivaji pak symbolické a praktické prosttedky k reprodukci pojeti predstav
a modeld maskulinity a feminity. Pokud chce jedinec provést zménu, zalezi to jen na jeho
motivaci. Zménu vsak muze provést pouze na Grovni jedince. Celkova zména pak neni
Vv jeho moznostech. Dalsi urovni genderové tadu predstavuji interakce, tedy komunikace
mezi osobami. Do interakci lidé vstupuji s ivahou o sob& samych a o ostatnich lidech, jako
o zendch nebo muzich. Na zaklad¢ toho jedinci produkuji odliSny komunikacni styl.
Naptiklad muzi zacnou mezi sebou pouzivat vice vulgarismy, nez kdyz jsou pfitomny
zeny. Gender je tedy podnét, ktery utvaii komunikaci mezi lidmi. Tteti Grovni je pak
identita. Tu piedstavuje uvédoméni si sebe samého, jako muze, nebo Zeny. Na zakladé
genderové prislusnosti se Cloveék rozhoduje o svych aktivitich, pfanich a hodnotach

(Smetackova, 2016, str. 44 - 46 in Kimmel, 2000).

2.6.5 Genderové stereotypy

Genderové stereotypy slouzi jako symbolicky nastroj vySe zminéného genderového
fadu. Nesou si s sebou predstavu o charakteristikdch muzi a Zen. K jednotlivciim je pak
pristupovano s ocekavanim urcitych obecnych pfedstav na zdklad€ pohlavi, vlastnosti,
schopnosti, chovani atd. Tyto ptedstavy jsou u muzského pohlavi fyzicka sila, racionalita,
dominance, orientace na technické oblasti. O zenach pak ptevladaji pfedstavy napiiklad

0 fyzické krase a orientaci na vztahy (Smetackova, 2016, str. 46 — 51).

Genderovymi stereotypy se zabyva také Richard A. Lippa. Odkazuje na vysSe
zminéného Waltera Lippmana, ktery jako prvni vymezil pojem stereotyp. R. A. Lippa
vymezuje obecné genderové stereotypy jako stereotypni ndzory lidi na osobnosti zen
a muzi. Dle néj zeny a muzi piedstavuji odlisné osobnostni a fyzické znaky, socialni role
a odlisné schopnosti (Lippa, 2005, str. 162 - 164). Muzi a zeny piedstavuji vétsinou odlisné
role, Zeny se staraji o domacnost, déti, obstaravani potravy. Muzska role pak evokuje
V dnes$ni dobé vydelek, v diivéjSich dobach predstavovala boj a lov. Tuto délbu roli
nalezneme ve vétSiné kultur. R. A. Lippa cituje Alici Eaglyovou, podle které ,, vznikaji
rozdily mezi muzi a Zenami primarné v disledku zkusenosti a procesu socializace * (Lippa,
2005, str. 165 in Eagly, Wood, 1999, str. 414). A. Eaglyova bere v potaz biologii pii
formovani genderovych roli a to pfedev§im v historii. Jeji teorie je zaloZena na délbé
téchto roli ve spolecnosti, coz vede k tvorbé genderovych stereotypt. “Stereotypy se ovsem

myli v tom, kdyz rozdily pripisuji vrozenym vlastnostem namisto neviditelné ruce mocnych
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socidlnich roli, jez usmérnuji chovani Zen a muzu “ (Lippa, 2005, str. 165). Pokud by se
pak role vyménily, jejich chovani by se dle teorie socialnich roli dramaticky zménilo
protoze ,,chovani a genderové stereotypy jsou diisledkem roli, a ne chromozomii, hormonii

a fyziologie mozku ** (Lippa, 2005, str. 166).

Genderové stereotypy mohou mit dle psychologa Claude Steela i negativni dopad.
A to predev§im u negativnich stereotypti, které mohou ovlivnit ¢lovéka urcité skupiny,
u které je stereotyp uplatiiovan. Mohou pak vyvolat negativni myslenky a emoce ¢i uzkost,
snizené sebevédomi pii vykonu. Tento piipad se tyka predevSim zen, které jsou cCasto

srovnavany s muzi v negativnim svétle (Lippa, 2005, str. 167 — 168).

2.7 Gender v reklamé

Marketing ma neustalou potiebu posouvat se ve svych strategiich propagace
vyrobkil, sluzeb a poslani. Soucasti jejich strategie je ziskat si novy trh, nebo zaplsobit
na urcitou cilovou skupinu. Proto se soustfedi na hlediska, ktera tyto skupiny odlisuji.
Tato hlediska predstavuje napiiklad ve€k, socidlni status, barva pleti, nebo pravé pohlavi.
Pravé pohlavi velice silné ovliviiuje marketingovou strategii firmy. Jak firma dokaze
pracovat se stereotypizaci pohlavi a vyuzitim genderovych znalosti, je jedno z méfitek
obchodniho uspéchu firmy. Gender se tedy stal pro firmy ekonomickou zalezitosti

a efektivni prace s nim miize vést k celkovému zlepsSeni ekonomickych vysledktl firmy

(Jedlickova, 2008, str. 21).

V dne$ni dobé média a marketing pracuji s rozdily mezi Zenami a muZzi, s jejich
spolecenskymi rolemi, kariérou a hodnotami. Pracuji také s hodnotami riznych kulturné-
socialnich hnuti, jako je napfiklad feminismus. Proto se dnes v reklamach zacinaji
objevovat muzi v netradicnich rolich, ve kterych vykonavaji domdaci prace a staraji se
o déti, a naopak zeny pracuji napiiklad s digitalnimi technologiemi (Jedlickova, 1998,
str. 21). Od konce minulého stoleti rapidné vzrostlo procento zobrazeni zen v reklamé,
ptibylo také procento reklam, kde figuruji pouze Zeny a muzi se nalézaji v pozadi reklamy.
Vétsi zaclenéni zen vreklamach vice asociuje pritazlivost, osobitost, pohodu a ubyva
zobrazeni Zen v tradi¢nim postaveni. Zeny jsou na piikladu produktovych kategorii vice

spojovany s kategoriemi jako elektro nebo obleceni. Zobrazovani muzi zase dnes vice
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asociuje napiiklad s volnosti a nebezpeCim a s kategoriemi jako naradi a kosmetika

(Zamazalova, 2008, str. 19 - 20).

2.7.1 Genderové stereotypy v reklamé Ervinga Goffmana

Prvnim, kdo se zabyval zobrazovanim genderu v reklamé, byl sociolog Erving
Goffman. Ve své studii Gender Advertisements Kritizuje zobrazovani genderu
na reklamnich ilustracich a fotografiich. Goffman analyzoval na zdklad¢ dekodovani, jak je
prezentovano chovani muzi a Zen v reklamach, a dale je kategorizoval na zikladé
zobrazovanych genderovych roli. Na vybranych reklamach Goffman zkouma, jakym
zptisobem jsou urcité genderové role, predevsim Zenské role, zobrazovany ve spolecnosti.
Goffman tak identifikoval 6 kategorii: Relativni velikost, Zensk}’/ dotek, Postaveni funkce,

Rodina, Ritualizace podfizenosti a ,,Licensed Withadrawal“ (Goffman, 1987).

Prvni kategorie je Relativni velikost, jez je spojena S velikosti muzl a Zen. Socialni
status ve form¢ postaveni a moci je vyjadfovan v socidlnich situacich na zaklad¢ velikosti,
zc¢ehoz je nejvyznamnéj§i  vysSka. Muzi  jsou tak Casto  zobrazovani
a charakterizovani jako vysoci, coz predstavuje vysoky status a jejich nadfazenost.
To vychazi z kulturnich tradic, ve kterych muz predstavuje autoritu a ma moc nad Zenou.
Zeny jsou pak &asto v reklamach zobrazovany niZ$i neZ muzi. MiZe to byt ale i naopak,

tato situace pak predstavuje vyssi postaveni zeny (Goffman, 1987, str. 28).

Dalsi kategorii je Zensky dotek. Zeny jsou v uréitych reklamach zobrazovéany tak,
ze se pomoci rukou nebo prstil jemné dotykaji pfedmétu nebo osoby. Coz je opak od muzi,
kteti napiiklad dany vyrobek drZi pevné, vyuZivaji ho nebo s nim manipuluji. Zeny jsou
také Gasto zobrazovany pii dotecich, nebo hlazeni sebe samych. Zensky dotek piedstavuje
jemnou povahu Zenského téla, o které je nutno pecovat. Pokud se pak Zena jemné dotyka

vyrobku, znamena to vyjimecnost vyrobku (Goffman, 1987, str. 29).

Postaveni funkce piedstavuje dalsi kategorii. Zeny jsou v pracovnich funkcich
podfazeny muzim. MuZ cCasto pfevezme hlavni roli a ostatni zGc€astnéni ho podporuji,
nebo dodrzuji jeho pravidla a naslouchaji jeho raddm. Nemusi to nutné byt jen v pracovni

funkci, ale i v jinych situacich a ¢innostech. Zeny jsou pak témi, jez zaujimaji podiizené
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role. At uz v zamé&stnani, Vv riznych Zivotnich situacich, nebo v domacnosti (Goffman,

1987, str. 32).

Kategorie Rodina popisuje zakladni socialni jednotku, ktera je slozena z ¢lent, ktefi
sdileji vztah a ¢innosti jako rodina. Clenové rodiny pak piedstavuji riizné role muzi a Zen
ve spolecnosti. Muzi, jakozto otci je pfirovndvana role ochrance rodiny, je zobrazovan
¢asto mimo skupinu - rodinu. Zeny, jako matky a pecovatelky jsou vniméany blize k détem,

predevsim k divkam (Goffman, 1987, str. 37).

Ritualizaci podiizenosti se Goffman ve své knize vénuje nejvice. Tato kategorie
predstavuje vétSinou osobu (ve vétSingé piipadi Zenu), jez je fyzicky umisténa
na reklamnim obrazku nize oproti jiné osobé. Kupiikladu na posteli, na pohovce, nebo
na podlaze. Nizs§i pozice piedstavuje slabost a potfebu ochrany. Naopak vyssi pozice
predstavuje nadiazenost a drzeni moci. Dalsi podfizenou polohu vytvaii naptiklad osoba
V pokleku, nebo vyobrazovani Zzen v koketnich a détinskych pozach (Goffman, 1987,
str. 40).

Posledni kategorii pak ptfedstavuje ,,Licensed Withdrawal®“, predklddd obraz zen
jako neduchapiitomnd a rozptylena stvotreni. Jsou vykreslovany jako zranitelné a zavislé
na pomoci druhych. Tato kategorie zahrnuje rizné pozice a gesta zen, napiiklad zakryvani
ust, splétani prstd, odvraceni pohledu. Zahrnuje také deétinské chovani zen, prituleni se

k nékomu nebo k né¢emu, projevy naivni radosti atd. (Goffman, 1987, str. 57).

2.7.2 Genderové stereotypy Vv televizni reklamé

Ptiklady genderovych stereotypti o zenach a muzich vystupujicich v reklamé je mozné
rozdélit do péti oblasti. Prvni oblasti je pfimo genderova stereotypizace v reklamé,
ve které se jedna o stereotypni zobrazovani spektra roli v riznych sférach Zivota. Jde
0 stereotypni vlastnosti a chovani, rozdily v zobrazovani tél Zeny a muze. (MoziSova,

2013, str. 15). Mezi tyto Stereotypy patfi:

e Sféra prace a hierarchizace roli
Predstavuje rozde€leni profesi na profese ,,zenské™ a profese ,,muzské. ,,Zenské™ profese

jsou spojené s péci o sebe a ostatni. ,,Muzské“ profese jsou pak spojené S odbornosti,
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manudlni zrucnosti, fidicimi funkcemi, profesionalitou. Muzi zde plni funkci ,,radcia*
(Mozisova, 2013, str. 15 - 16). Zeny jsou také zobrazovany jako ,neSikovné*

nebo v podiadné pozici. (Javorska, Havlikova, 2014, 2014, str. 6)

e Sféra domacnosti

Ve sféfe domacnosti jsou zeny matkami, pe¢ovatelkami, manzelkami a hospodynémi,
jez maji za povinnost vaieni, uklizeni a péci o déti. Pii tom jsou zodpovédné za vSechny
tyto ¢innosti a zdroven jsou tyto ¢innosti zobrazovany jako lehké a zdbavné. Tyto role jsou
pak pro Zeny jejich Zivotnim poslanim. Muzi jsou v této sféfe zobrazovani spise
ve vedlejsich rolich, ve kterych se jejich role pii Cinnostech jako uklizeni a vateni bere
na lehkou vahu, protoze tato prace patii Zzené. V kontextu s timto je zaroven predkladana
muze ,radce”, zvladajiciho tkony, se kterymi si Zena nevi rady, naprosto bez obtizi.

(Mozisova, 2013, str. 16).

Zeny jsou pak &asto zobrazovany jako objekty, které zaujmou pohled muze. Cinnost
zen je také Casto zobrazovéana jako nadbytecnda, nebot’ vyrobek Casto zvladne praci sam.
Produkty téz ¢asto zdobi symboly svalnatych a silnych muzi. AvSak muzi mohou byt také
vypodobnéni jako neSikové, vykonavajici praci nechténé (Javorska, Havlikova, 2014,

str. 7)

e Soukromi a volny ¢as

Zobrazovani soukromi a volného ¢asu v reklamé je u muzii pestiejsi nez u Zen.
Volnocasové aktivity u muzli jsou vykonavany predev§im mimo domov, v pfirod¢ atd.
Casto jsou zobrazovani b&hem sportu, nebo s prateli. Pokud jsou zobrazeni v prostiedi
domova, jsou zobrazovani jako kutilové. Casto ale jsou zobrazovani ve spolednosti
kamaradl a alkoholu. Naopak volny ¢as Zen je v nejvice pfipadech napliiovan v prostiedi

domacnosti, pé¢i o rodinu nebo o sviij zevnéjsek. Ptipadné jsou zobrazovany mimo domov

Vv oblezeni kamaradek a na nakupech (MoziSova, 2013, str. 16).
e Zobrazeni vztahi mezi muZem a Zenou

Zeny a muZi jsou zobrazovani pouze V heterosexuélnich partnerskych vztazich.

Mui jsou v situacich dominantni a ochranitelské osoby. Naptiklad drzi Zenu kolem ramen,
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vedou ji za ruku, utéSuji ji a podporuji. Muzi jsou také Casto zachyceni v oblezeni Zen,

coz znadi jejich atraktivitu a ispéch (MoziSova, 2013, str. 17).

Zena je oproti muzi zobrazovana casto jako spofe odénd, je zobrazena infantilné.
Vzhlizi k muzi, ten se naopak diva na okolni svét. Zena vSak, pokud je atraktivni, mize

muzi ziskat lepsi postaveni (Javorska, Havlikova, 2014, 2014, str. 9).

¢ Rodina

Stereotypni zobrazeni rodiny predstavuje obraz typické rodiny, kterou tvoti rodiCovsky
par zena a muz s détmi, které jsou nejcCastéji dvojice divka a chlapec. Role jsou rozdélené
tradi¢né tak, ze zena se stara o domacnost a pecuje o déti, muz je zivitel rodiny a s rodinou
se vyskytuje pii vyjime&nych situacich. Casto je vyzdvihovano pouto mezi otcem a synem,
potazmo matkou a dcerou. Vztah mezi otcem a synem zahrnuje problematickou situaci a je
odméfenéjsi. Vztah mezi matkou a dcerou je pfirozeny a samoziejmy (MoziSova, 2013,

str. 17).

e Genderové télo

Reklama prezentuje casto ideal krasy, kterého je ale dosahovano pomoci Uprav.
Ideal krasy u Zeny piedstavuje §tihlé télo a mladistvy vzhled. Zenské télo je zde v mnoha
pripadech erotizovano. U muzl pak prevladaji svalnaté typy, které budi dojem fyzické sily

a zdatnosti (MoziSova, 2013, str. 17).

e Gesta, vyrazy, postoje

Zeny jsou Gasto zobrazovany vyjadiujici emoce. Tedy konkrétné napiiklad smutek,
strach, radost, stud. Emoce vyjadiuji pomoci mimiky a gest, zakryvaji si oblicej, odvraceji
zrak. Zeny jsou také vykresleny &asto piehnand reagujici na radost (Gasto z produktu
v reklamg). Usmév piedstavuje u Zen nevinnost, nebo naopak miize predstavovat sexualni
vyzyvavost. Usmév muZe predstavuje sebediivéru, uspéch a nadfazenost. Zeny jsou
vyrazné Castéji zobrazovany v podfizené pozici. Tato podiizenost je zobrazovana postoji
téla. Rozdilné je 1 zobrazovani doteku u muzi a U Zen. Zatimco
u muzli dotek nese prakticky, uzitny charakter, zensky dotek je zobrazen jako jemny

a letmy. Zeny se také ¢asto dotykaji vlastniho téla (MoZiova, 2013, str. 17 - 18).
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Zobrazeni sedu mtize také vyjadiovat urcité postaveni. U muzi napiiklad pohodlny sed
predstavuje zabirani uréitého prostoru, spokojenost se sebou samym. Zeny jsou naopak
Casto zobrazovany v nepohodlném sedu, nohy maji u sebe a ruce schovany. Muzi se
mohou i dotykat zeny, naptiklad drzi zenu pevné&, zvedaji ji do vzduchu, nosi ji. Muz pak
pusobi jako ochrdnce, ma pievahu. Pokud se Zena dotykd sebe sama, predstavuje

to slabost, bojacnost, nejistotu (Javorska, Havlikova, 2014, 2014, str. 16).

Tabulka 2. Genderova stereotypizace — role a charakteristiky muzi

Sféra Role/charakteristika
Prace Rédce

Prace Odbornik

Prace Manualng zru¢ny
Domov Nesikovny
Domaéacnost Rédce

Soukromi a volny cas Kutil

Soukromi a volny cas Sportovec

Soukromi a volny ¢as

Ve spole¢nosti kamaradi

Soukromi a volny ¢as

Konzumujici alkohol

Vztah mezi muZzem a zenou

Ochrance

Vztah mezi muZzem a Zenou

V obleZeni Zen

Rodina

Zivitel rodiny

Rodina

Problematicky vztah mezi otcem a synem

Genderové télo

Muzské svaly

Gesta, vyrazy, postoje

Sebevédomy usmév, sed

Gesta, vyrazy, postoje

Dotek nesouci prakticky charakter

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 3. Genderova stereotypizace — role a charakteristiky Zen

Prace Pecujici o sebe sama nebo o ostatni
Prace Nesikovna

Domacnost Hospodyiika

Domécnost Pecovatelka

Soukromi a volny ¢as

V oblezeni kamaradek
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Soukromi a volny cas Na nakupech

Soukromi a volny cas V prostiedi domacnosti

Soukromi a volny cas Péce o sviij zevnéjSek

Vztah mezi muZzem a Zenou VzhliZejici k muzi

Rodina Pfirozeny vztah mezi matkou a dcerou

Genderové télo Ideél krasy

Genderové télo Erotizované zenské t¢lo

Gesta, vyrazy, postoje Piehnané vyjadtujici emoce

Gesta, vyrazy, postoje Podtizena pozice

Gesta, vyrazy, postoje Zensky dotek

Gesta, vyrazy, postoje Dotek vlastniho téla nesouci slabost,
bojacnost

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi oblasti je objektivizace a fragmentace. Objektivizace piredstavuje zpisob
prezentace ¢lovéka jako objektu. Cloveék je zobrazen jako predmét, se kterym je mozné
manipulovat, nebo ma za ukol upoutat pozornost. Symbolizuje vlastnosti produktu, ktery
propaguje. Casto je ¢lovék anonymizovan (neni mozné vidét jeho obligej), piipadné pak
dochazi k fragmentaci, kdy je kladen diraz pouze na cCast lidského téla, coz vede

k dehumanizaci tél vreklamé a snizuje se tim lidska dustojnost (Mozisova, 2013,

str.13 - 14).

S objektivizaci a fragmentaci je tizce spojena dalsi oblast, sexualizace v reklamé.
V reklamé jsou zobrazovdna a sexualizovana piedevsim Zenskd t&la. Zenska téla pak
predstavuji nastroj, objekt, ktery je univerzalni a odpovida konzumnimu zboZi, které je
mozné koupit a vlastnit. Jsou také pouzita jako symboly, které zdlraziuji mladi, krasu
a dostupnost. V reklamé muize byt takto vSak zobrazovano i télo muzské. Zobrazovani
zenskych a muzskych tél pak plni pfedevsim dekorativni funkci a maji za cil prtilakat
pozornost. Télo pak Casto nema ani spojitost s vyrobkem a mnohdy vyrobek ani neni
vreklamé zobrazen (MoziSova, str. 14). , Také vyrobky jsou sexualizovany — pomoci
Vizudlnich prvkii a jazykovych spojeni. To je doprovdzeno vétSinou primym a otevienym
ponizovanim Zen nebo muzii pomoci obrazovych a textovych aranzma. Nekdy se toto

ponizovani déje také prostrednictvim asociaci (naznacenych fantazii). Zenska nebo muzska
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sexualita je timto zpusobem komercionalizovana a genderové neutralni produkty (od akcii

po zahradni ploty) jsou tak emocionalizovany ** (Javorska, Havlikova, 2014, str. 11).

Sexualizace v reklamé Casto vyuziva i pornografické prvky. Napiiklad zobrazeni
riznych fetisistickych symbolii, naznacovani sexualniho styku, striptyzu, sexudlniho tance,

Casté obrazy (vétSinou Zen), jez se plazi po podlaze (MoziSova, 2013, str. 14).

Neziidka nemusi byt ale zobrazena Zena v reklamé celd. Mohou byt zobrazovany
pouze casti téla. Nejvice se zobrazuji Zenska prsa, usta, zenské nohy, vlasy. U muzi byva
diiraz predevsim na svaly jako vyraz atraktivity a muznosti, napiiklad bfisni svaly. Tyto
sexualizované casti tél predstavuji znehodnoceni zen (pfipadné muzi) tim, Ze je jejich télo
redukovano pouze na jednu ¢ast a predstavuje tak opét objekt (Javorska, Havlikova, 2014,

str. 11).

Dnes dulezitou oblasti stereotypt pii zobrazovani muzii a zen v reklamé jsou také
modernizované genderové stereotypy. Pokud se dnes povrchové podivame na moderni
reklamu, zda se, Ze se zobrazovani genderovych stereotyptl méni. Ze zplisoby zobrazovani
prosly proménou a ze reklamy se snazi zohledniovat kulturni zmény a jit s dobou. Pfi
hlubsim zkoumani ale lze zjistit, ze ideologie zustava stale stejna. ,, Zobrazeni v tradicni
oblasti delby prace mezi pohlavimi (muz jako zivitel, Zena jako matka a hospodyné) se
v symbolice lehce zmirnilo, obsahové ale dale piisobi jako drive“ (Javorska, Havlikova,
2014, str. 8). Muzi v modernizovanych reklamach jsou zobrazovani ve slabsich rolich,
jsou Castéji zesmé$tiovani. Zeny jsou naopak zobrazovany v netradi¢nich rolich jako
manazerky nebo technicky. Jejich tec téla je ale stale stejnd, stejné tak je zachovan diraz
na make-up, vlasy a vzhled. Tradi¢ni klisé je tak stale podporovano a dokonce

prohlubovano (Javorska, Havlikova, 2014, str. 8).

Posledni oblasti, ktera také spadd pod genderové stereotypy v reklamé, je
autoritativni hlas. Ten byva vyuzivan piedev§im jako sd€lovaci nastroj. Mize byt
sttedem celé reklamy, nebo komentovat déni v reklamé. Muzsky hlas je vyuzit k vécnym
informacim v reklamé, naopak Zensky hlas se vztahuje k emocim, naptiklad tazajici se,

vystresovany, nebo svadéjici hlas (Javorska, Havlikova, 2014, str. 18).
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Muzsky hlas je také vyuzivan vice nez zensky, Casto i1 presto, ze je reklama
zamétena na vyrobek, ktery je spiSe vyuzivan zenami. VétSina odborniki, jejichz hlas je
vyuzit v reklamé, jsou muzi. Marketéfi jsou presvédCeni, ze muzi mohou prodavat diky
hlasu jejich autority vice produkti. Z vyzkumu Sayan 1994 vsak bylo zjisténo, Ze Zensky
hlas muze byt stejné efektivni v motivaci k nakupu vyrobku. Ve vyzkumu byly piehrany
respondentiim reklamy firem Listerine a Nestlé ve verzich s muzskym a Zenskym hlasem.
Respondenti vybrali produkty stejné, bez ohledu na gender hlasu, ktery slySeli
(Pryor a spol., 1997).

2.7.3 Vnimani stereotypnich roli v reklamé spotiebiteli

Co se tyCe vnimdni stereotypnich roli spotiebiteli, podle dotaznikového Setieni
o kterém piSe M. Zamazalova4, nadpolovicni vétSina vSech dotazovanych vnimala
zobrazovani roli zen a muzii v reklamé jako rovnocenné. Nicmén¢ u vétSiny zen s vyssim
vzdélanim prevladal nazor, Ze jsou Zeny zobrazované v podiazenych rolich a s tradicnim
postavenimS zen nesouhlasily. Naopak muzi toto zobrazeni zen v tradi¢nim postaveni
povazovali za ptirozené. Star§i muzi zase negativné hodnotili netradi¢ni zobrazeni muzi
v reklam&6. Mladi muzi netradi¢ni zobrazeni hodnotili tolerantnéji (Zamazalova, 2008,
str. 20). Zeny mély také sklon vice vyhodnocovat reklamy, kde jsou vyobrazeny Zeny
v sexualnim kontextu jako sexistické. Naopak reklamy, kde jsou zobrazeni muZi
Vv sexualnim kontextu, jsou hodnoceny ze strany muzii mén¢ negativng, nez je to v piipadé

zen (Vojtéchovska, 2008, str. 34).

Dfiivéjsi teorie, napt. spolecnosti Eagly (1991), byly stanoveny tak, ze odchylky
od tradi¢nich roli vreklamach se setkavaji s negativnimi odpovéd’'mi. Jejich vyzkum
odhalil, Ze pozitivni vnimani Zen ustava, kdyz Zeny v reklamé pfevezmou tradi€né muzské
role. Naopak pokud muzi pievezmou tradi¢né Zenské role, jsou stigmatizovani. Reakce
na reklamu jsou vSak urCeny spiSe obsahem genderovych stereotypil, nez tim, zda jsou
tradi¢ni nebo netradi¢ni. Duraz je tedy kladen na charakteristiku stereotypniho obsahu,

ne pouze na rozsah, zda jsou stereotypy povazovany za tradi¢ni. Dle Plessise (2005) pak

4 Dotaznikové Setfeni probéhlo v letech 2006 — 2007 a bylo dotazovano 1500 respondentt.
5 Tradi¢ni zobrazeni zenskych roli v reklamé — napt. Zena jako hospodyiika v domacnosti
6 Netradi¢ni zobrazeni muzi v reklamé — napt. muz v Zenské roli
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zalezi predevsim na tom, zda se reklama spotiebitelim libi. Je to pak jeden z determinanta

efektivni reklamy (Zawisza a spol., 2016).

2.7.4 Vyutziti stereotypt v reklamé — dobie nebo Spatné?

Vyuziti stereotypl v reklam¢ nemusi nutné znamenat zlo. ,, To, Ze stereotypy jsou
lehce identifikovatelné, je pro reklamni efektivitu vyhodné: stereotypy totiz prodavaji.
Rychlé rozpoznani usnadnuje prijemciim kategorizaci a ,,spravné‘ nalezeni vyznamu,
ztotoznéni se s prislusnymi hodnotami, coZz se md promitnout do pozitivniho vztahu
Kk inzerovanému produktu “ (Vojtéchovska, 2008, str. 34). Stereotyp se stava problémem,
pokud je podnétem pro ponizovani, diskriminaci a nendvist. A jelikoZ je nas svét tvoien
muzi a Zenami, a genderové stereotypy jsou nedilnou soucasti nasi spole¢nosti, neni
mozné, aby existovala reklama, kterd je genderové zcela neutrdlni. Pfesto mnoho firem
slavi Gspéchy pravé diky odliseni se od béznych genderovych stereotypti. To ale neni
vysledekem toho, ze by firmy chtély dosdhnout genderové neutrality. Adaptuji se totiz
na neustdle vyvijejici se spolecnost. Pokud ma byt tedy marketing firem uspésny, je
dillezité, aby dosavadni genderové stereotypy vymenil za nové (Jedlickova, 2008, str. 22).
Nelze vsak cekat, Zze ke zméné muize dojit ze dne na den. Mohlo by dojit k nezddoucimu
efektu. , Ndsilné nabourdvani zavedenych stereotypii totiz v sobé skryva riziko opacného
efektu — parodovani obrazu nové se ustavujiciho, a tim prohloubeni stereotypu
stavajictho* (Vojtéchovska, 2008, str. 35). Reklamy, které se v minulosti vymezily
tradicnim stereotyplim, zvySily pozornost predevsim tim, ze se od ostatnich odliSovaly.
., To je v§ak pouze polovicni cesta k prekonani vyuzivanych stereotypu, reklama by neméla

pusobit socialné exoticky “ (Vojtéchovska, 2008, str. 35).
2.8 Eticka reklama a priklady regulace genderovych stereotypi v ciziné

Marketingovd komunikace a predevSim reklama souvisi s celou fadou etickych
a pravnich otazek. Obchodni spolec¢nosti jsou zodpovédné za to, Ze nebudou vyuzivat
klamavou, zavadé&jici a nepravdivou reklamu (Kotler, 2007, str. 841). Je nutné rozliSovat
ovlivilovdni a manipulaci. Manipulativni komunikaci a reklamu pfedstavuje takové
chovani, kdy komunikator vnucuje dalSi osobé svou vuli a pokousi se ho ovladnout.
V mnoha piipadech o tom ani druhéd osoba nevi, a povazuje své rozhodnuti za svobodné.
Mezi manipulacni techniky patii naptiklad polopravdy, zkreslend interpretace skutecnosti,

nenaplnéné sliby, klamani, odvadéni pozornosti od podstatnych véci (Vysekalova, 2012,

37



str. 51 - 54). Dnes se zvySuji etické pozadavky na obsahy reklamnich sdéleni. ZvySuje se

predevsim tlak na spoleCensky zodpovédnou reklamu (Vysekalova, 2012, str. 27).

Reklamu proto upravuje Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, jenz v jednom
z bodi ptimo zakazuje: ,,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi
obsahovat jakoukoliv diskriminaci z diivodii rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat
nabozenské nebo narodnostni citéni, ohroZovat obecné neprijatelnym zpusobem mravnost,
snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, ndasili nebo prvky vyuzivajici
motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické presvedceni” (§ 3 odst. 3, zakona
¢. 40/1995 o regulaci reklamy). Dale upravuje reklamu Kodex reklamy z roku 2005
vydany Radou pro reklamu, ktery ma za cil, aby byla reklama v Ceské republice pravdiva,
Cestna a sluSna. Aby spliovala etickd hlediska ptsobeni reklamy a respektovala

mezinarodné uznavané zasady Mezinarodni obchodni komory (Vysekalova, 2012, str. 89).

Piikladem zemég, jez zadina zakonem regulovat zobrazovani genderovych stereotypt
v reklamé, je Velka Britanie. Vydala novy zakon, ktery vstoupil v platnost v ¢ervnu roku
2019. Nova pravidla maji predev§sim zabranit nékterym Spatnym dopadim zobrazovani
genderovych stereotypti. Mezi identifikované stereotypy v reklamach, které se Velka
Britdnie snazi regulovat, patfi napiiklad reklamy, kde je Zena zobrazovana jako
hospodyiika, kterd jako jediny ¢len rodiny doma uklizi, muz a ostatni ¢lenové rodiny
vytvaii doma neporadek a o nic se nestaraji, nebo kdy jedno pohlavi nezvladne urcitou
¢innost, naptiklad Zena parkovani a muZ prebalovani ditéte. Oproti uvedenym piikladiim
nova pravidla vSak nemaji problém se zobrazovanim pouze jednoho genderu (pokud je
reklama cilend pouze na ten ¢i onen dany gender), dale nemaji problém se zobrazovanim
okouzlujicich a GspéSnych osob, nebo vyuziti genderovych stereotypli pfimo pro jejich
vyvraceni v reklamé (focus-age.cz, 2019). Také severské zemé, které jednotné prosazuji
rovnost pohlavi jiz od 70. let minulého stoleti, fesi problematiku genderovych stereotypt
vreklame, a s nimi spojenou diskriminaci. Konkrétné Dansko, Norsko, Finsko a Island
regulovaly diskrimina¢ni genderové stereotypy v reklamé bud’ prostfednictvim obecné
klauzule, nebo vyslovenim zikazu v legislativé. Vyjimkou je pak Svédsko, které ponechalo

diskriminaci v genderové stereotypni reklamé samoregulaci (Kosunen a spol., 2017).

38



3 Vlastni prace

Tato praktickd Cast prace se zabyva analyzou zachycenych reklam ve vybraném
vzorku, popsanim identifikovanych stereotypti a nasledné vyhodnocenim dotaznikového

Setfeni.
3.1 Analyza vzorku reklam

Ve zvoleném vzorku reklam bylo zachyceno 172 reklam. Aby mohly byt reklamy
charakterizovany a uspotfadany, byly rozdéleny na zaklad¢ kategorie produktu nebo sluzby,

které propaguji. Byly podchyceny tedy nasledujici kategorie:

3.1.1 Reklamy propagujici automobily

Ve vzorku bylo zaznamenano celkem 9 reklam, které propagovaly automobily.
Mezi né patfily tyto firmy: Skoda auto, Seat, Ford, Hyundai, Toyota, Volkswagen,
Renault. Ve vsech reklamach je zobrazena jako hlavni postava muz, ve dvou piipadech je
zobrazen s détmi. Zeny byly v téchto reklamach zaznamenany pouze ve 3 reklamach
a to ve vedlejSich rolich. Ani jedna reklama vSak nebyla identifikovana jako genderoveé

stereotypni. Ve vSech reklamach je vyuzit autoritativni hlas muze.

3.1.2 Reklamy propagujici ¢istici prostiredky

V této kategorii bylo zaznamenano 8 reklam, které propagovaly Cistici prostiedky.
Reklamy firem Vanish, Jar, Ariel a Lenor piedstavuji jako hlavniho aktéra Zzenu.
A 6 ztéchto 8 reklam bylo identifikovano jako genderové stereotypni. Reklamy firem
Vanish a Ariel zobrazuji zenu v genderové stereotypniroli hospodyiky, matky
a peCovatelky. Muz je zobrazen napiiklad vreklamé firmy Lenor. Reklama byla
identifikovdna jako genderové stereotypni, vyuZivajici objektivizaci, muz je zde totiz
zobrazen jako objekt, pfed kterym da Zena rad&ji ptednost Lenoru. Dalsi reklamou
vyuzivajici objektivizaci je reklama firmy Coccolino Care, kterou se také zabyva dalsi
kapitola. Opakem jsou napiiklad reklamy firmy Domestos, u kterych lze pozorovat snahu
0 Vymezeni Se genderovym stereotypum. Prvni reklama dava duraz pouze na produkt jako
takovy. Druha reklama dava duraz na odborné vyzkumy K produktu Domestos a zapojeni
déti do ,,aktivit pro hygienické navyky“. V reklamé jsou zobrazeny déti, divka a chlapec

a dale dva védci, muz a zena. Reklamy Domestos a Vanish jsou doprovazeny
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autoritativnim hlasem muZze, ktery informuje o praktickém vyuziti. Reklamy Lenor,
Coccolino a Ariel, vyuzivaji zensky autoritativni hlas a u vSech téchto reklam je Zensky

hlas spojeny s emocemi.

3.1.3 Reklamy propagujici alkohol

Dalsi kategorii jsou reklamy propagujici alkohol. Celkem bylo zaznamenano
7 reklam. Z toho 2 reklamy propagujici lihoviny, konkrétné reklamy Finlandia Vodka
a Jack Daniels. Ani v jedné ztéchto reklam nebyl zobrazen muz nebo Zzena, v téchto
reklamach je pouze vyuzit autoritativni hlas muze. V reklamach propagujicich pivo firem
Radegast a Gambrinus byli aktéry pouze muzi. Naopak reklamy na Frisco
a Svatovaviinecké vino zobrazuji jako hlavni postavy Zeny. V té€chto reklamach byl ndpoj
zobrazen pouze v rukou zen, a byl zobrazovan cilené pouze pro Zeny a jejich kamaradky.
V této kategorii byly identifikovany tfi genderové stereotypni reklamy, z toho reklama
firmy Gambrinus byla identifikovana jako reklama vyuzivajici moderni genderovy
stereotyp. Hlavnim aktérem je zde David Copperfield, kterému se nepodaii nechat
»Zmizet pivo Gambrinus, coZ zobrazuje muze ve slabsi a ponizujici roli. Reklama firmy
Frisco vyuziva stereotypy z oblasti genderové stereotypizace z oblasti volného ¢asu muzi
a zen. Posledni reklama na Svatovaviinecké vino vyuzivd sexualizaci vyrobku
prostfednictvim jazykovych spojeni a U jediné reklamy v této kategorii je vyuzit

autoritativni hlas Zeny.

3.1.4 Reklamy propagujici kosmetické produkty

Zde bylo zaznamenano celkem 14 reklam. U této kategorie zalezi na tom, zda se
jednda o Zensky nebo pansky kosmeticky produkt. Ve vétsiné piipadu byly reklamy
zaméfené na kosmetické produkty pro Zeny. Konkrétné reklamy produktt Nivea, Dove,
Garnier, Pantene a Braun. Ve vSech piipadech jsou v reklamach zobrazeny mladé
divky/zeny s dokonalou tvari, pokozkou, s dokonalym télem a dokonalymi vlasy. VSechny
tyto reklamy byly identifikované jako genderové stereotypni vyuzivajici genderovou
stereotypizaci a to ideal krasy u Zen. Opakem je pak reklama firmy Venus, ktera se pokousi

tomuto stereotypu vymezit. V této reklamé jsou zobrazeny divky/Zeny s tetovanim nebo
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Skozni nemoci Vitiligo7. V této kategorii byly diale zaznamenany reklamy firmy
Head & Shoulders, jedna byla identifikovana jako neutralni, byli zde zobrazeni vyrovnané
muzi i zeny. Druhd byla identifikovana dokonce jako vymezujici se genderovym
stereotypiim. Tato reklama zobrazuje divky i chlapce hrajici fotbal a dava diiraz na osobu
jako takovou a ne na gender. V této kategorii byla zaznamenana a identifikovana pouze
jedna reklama propagujici Cisté pansky kosmeticky produkt. A to reklama Old Spice, tato
reklama byla identifikovana jako genderové stereotypni, vyuzivajici genderové
stereotypizace ve sféfe genderové téla, tedy stereotyp - muzské svaly. Posledni reklamou,
ktera nebyla zminéna, je reklama firmy Hipp, ktera propaguje télové mléko pro déti. V této
reklamé byla zaznamenana typicka ukazka vyuziti autoritativniho hlasu. Zensky hlas byl
zde spojen semocemi a Sobrazy ditéte a muzsky autoritativni hlas byl pak spojen
s obrazem majitelt firmy Hipp, ktery byl spojen s vécnymi informacemi. V ostatnich
pripadech byl ve vSech reklamach propagujicich produkty pro zeny vyuzit autoritativni
hlas zeny. V jedné reklamé firmy Head & Shoulders byl vyuzit zensky hlas, a v druhé
muzsky hlas. V reklamé firmy Old Spice byl vyuzit muzsky autoritativni hlas.

3.1.5 Reklamy propagujici napoje

V této kategorii bylo zachyceno 22 reklam. Celkem 7 bylo identifikovano jako
genderoveé stereotypni. Reklama firmy Nescafé¢ vyuziva genderovou stereotypizaci,
zobrazuje zenu jako neSikovnou a muze jako odborniky. V druhé témét identické reklamé
pak jen vyméni jednoho odbornika za Zzenu, nicméné Zena je stale zobrazena jako
neSikovna a muz jako odbornik. Reklama Birell zase vyuziva v obou svych reklamach
moderni genderovy stereotyp a muz je zde zobrazen v ponizujici roli. Podobn¢ zobrazuje
muze i reklama firmy Miiller Milk, ktera muze zobrazuje ve slabsi roli. Reklama firmy
Jihlavanka zobrazuje zase typické genderové stereotypni rozdéleni roli muz odbornik
a manualné¢ zruény, zena hospodyiika. Reklama firmy Magnesia, propagujici napoj
Magnesia Red vyuziva typicky piiklad objektivizace. Zena a jeji t&lo Vtéto reklamé
predstavuji tento napoj. Zensky autoritativni hlas byl vyuZzit u 8 reklam, muzsky pak

u 14 reklam.

7 Vitiligo je kozni porucha, ktera se projevuje svétlymi skvrnami nepravidelného tvaru na
kazi.
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3.1.6 Reklamy propagujici cukrovinky a potraviny

Reklam propagujicich cukrovinky nebo potraviny bylo zachyceno celkem 17.
V reklamach propagujicich cukrovinky, napt. firem Haagen Dazs, Carte d'Or, Kinder,
nebo Pedro, tc¢inkuji anebo promlouvaji pouze Zeny, piipadné jsou V reklamach zobrazeny
déti. Dalsi reklamy propagujici potraviny vhodné pro vateni jako napt. reklamy firem
Vitana a Rama, zobrazuji op€t jen zeny. U téchto reklam byl identifikovan genderovy
stereotyp zena — hospodyiika. Reklama firmy Haagen Dazs pak zobrazuje genderovy
stereotyp idedl krasy. Do této kategorie spada i reklama vyrobku Mroz, kterda vyuziva

sexualizaci a tato reklama je také rozebrana v jedné z dal$ich kapitol.

3.1.7 Reklamy propagujici supermarkety

V této kategorii bylo zaznamenano nejvice reklam ze vSech kategorii, konkrétné
23 reklam. V této kategorii bylo identifikovano 6 genderové stereotypnich reklam.
U téchto reklam byla identifikovdna genderova stereotypizace a to predevsim identifikace
stereotypu zeny jako hospodyiiky, pecovatelky, naslouchajici rady od muze, zobrazeného
pravé jako radce a odbornika. Tyto stereotypy byly identifikovany u reklam Billa, Albert,
Tesco, Rohlik.cz. Dalsi reklamy supermarketti Billa, Albert, Tesco byly ale na druhou
stranu identifikovany jako neutralni reklamy, zeny a muzi zde byli zobrazeni vyrovnang.

Pouze online supermarket Rohlik.cz zobrazoval ve vSech ptipadech muze.

3.1.8 Reklamy propagujici 1éky

Zde bylo zaznamenano celkem 20 reklam propagujicich 1éky. Zobrazeni muzi
a zen je v této kategorii vyrovnané. Neutralnich reklam bylo identifikovano 13. Genderové
stereotypnich reklam bylo pak identifikovano 7. U reklamy produktu Olfen gel byla
identifikovdna genderova stereotypizace, vystupuje zde v hlavni roli muz i zena, muz byl
zobrazen v roli ochrance, zena pak v roli pecovatelky. Dalsi role byly zobrazeny v reklamé
Dr. Max, ve které byl muz — prodejce v reklamé zobrazen ve tiech stereotypnich rolich.
V roli radce a odbornika a diraz byl zde kladen na jeho mladistvy a svalnaty vzhled. Zeny
zde byly naopak zobrazeny jako naslouchajici jeho raddm. Reklamy produktii Voltaren
a Panadol obsahovaly také genderovou stereotypizaci, tentokrat ve sféfe volného casu.
V obou piipadech byly zobrazeny Zzeny, které travi volny cas v oblezeni kamaradek.
Reklama firmy Endiaron je vybrdna jako piiklad modernizovaného genderového

stereotypu a je popsana v dalsi kapitole. V reklam¢ produktu Preissnitz jsou zobrazeny
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pouze zenské nohy, predstavuji zde opét objekt, navic je zde zena anonymizovana, dochazi
zde tedy k objektivizaci i fragmentaci. Posledni genderové stereotypni reklamou v této
kategorii je pak reklama produktu Canespor, v niZ je zobrazen polonahy svalnaty muz
ve sprie bez souvislosti s produktem. V reklamé produktu Olfen gel je vyuzit muzsky
1 zensky autoritativni hlas. V dalSich 9 reklamach je pak vyuzit zensky a v 10 reklamach

muzsky autoritativni hlas.

3.1.9 Reklamy propagujici finan¢ni sluzby

V této kategorii bylo zachyceno 14 reklam a z toho bylo 7 genderové stereotypnich.
Nejvice pirevazovala genderova stereotypizace, konkrétn¢ u reklam firem Everyday plus,
OPR, Banka Creditas a Kooperativa. Zeny zde byly zobrazeny v rolich napiiklad
hospodyiiky, prehnané vyjadfujici emoce nebo jako neSikovné. Muzi zase v rolich
odborniki, konzumujici alkohol ve volném case, nebo zde byl zobrazen vztah otce a syna
obsahujici problematickou situaci (v této reklamé konkrétné problematickou situaci
predstavuje ztrata dronu). Dals$i dvé genderové stereotypni reklamy zobrazuji moderni
genderovy stereotyp - muze ve slab$i nebo v ponizené roli. V reklamé firmy Moneta
Money Bank byl vyuzit muzsky i Zensky hlas, u dalSich 6 reklam zensky a u 7 reklam

muzsky hlas.

3.1.10 Ostatni kategorie reklam

Pod kategorii ostatni pak spadaji kategorie, ve kterych bylo identifikovano 5 a méné
reklam. Patii sem naptiklad reklamy propagujici online obchody s oble¢enim, reklamy
propagujici tiSténé deniky, reklamy propagujici détské produkty, reklamy
propagujici osobni hygienu pro Zeny, reklamy propagujici nabytek, dale reklamy
spole¢nosti Sazka, reklamy propagujici ustni hygienu a dalSi. Spada sem 37
zachycenych reklam. 9 z nich bylo identifikovdno jako genderové stereotypni.
V 7 pripadech byla identifikovana genderova stereotypizace — Zeny byly zobrazeny
v rolich jako hospodyriky, ideal krasy, nebo zde byl kladen diraz na Zensky dotek. Muzi
byli zobrazeni jako odbornici, Zivitelé rodiny, nebo jako manualné zru¢ni. Dalsi 2
genderové stereotypni reklamy byly identifikovany jako zobrazujici moderni genderovy
stereotyp — zenu profesionalku s diirazem na jeji vzhled a v druhém piipadé muze ve slabsi
roli. Vymezujici se stereotypim pak byly 2 reklamy spadajici do kategorie reklam

propagujicich osobni hygienu pro Zeny, reklamy firem Always a Kotex, které se
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vymezovaly typické genderové stereotypizaci v zobrazovani zen. Zeny zde byly zobrazeny

ptirozen¢ bez dirazu na jejich vzhled, vykonavajici i jiné nez klasicky Zenské prace.
3.2 Analyza vybranych reklam obsahujicich genderové stereotypy

3.2.1 Reklama Billa

Obsah:

Reklama byla zachycena ve stopazi 30 sekund. Reklama jiz za¢ina uvodnim
slovem: ,,Pro nase experty je cerstvost na prvaim misté*, v tu chvili je obraz zaméten
pouze na jediného muze — experta. Ten je i vdalsim zabéru, tentokrat piimo
v supermarketu Billa, kde se ho ptda mala divka: ,Jé, ty jahody voni jako u nds
na zahrdadce. Vy nam na né chodite? . Muz ji nasledn¢ se smichem odpovida: ,, Ale ne,
tyhle jsou z ceské farmy z Pojizeri, sklizi se zralé a vozi primo k nam do obchodu”.
Nasledné je konec reklamy a opét doprovazi hlas: ,,a proto jsme uz pres dvacet let vasimi
experty na cerstvost”., K muzi opét prichazi dalsi Zena a on ji s ismévem zacina radit.
, Expert na cerstvost” tak radi a vysvétluje nejdiive malé divce a dale k nému ptichazi

1 dospéla Zena, které téz S ismévem poradi.

Konkrétni stereotyp:
Genderova stereotypizace — Sféra prace a hierarchizace roli

Tato reklama obsahuje role muze jako experta - profesionala. Muz zde
predstavuje jednoho z ,experti“ a vreklam¢ neni zabér, ve kterém by ,experta
predstavovala 1 Zena. Dale je zde muZ predstaven jako radce, ktery radi nejdiive malé

divce a nasledné i dalSimu zakaznikovi — opét Zené&.

3.2.2 Reklama Vitana

Obsah:

Reklama spolec¢nosti Vitana zobrazuje zeny, dospivajici a malou divku.
Tento reklamni spot je 30 sekund dlouhy. D¢&j se odehrava v kuchyni. V prvnim zabéru
ucinkuje zena a dospivajici divka, které predstavuji matku s dcerou. Divka fika své matce
,,Nechces s nécim pomoct? “. Matka ji odpovida: ,,Hm, dej tam papriku“. Dcera sahne po
paprice, vtu chvili ale matka zasihne a fekne ,, Mletou”, a poda ji mletou papriku

od Vitany. Dcera pak s ,,otravenym‘ obli¢ejem za¢ne rozbalovat mletou papriku. V dalS§im
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zabéru se ozve zensky hlas, ktery ftika: ,, VZdycky je fajn, mit v kuchyni nadsené
pomocniky“ a je zde zobrazena Zena — matka, dit¢ — divka a pes, divka ,,pomaha‘“ matce
v kuchyni. V tu chvili ptijde ale zené¢ sms zprava, ve které se pise: ,, Za chvili jsme doma *.
Zena se pak zamysli a ozve se opét zensky hlas: , KdyZ budete chtit, tak vam miizeme
trochu pomoct i my“. V tom sdhne po ,,nové* hrachovce od Vitany, ulevi se ji a zacne se

usmivat, nasledné s usmévem vaii a ochutnava polévku.

Konkrétni stereotyp:
Genderova stereotypizace — Sféra domacnosti a sféra rodiny

V této reklamé jsou zeny zobrazeny jako hospodyné. Jsou zodpovédné za tyto
¢innosti a zaroven se druhd Zena u vafeni usmiva, vafeni je tak zobrazeno jako lehké
a zdbavné. Zaroven je zde zobrazen vztah mezi Zenou a dospivajici divkou, tedy mezi

matkou a dcerou. Ktery je pfi vafeni zobrazen jako ptirozeny a samoziejmy.

3.2.3 Reklama Coccolino care

Obsah:

Reklama, jejiz stopaz je 20 sekund. Po celou dobu reklamy provazi obraz hlas zeny:
,,Nové praci gely Coccolino care rozjasni barvy a pomdhaji je chranit pred vyblednutim.
Jedinecné care sérum pomdha udrzet tvar obleceni a ulehcuje Zehleni. Coccolino care
pecuje a chrani . V reklamé¢ jsou zobrazeni zeny i muzi. Konkrétn¢ devét zen a dva muzi.
Neni mozné vidét jejich obliceje a jsou zobrazena pouze jejich téla, pfipadné zada a ruce

v pohledu ze zadu, jak si rukama sami hladi své té€lo a obleceni na ném.

Konkrétni stereotyp:
Objektivizace a fragmentace

Zeny a muzi jsou v této reklamé zobrazeni jako objekty, jsou anonymizovani. Jejich
téla jsou vyuzita k symbolizovani vlastnosti produktu. A zaroven v této reklamé dochazi
I k fragmentaci, jelikoz je kladen ddraz pfedevs$im na zada a ruce, tedy pouze na ¢asti téla,

coz vede k dehumanizaci a snizovani lidské distojnosti.
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3.2.4 Reklama Argin Max

Obsah:

Tato reklama spole¢nosti Argin Max, ve stopazi 15 sekund, zobrazuje jako hlavni
postavu zenu plovouci v bazénu, na niz promlouva hlas muze: ,Janicko, nechces
pomoct? . Zabér je poté zaméfen na zenu a jeji poprsi v plavkach. Na to Zena se smichem
odpovida: ,, Tu tvoji pomoc uz znam, Karle*“. V poslednim zabéru je zobrazen sexuolog

Radim Uzel, ktery doporucuje z odborného hlediska Argin Max.

Konkrétni stereotyp:
Sexualizace:

Zena je v této reklamé zobrazena jako sexualni objekt, jeji télo zde predstavuje
nastroj. Je zde sexualizovana pouze ¢ast zenského téla — zabér na jeji usmivajici se oblicej

a prsa. A zaroven je obraz doplnén jazykovym spojenim se sexualnim podtextem.

3.25 Reklama Mroz

Obsah:
Reklama spole¢nosti Mroz byla zachycena jako sponzor potfadu v délce 10 sekund.
Je zde zobrazen svalnaty polonahy muz sedici se sklizenymi jahodami u pole. Obraz

3

doplnuje hlas muze: ,, Oblibeny porad? Tak se bavte az na dren. To vam preje novy Mroz. *

Konkrétni stereotyp:
Sexualizace:

V této reklamée je zobrazen muz, u n¢hoz je kladen diraz na jeho vzhled a obnazené
télo. Vyrobek pak neni vtéto reklam¢ ani zobrazen a se zobrazenim téla nema

ani spojitost.

3.2.6 Reklama Endiaron

Obsah:

V reklamé propagujici piipravek Endiaron je hlavni postavou muz ve stfednich
letech, ktery na vychazce v parku za¢ne mit stievni potize. Hleda misto, kam by si mohl
zajit na toaletu a béha po parku. Zaroven zvuky doprovazejici jeho potize vystrasi mlady
par sedici v parku, nebo na né& zaCne St€kat pes. Muz nakonec v zoufalstvi vbéhne

do mobilni toalety, kterou piepravuje nakladni automobil na stavbu. Posledni zabér je
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na tohoto muze, kterému je uz 1épe a ktery se ocitl na stavbe. Zaroven mu fidi¢ ndkladniho
automobilu pfedava prasky Endiaron, kdyz v tom zjisti, ze mu jeho nakladni automobil

odjizdi a bézi za nim. Déni v reklamé komentuje zensky hlas.

Konkrétni stereotyp:
Modernizovany genderovy stereotyp:

V této reklamé je zobrazen muz, ktery sice neni zobrazen ani jako radce, profesional,
zivitel rodiny, ale je naopak zobrazen ve slabé a ponizujici roli. Coz se d4 povazovat

za novy trend a spada do oblasti modernizovanych genderovych stereotypit u muza.

3.2.7 Reklama Jar

Obsah:

Reklama spolecnosti Jar se odehrava uprostied namésti. Zde je zobrazeno Siroké
publikum a tstfedni postavou je zde Zena — odbornice, ktera na podiu predstavuje kapsle
Jar Platinum plus. Ukazuje jako vysledek ¢isté nadobi a publikum ji tleska. Reklama ma

stopaz 15 sekund.

Konkrétni stereotyp:
Modernizovany genderovy stereotyp:

Tato reklama se muze jevit, ze se snazi vybocit ze stereotypu muze jako
profesiondla nebo radce. Roli radce a predndsejiciho v této reklamé predstavuje Zena.
Nicméné je zde stale kladen diraz na jeji vzhled — je zde zobrazena pritazliva, §tihla zena
v mladsich letech. Zaroven se zde prohlubuje stereotyp zeny jako hospodyiky — jenz

predevsim zena muize prednaset o Cisticim prostiedku.
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3.3 Dotaznikové Setreni

3.3.1 Identifikace respondenti dotaznikového Seti‘eni

Obriazek 1. Podil muzi a Zen dotaznikového Setfeni

Podil muzi a Zen dotaznikového
Setreni

Zdroj: viastni zpracovadni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 81 respondentd. Z toho 45 Zen,

coz predstavuje 55,6 % z podilu dotazovanych, a 36 muzi, coz predstavuje 44,4 %.

Obrazek 2. VEékové rozlozeni respondentti dotaznikového Seti‘eni
Vékové rozlozeni respondentt
dotaznikového setfeni

60 let a vice do 20 let
5% 7%

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi identifikacni otdzka se tykala v€ku respondetii. Nejvétsi skupinu zde tvorili
respondenti ve véku 21-30 let, tato skupina tvofila 57 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou
pak byla skupina ve veéku 31 — 45 let, ti tvorili 17 % z celkového poctu dotazanych. Treti
nejpocetnéjsi skupinou, tedy 14 % z celkového poctu byla skupina 45 — 60 let. Posledni

dvé veékové skupiny — skupina do 20 let tvofila 7 % z celkového poctu dotdzanych,
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zZ celkového poctu, z této skupiny se dotaznikového Setfeni ziicastnily 4 osoby.

Obrazek 3. Nejvyssi dosaZené vzdélani respondentii dotaznikového Setieni

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt
dotaznikového Setfeni

zakladni L
39 stiedni bez

maturity
15%

vysiiodborné
2%

stfednis
maturitou
57%

Zdroj: Vlasti zpracovdni

Posledni identifikacni otdzka se tykala nejvysSiho dosazeného vzdé€lani
respondentii. Nejveétsi skupinu zde tvorila skupina respondentii se stiedni Skolou
S maturitou, tedy 57 %. Druhou nejpocetnéjSi skupinou tvofili respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim, tedy 23 %. Tieti skupinu — 15 % tvofili respondenti se
sttedni Skolou bez maturity. Déale 2 % z dotdzanych respondentd dosahlo vyssiho

odborného vzdélani. A 3 % z dotdzanych respondentii dosahla zdkladniho vzdélani.

3.3.2 Hodnoceni zobrazovani muzi a Zen v urcitych kategoriich produkti

Tento tematicky okruh otdzek vychazi z pfedchozi analyzy reklam. V t¢ byly
zjistény poznatky, ze v reklamach, které propaguji automobily, jsou zobrazeni predevsim
muzi. Dalsim zjisténim bylo, Ze v reklamach, které propaguji Cistici prostiedky, jsou
zobrazeny predevSim Zeny. Reklamy propagujici pivo zase zobrazuji pouze muZze.
Reklamy, které propagujici kosmetické produkty, propaguji bud’ pfitazlivé Zeny, nebo
pritazlivi muzi, dle zaméfeni na damsky nebo pansky produkt. Cilem tohoto tematického
okruhu bylo zjistit, zda respondenti stémito poznatky souhlasi a jak toto zobrazovani

vnimaji.
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Obrazek 4. Mira souhlasu s tvrzenim: V reklamach, které propaguji automobily, jsou zobrazeni
piedev§im muZi.
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Zdroj: Vlastni zpracovaini

Prvni otazka se tykala vyjadieni miry souhlasu o tvrzeni: V reklamach, které
propaguji automobily, jsou zobrazeni piedev§im muzi. Z vySe uvedeného grafu je patrné,
ze respondenti z téméf poloviny (49,4 %) souhlasi stim, Ze vreklamach propagujicich
automobily jsou zobrazeni piedevSim muzi. 19 respondenti u této otdzky nemaji

vyhranény nazor, zbylych 22 respondentt (tj. 27,1% ) s timto tvrzenim nesouhlasi.

Obrazek 5. Vnimani zobrazovani muzi v reklamach propagujicich automobily
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Zdroj: Viastni zpracovani

Cilem podotazky k prvni otdzce bylo zjistit, jak zobrazovani muzl v reklamach
propagujicich automobily respondenti vnimaji. Ztohoto grafu je patrné, ze 45,7 %
respondentd vnimé zobrazeni muzi v reklamach propagujicich automobily pozitivné. Déle
43,2 % vnima tento poznatek neutralné. Negativné toto zobrazovani pak vnima pouze

9 respondentt (11,1 %), z toho 6 zen.
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Obrazek 6. Mira souhlasu s tvrzenim: v reklamach, jeZ propaguji Cistici prostiedky, jsou zobrazeny
predevsim Zeny.
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Zdroj: Viastni zpracovaini

Dalsi otazka se tykala souhlasu s tvrzenim: V reklamach, které propaguji Cistici
prostiedky, jsou zobrazeny predevsim zeny. Z vySe uvedeného grafu je zfejmé, Ze s timto
tvrzenim souhlasilo 65 respondentd (tj. 80,3 %), z toho 39 Zen. Zbylych 16 respondentt
nemé¢lo bud® vyhranény nazor — 6 respondentd (tj. 7,4 %), nebo stimto tvrzenim
nesouhlasilo. Z 10 respondenti, ktefi nesouhlasili s timto tvrzenim, bylo 7 muzi a pouze

3 Zeny.

Obriazek 7. Vnimani zobrazovani Zen v reklamach propagujicich ¢istici prostiedky
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Zdroj: Viastni zpracovini
Z odpovédi k podotazce v druhé otazce ohledn€ vnimani zobrazeni Zen v reklamach
zamétenych na Cistici prostiedky je ziejma rozdilnost v odpovédich muzi a zen. Muzi
vnimaji zobrazeni zen v reklamach propagujicich Cdistici prosttedky spiSe pozitivné

(21 muzi). Negativné vnima toto zobrazeni pouze 5 muzi. Naopak 14 zen vnima tento jev
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pozitivné a 18 zen negativné. 21 respondentli pak vnima toto zobrazovani neutralné, z toho

12 Zena 9 mu

Z0.

Obrazek 8. Mira souhlasu s tvrzenim: v reklaméach, které propaguji pivo, jsou zobrazeni piedevs§im

muZi.
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Zdroj: Viastni zpracovdini

Stvrzenim: V reklamach, které propaguji pivo, jsou zobrazeni predevsim muzi,

souhlasi 63 respondenti tj. 77, 8 % a ztoho 40 zen. Vyhranény ndzor nemélo

8 respondentii. Zbylych 10 pak s timto tvrzenim nesouhlasi.

Obrazek 9. Vnimani zobrazovani muzia v reklamach propagujicich pivo
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Zdroj: Viastni zpracovani

Necelych 50 % respondentti (konkrétné 49,4 %) vnima toto zobrazovani pozitivné.

Dalsi 26 respondentl (tj. 32,1 %) vnima toto zobrazovani pozitivné. Negativné toto

zobrazovani pak vnima 15 respondentd, z toho 6 muzi a 9 Zen.

52



Obrizek 10. Mira souhlasu s tvrzenim: reklamy propagujici kosmetické produkty pro Zeny zobrazuji
predevsim pritaZlivé Zeny.
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Zdroj: Viastni zpracovaini

Ctvrtou otazkou v této kategorii otazek byla mira vyjadieni souhlasu s tvrzenim:
Reklamy propagujici kosmetické produkty pro Zeny zobrazuji pfedevsim pfitazlivé Zeny.
Stimto tvrzenim naprosto souhlasilo 53 respondentl (tj. 65.4 %) a spiSe souhlasilo
20 respondenti (tj. 24,7 %). Celkem se tedy priklan¢lo k tomuto tvrzeni 73 z 81
dotdzanych respondentt (tj. 90,1 %). Zbylych 8 respondentt (tj. 9,9 %) nemélo vyhranény

nazor nebo se k tomuto tvrzeni neptiklanélo.

Obrazek 11. Vnimani zobrazovani predevsim pritazlivych Zen v reklamach propagujicich kosmetické
produkty pro Zeny
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Zdroj: zpracovani viastni
Na zakladé¢ odpoveédi k podotazce v posledni otazce vtéto kategorii vnimaji
respondenti zobrazeni pfedevSim pfitazlivych Zen v reklamach s kosmetickymi produkty
pro zeny z 59,2 % pozitivné. Pozitivné toto zobrazovani vnimaji predevSim muzi,

pozitivné 15 muzskych respondentli a spiSe pozitivné 9 respondentti, coz je 24 muzskych
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respondentii (z celkového poctu 36 muzskych respondenttil). Neutrdln¢€ toto zobrazovani

vnimé 16 respondenttl, spiSe negativné a negativné pak 17 respondentti, z toho 11 Zen.

3.3.3 Hodnoceni konkrétnich genderovych stereotypii a reklam, které je zobrazuji

Cilem této kategorie otdzek bylo zjistit, jaké postoje zaujimaji respondenti ke
konkrétnim genderovym stercotypiim o Zenach a muzich, a jejich postoje k zobrazovani
muzl a zen v konkrétnich reklaméch, které zobrazuji konkrétni genderovy stereotyp. Tuto
kategorii tvofily 4 ¢asti. Prvni ¢ast byla s otazkami a ukdzkami reklam z oblasti genderové
stereotypizace a dalsi Casti jsou zaméfeny na dalsi oblasti genderovych stereotypi —

objektivizaci, sexualizaci a modernizované genderové stereotypy.

Genderova stereotypizace

Obriazek 12. Vnimani reklamni genderové stereotypizace v oblasti prace a domacnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni otazka této ¢asti se tykala vnimani respondentli genderové stereotypizace
v reklamé, konkrétné zobrazovani Zen a muzi v nejcastéji zobrazovanych rolich ze sféry
prace a domacnosti. Zobrazeni muzZe vroli rddce a odbornika vnima pozitivné
62 respondentt tj. 76,5 %, neutralné toto zobrazeni vnima 11,1 % respondenti a negativné
12,3 % respondentli. Zobrazeni zeny v roli hospodynky vnima pozitivné 65,4 %
respondentti. 9,9 % respondentii vnima neutrdlné toto zobrazeni a 7,4 % respondentl

negativné.
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Reklama firmy Billa - muz v roli radce a odbornika

Obrazek 13. Postoje k zobrazeni muze jako radce a odbornika v reklamé Billa
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Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi otazka vtéto casti se tykala vyjadfovani miry souhlasu K postojum
0 zobrazeni muze v roli rddce a odbornika v reklamé Billa. 64,2 % respondenti povazuje
zobrazeni muze v roli radce za pfirozené, 13,6 % respondetti se nevyjadiilo a zvolilo

odpovéd’ ,,nevim*. Déle 22,2 % povazuje toto zobrazeni muze za neptirozené.

Jako vhodné povazuje toto zobrazeni muze 70,4 % respondentii. Nevyjadiilo se

21 %. Jako nevhodné ho povazuje 8,6 % respondentt.

Zobrazeni muze v roli radce a odbornika by podle 25,9 % respondentd mélo byt
regulovano. 27,2 % respondentll se k tomuto postoji nevyjadfilo. A toto zobrazeni neni

potieba regulovat dle 46,9 % respondent.

Toto zobrazeni dle 37 % respondentl mize ovlivilovat vnimani a pfistupovani
k muzim v redlném zivoté, 25,9 % respondentli se k tomuto postoji nevyjadiilo. Stejny
pocet respondentt, tedy 30 tj. 37 % si mysli, Ze toto zobrazeni muze nemiize ovliviiovat
vnimani a ptistupovani k muziim v redlném zivoté. Pokud se porovnaji odpovédi naprosto

souhlasim a naprosto nesouhlasim, o 2 vice respondentii odpovédélo naprosto nesouhlasim.
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Zda toto zobrazeni miize mit dopad s negativnim charakterem na vnimani
a pristupovani k muziim v redlném zivoté byla posledni podotazka v této otdzce. 27,2 %
respondentd souhlasi s tvrzenim, Ze toto zobrazeni miiZe mit negativni dopad. Nevyjadiilo
se 23,5 % respondentli. A s timto tvrzenim nesouhlasi 49,4 % respondentt. Tedy Ze toto
zobrazeni muZe jako rddce nemilize mit dopad na vnimdni a pfistupovani k muzim

i v redlném zivoté.

Obrazek 14. Postoje muzi k identifikaci se zobrazenou roli muZe jako radce a odbornika
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Zdroj: viastni zpracovani

Tato otazka méla za cil zjistit, zda se muzi identifikuji se zobrazovanou genderove
stereotypni roli radce a odbornika Vv reklamé firmy Billa. 11 respondentt, tj. 30,6 %
z celkového poctu dotazovanych muzi, se identifikuje se zobrazovanou roli. 8 respondentti
tj. 22,2 %, se nevyjadfilo a zvolilo odpovéd ,,nevim“. 17 respondentd tj. 47,2 % se

neidentifikuje s touto zobrazovanou roli muze jako radce.
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Obrazek 15. Sémanticka kFivka k zobrazeni muze v reklamé Billa
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Zdroj: viastni zpracovani

Reklama Vitana - Zena v roli hospodyrky

Obrazek 16. Postoje k zobrazeni Zeny v roli hospodyiiky v reklamé Vitana
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Zdroj: viastni zpracovani

Zobrazeni zeny v roli hospodyniky povazuje za piirozené 74,1 % dotazovanych
respondenti. K tomuto postoji se 8,6 % respondetd nevyjadiilo a zvolilo odpovéd
,hevim“. Toto zobrazeni zeny v roli hospodynky povazuje pak 17,3 % respondentli

za nepiirozené.
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Jako vhodné povazuje toto zobrazeni Zzeny v roli hospodynky 69,1 % respondentt.

Nevyjadiilo se 16 % respondentt. A jako nevhodné ho povazuje 14,8 % respondentt.

Zobrazeni zeny této v roli by podle 32,1 % respondenti mélo byt regulovano.
35,8 % respondentt se k tomuto postoji nevyjadiilo. A toto zobrazeni neni potieba

regulovat dle 32,1 % respondentt.

Toto zobrazeni dle 61,7 % respondentli miize ovliviiovat vnimani a pfistupovani
kZendm i vrealném zivoté. 18,5 % respondentd se k tomuto postoji nevyjadiilo.
19,8 % resopondentl si mysli, Ze toto zobrazeni Zeny jako hospodyiiky nemutze ovliviovat

vnimani a pfistupovani k muziim v redlném Zzivote.

43,2 % respondentli souhlasi stvrzenim, ze toto zobrazeni miize mit negativni
dopad. Nevyjadiilo se 21 % respondenti. A stimto tvrzenim nesouhlasi
35,8 % respondentli. Tedy ze toto zobrazeni muze jako radce nemize mit dopad

na vnimani a pfistupovani k muziim 1 v redlném Zzivot¢.

Obrazek 17. Postoje Zen k identifikaci se zobrazenou roli Zeny jako hospodyiky
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Zdroj: viastni zpracovani
S genderové stereotypni roli Zeny jako hospodynky se identifikuje 40 % vSech
dotdzanych Zen, tedy 18 respondentek. Nevyjadfilo se 13 respondentek, tj. 28,9 %
a 14 respondetek, tj. 31,1 %, se s roli hospodyiky neidentifikuje.
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Obrazek 18. Sémanticka kiivka k zobrazeni Zeny v reklamé Vitana
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Obrizek 19. Vnimani objektivizace v reklamé
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Objektivizaci u muzii vnima pozitivné 46,9 % respondentli. Negativné ji vnima
34,6 % respondentt. Zbylych 18,5 % respondenti se nevyjadiilo. Objektivizace u Zen je
vnimana podobné. Pozitivné ji vnima 45,7 % respondenti. Negativné o néco vice

nez u muzi a tedy 39,5 %. Nevyjadtilo se 16 % respondentt.

Zdroj: Viastni zpracovdni
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Reklama firmy Coccolino Care — objektivizace

Obrazek 20. Postoje k objektivizaci muzi v reklamé Coccolino Care
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Toto zobrazeni muzli vreklamé Coccolino Care povazuje 42 % respondentii
za prirozené. Naopak za neptirozené ho povazuje podobné 39,5 % respondentti. Odpovéd

,»hevim® zvolilo u tohoto postoje 18,5 % respondentl.

Za vhodné ho povazuje dale 46,9 % respondentii, za nevhodné pak 22,2 %

respondentii. K tomuto postoji se nevyjadiilo 30,9 % respondentt.

Dle 32,1 % respondentii by toto zobrazeni mélo byt regulovano. Opak si mysli

43,2 % respondenttl, 24,7 % respondenttli svlij postoj nevyjadiilo.

U postoje ohledné ovliviiovani vnimani muzi a pfistupovani k nim i v redlném
zivot¢ 35,8 % respondentd souhlasi, Ze toto zobrazeni mulze ovliviiovat vnimani

a pristupovani. Opak si mysli pak 44,4 % respondentti. Nevyjadtilo se 19,8 % respondenti.
Ze toto zobrazeni miZe mit negativni dopad na vnimani a pfistupovani k muziim

vyjadiilo 34,6 % respondenti. Naopak Zze nemize mit negativni dopad si mysli 44,4 %.

Sviij postoj nevyjadtilo 21 % respondentd.
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Obrazek 21. Sémanticka krivka k zobrazeni muzi v reklamé Coccolino Care
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Zdroj: Viastni zpracovini

Obrazek 22. Postoje k objektivizaci Zen v reklamé Coccolino Care
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Zdroj: Viastni zpracovani
Az 59,3 % respondentl toto zobrazeni Zeny jako objektu povazuje za ptirozené.
Naopak 28,4 % respondenti ho povazuje za nepfirozené. A 12,3 % respondenti

nevyjadiilo svij postoj k tomuto zobrazeni.
Za vhodné toto zobrazeni zen povazuje az 58 % respondentli. Naopak za nevhodné

ho povazuje pouhych 21 % dotazovanych respondentii. Stejné¢ tak 21 % respondentl

nevyjadiilo sviij postoj.
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AZ 44,4 % respondentl si mysli, Ze by toto zobrazeni nemuselo byt regulovano.
Naopak 30 % respondentli povazuje toto zobrazeni jako vhodné pro regulaci. Opét témé&f

¢tvrtina respondentt, tj. 24,7 % nevyjadiilo sviij postoj k regulaci.

O dopadu na vnimani zen a pfistupovani k nim vrealném Zzivoté si 43,2 %
respondentii mysli, Ze toto zobrazeni nemuize mit vliv, a az 51,9 % respondentl si mysli,
ze toto zobrazeni nemize mit ani negativni dopad. Opak, tedy Ze toto zobrazeni miize mit
vliv, si mysli 35,8 % respondentd, a ze tento vliv miize mit negativni dopad si mysli 30 %
dotdzanych respondentd. U prvni ztéchto dvou otdzek nevyjadiilo své postoje 21 %

respondentil a u druhé otazky 18,5 % respondentd.

Obrazek 23. Sémanticka kiivka k zobrazeni Zen reklamé Coccolino Care
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Sexualizace

Obrazek 24. Vnimani sexualizace v reklamé
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Respondenti vnimaji sexualizaci u muzi vreklamé¢ o 4,9 % vice negativné
nez u zen. Nicméné u obou pohlavi jsou odpovédi respondenti spiSe vyrovnané. Negativné
sexualizaci vnima u muzi 48,1 % a u zZen 43,2 % respondentd. A naopak pozitivné
sexualizaci u muzi vnima az 40,7 % respondentll, u zen az 48,1 %. Nevyjadtilo se 9,9 %

respondenti u sexualizace u muzi a 8,6 % respondentd u sexualizace zen.

Reklama produktu Argin Max — sexualizace Zeny

Obrazek 25. Postoje k sexualizaci Zeny v reklamé Argin Max
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Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Toto zobrazeni zeny vnima 46,9 % respondentli za nepfirozené. Podobné procento
respondentd, tedy 44,4 % vSak toho zobrazeni povazuje za piirozené. Celkem

6 respondenttl, tj. 8 % svij postoj K prirozenosti nevyjadiilo.

U druhého postoje 50,6 % respondentii povazuje toto zobrazeni za nevhodné.
A naopak za vhodné ho povazuje 34,6 % respondenti. Zbylych 14,8 % odpovédélo

,,nevim®,

Az 55,6 % respondentil si mysli, Ze by toto zobrazeni mélo byt regulovano.
Vice jak ctvrtina respondentl, tedy 25,9 % si vSak mysli, Ze toto zobrazeni zeny
regulovano byt nemusi. Zbylych 18,5 % respondentli opét odpovédelo prosttednictvim

odpovédi ,,nevim®.

Ze toto zobrazeni Zeny, tedy tato sexualizace Zeny v reklamé, miZe ovliviiovat
vnimani a pfistupovani k zendm si mysli az 70,4 % respondentil. Ze toto zobrazeni miize
mit negativni charakter, si mysli az 61,7 % respondentd. Opak, tedy ze vnimani Zen
a pristupovani K zenam i v realném Zzivoté nemuiiZze toto zobrazeni ovliviiovat, si mysli
14,8 % respondentll, a Ze toto zobrazeni si nenese negativni charakter si mysli 25,9 %
respondenti. Zbytek respondenti odpovédél prostiednictvim odpovédi ,,nevim* (12,3 %

a 14,8 % respondenttl).

Obrazek 26. Sémanticka k¥ivka k sexualizaci Zeny v reklamé Argin Max
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Reklama produktu Mroz — sexualizace muze

Obrazek 27, Postoje k sexualizaci muZe v reklamé MrozZ
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Az 55,6 % respondentll povazuje zobrazeni muze v této reklamé za neptirozené.
Naopak za piirozené ho povazuje 34,6 % respondentd. Svlj postoj k pfirozenosti

nevyjadiilo 9,9 % respondentd.

Za Vvhodné toto zobrazeni povazuje 43,2 % respondentd. Za nevhodné naopak

30,9 %. Zbylych 25,9 % respondentti sviij postoj k vhodnosti zobrazeni muze nevyjadtilo.

Pro regulaci tohoto zobrazeni bylo 37 % respondentti. Naopak 38,3 % respondent

nepovazuje toto zobrazeni potiebné k regulaci.

Takto vyzobrazena sexualizace muze v této reklamé podle 61,7 % respondentl
mize ovlivnit vnimani a pfistupovani k muzim i v realném zivoté, dale podle 49,4 %
respondentii muze toto ovlivnéni mit negativni dopad na vnimani a pfistupovani k muzim
v redlném zivoté. Opak si mysli 21 % a 30,9 % respondentti. Dalsich 17,3 % a 19,8 %

respondentil se odpovédi zdrzelo.
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Obrazek 28. Sémanticka krivka k sexualizaci muze v reklamé Mroz
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Zdroj: Viastni zpracovdini

Modernizované genderové stereotypy

Obrazek 29. Vnimani modernizovanych genderovych stereotypii — modernizovanych roli v reklamé
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Zdroj: Viastni zpracovdini
Z vyse uvedeného grafu je zfejmé, jakou modernizovanou roli respondenti vnimaji
pozitivné a jakou negativné. Pfestoze modernizovana role Zeny v reklamé, tedy zeny, ktera
vystupuje jako profesiondlka, prohlubuje genderovy stereotyp, nebot’ je kladen diraz
I na jeji vzhled. I pfes to, Ze je timto genderovy stereotyp prohlubovan, je z grafu ziejmé,
ze respondenti vnimaji toto zobrazeni Zeny v této roli pozitivné. Vnimé ji konkrétné
az 81,5 % respondenti pozitivné. Negativné ji vnima pouze 12,4 %. Zbylych 6,2 %

respondentd odpovédélo ,,nevim®“. Naopak modernizovanou roli muze, tedy muze
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V poniZené roli vnimaji respondenti velice negativné. Konkrétné az 75,3 % respondentii
toto zobrazovani vnimd negativn€. Pozitivné zobrazovani této role vnimd 14,8 %
respondentd. Odpovédi se zdrzelo opét 9,9 % respondentd.

Reklama produktu Endiaron — muz v poniZzené roli

Obrazek 30. Postoje k zobrazeni muZe v poniZené roli v reklamé produktu Endiaron
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Celkové procento respondentt, ktefi povazuji zobrazeni muze V ponizené roli

reklamy Endiaron za nepfirozené je 55,6 %. Za ptirozené ho povazuje 34,6 % respondenttl.

Jako vhodné piipada toto zobrazeni muze v ponizené roli az 43,2 % respondentim.
Pouze 30,9 % respondentii povazuje toto zobrazeni za nevhodné. Zbylych 259 %

respondentil se nevyjadiuje k vhodnosti tohoto zobrazeni.

Podobna jsou i procenta u regulace tohoto zobrazeni. 37 % respondentl je
pro regulaci tohoto zobrazeni v reklamé. A naopak 38,3 % respondenti je proti regulaci.
Sviij postoj o regulaci nevyjadfilo 24,7 % respondentt.

Podle 61,7 % a respondentli toto zobrazeni mize ovlivnit vnimani muzi v realném
zivoté a pfistupovani k nim. Dale 49,4 % si mysli, Ze tento vliv miZe mit negativni
charakter. Procento respondenti, ktefti maji opacny nazor, je 21% a 30,9 %.

Zbytek respondentti svlij postoj u této otazky nevyjadiilo.
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Obrazek 31. Sémanticka krivka k zobrazeni muZe v reklamé Endiaron
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Reklama produktu Jar — Zena v roli profesionalky

Obrazek 32. Postoje k zobrazeni Zeny v roli profesionalky v reklamé Jar
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Zdroj: Viastni zpracovdni
Zobrazeni zeny v modernizované roli Zeny jako profesionalky s dirazem na jeji
vzhled povazuje 46,9 % respondentd dotazniku za neptirozené. Naopak podobné procento

44,4 % ho povazuje za piirozené.

Toto zobrazeni je pak pro 50,6 % respondentti nevhodné. Vhodné naopak ptipada
33,3 % respondettim.
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Ze by mélo byt toto zobrazeni regulovano si mysli 55,6 % respondenttl, a naopak

25,93 respondentt si mysli, Ze by regulovano byt nemuselo.

Toto zobrazeni miize ovlivnit vnimani Zen a pristupovani k nim i v redlném Zzivoté
si mysli az 70,4 % respondentli. Ze toto zobrazeni mize vniméani Zen a pfistupovani
k Zenam ovlivnit negativné si mysli 61,7 % respondentii. Opak si mysli u ovliviiovani

14,8 % a u negativniho dopadu ve vnimdani a ptistupovani 25,9 % respondentd.

U kazdé z téchto otazek se zdrzelo vyjadieni postoje urCité procento respondentil,
u vyjadieni postoje K pfirozenosti zobrazeni se zdrzelo 8,7 %. U vyjadieni postoje
k vhodnosti zobrazeni zase 16,1 %. Svij postoj, zda by mélo byt toto zobrazeni regulovano
se nevyjadfilo 18,5 %. U ovliviiovani a negativniho dopadu i v realném Zivoté ve vnimani

a pristupovani k zenam se zdrzelo 14,9 % a 12,3 % respondentt.

Obrazek 33. Sémanticka kiivka k zobrazeni Zeny v reklamé Jar
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Zdroj: Vlasti zpracovani

69



4  Vysledky a diskuse

Ve vzorku reklam bylo zachyceno celkem 172 reklam. Dle M. Zamazalové dnes stale
roste procento zobrazovani zen Vreklamé. V tomto vzorku reklam byla 54x zobrazena
zena a 47x zobrazen muz. Z toho bylo 112 reklam charakterizovano jako neutralni a 61
bylo identifikovano jako genderové stereotypni. Z toho 40 reklam obsahovalo genderovou
stereotypizaci. Tyto reklamy obsahovaly 34x zobrazeni Zeny v genderové stereotypni roli.
Nejcast&ji v roli hospodynky (9x) a jako ideal krasy (9x). Dale v roli peCovatelky (4x),
nesikovné Zeny (3x), v obloZeni kamaradek (3x), nebo pfijimajici rady (2x). Ve vzorku
byly dale identifikovany dalsi charakteristiky jako zensky dotek, zena travici svlij volny
Cas V prostiedi domova, na nakupech, pecujici o sviij vzhled. Muz byl naopak nejvice
zobrazovan jako odbornik (10x), dale jako radce (3x), ochrance, manualné zruc¢ny, zivitel
rodiny, ve spole¢nosti kamaradi a konzumujici alkohol (2x), ve vztahu se synem
a zobrazen jako svalnaty muz. Celkem bylo tedy identifikovano 21x zobrazeni muze ve
stereotypni roli. Reklam obsahujicich modernizovany genderovy stercotyp bylo
identifikovano celkem 10, ztoho byl 8x zobrazen muz v ponizujici nebo slabsi roli
a naopak 2x byla zobrazena Zena v roli profesiondlky, s dirazem na jeji vzhled.
Objektivizace a u 3 pripadd i fragmentace byla identifikovdna u 6 reklam. Posledni
sexualizace byla identifikovana ve 3 reklamach. Z toho v 1 pfipadé Zena, ve 2 piipadech
muz. Poslednim genderovym stereotypem, ktery neni spjat s obrazem ale hlasem, je
autoritativni hlas. Dle D. Pryor je muzsky hlas vyuzivan vice nez Zzensky
a to i u produkti, které vyuzivaji vice zeny. Coz bylo zjisténo i v tomto vyzkumu. V tomto
vzorku bylo identifikovano 93 reklam, které vyuzivaly muzsky autoritativni hlas,
a 70 reklam vyuzivalo hlas autority zeny.

V dotaznikovém Setieni bylo zjisténo, ze vefejnost identifikuje urcité kategorie
reklam zaméfujicich se pouze na urcité pohlavi. Konkrétné reklamy propagujici
automobily a pivo zobrazuji predevsim muze. Reklamy propagujici Cistici prostiedky
a kosmetické produkty pro Zeny zobrazuji predevSim zeny, v piipad¢ kosmetickych
produktii pouze pritazlivé zeny. Respondenti ve vSech piipadech vnimali tyto jevy vice
pozitivné. Nicméné vétsi ¢ast respondentti (0d 20 do 44 %) neméla na tyto jevy vyhranény
nazor.

Genderovou stereotypizaci a identifikované role muze jako radce a odbornika

a zeny hospodytiky vnimali respondenti procentudlné vice pozitivné. Muzi se vSak spiSe
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neidentifikuji s témito rolemi. Respondenti zobrazeni muze v reklamé Billa, tedy zobrazeni
muze v roli radce a odbornika povazovali za pfirozené (2,49) a vhodné (2,09). Dale dle
respondentii toto vyobrazeni muze v roli radce a odbornika nemusi byt regulovano (3,37),
nemize ovliviiovat vnimani muzi a pfistupovani k muzim Vrealném zivoté (3,34),
a zaroven toto zobrazeni muze nemtize mit negativni dopad na vnimani muzi a
ptistupovani k nim i v realném zivoté (3,35). Reklama firmy Vitana, tedy zobrazeni Zen
vroli hospodynky je dle respondenti pfirozené (2,09) a vhodné (2,15) a nemusi byt
regulovano (3,12). Naopak mitiZze ovliviiovat vnimani Zen a pfistupovani k nim (2,33), ale
nemuiZe mit negativni dopad na vnimani Zen a piistupovani k nim (2,84).

V reklamé Coccolino Care je zobrazena objektivizace muzii a Zen. Objektivizaci
muzll povazovali respondenti za neptirozenou (3,04) a nevhodnou (2,68), nemusi byt vSak
dle respondentii regulovana (3,17). Tato objektivizace dle respondentii nemtize mit vliv na
vnimani muzi v realném Zivoté a pristupovani k nim (3,24) a nemtize mit negativni dopad
na vnimani a ptistupovani k muzim (3,20). Objektivizaci zen v této reklamé povazovali
respondenti také jako u muzi za nepfirozenou (2,65) a nevhodnou (2,503). Co se tyce
regulace, tak toto zobrazeni objektivizace dle respondentli nemusi byt regulovano (3,27).
U otazky zda tato objektivizace Zen miize ovlivilovat a mit negativni dopad na vnimani
a pristupovani k zendm i v realném zivoté, se respondenti vyjadiili odmitavé (3,14)
a (3,39).

Sexualizaci v reklamé respondenti vnimali spiSe negativné u muzi a naopak
pozitivné u zen. Sexualizaci zeny vreklam& Argin Max povazuji respondenti
za nepftirozenou (3,02) a nevhodnou (3,27). Nemusi vSak byt regulovédna (2,98), mtize vSak
ovliviiovat vnimani Zen a ptistupovani k nim v realném zivoté (2,13). Naopak nemusi mit
negativni dopad (2,92). Sexualizace muze v reklam¢ Mroz dle respondentli nemusi byt
regulovana (3,08). Muze podle nich ovliviiovat vnimani muza a ptistupovani k nim (2,47).
Dale ji respondenti povazuji za nepfirozenou (3,22) a nevhodnou (2,81).

Obecné u modernizovanych genderovych roli respondenti vnimali velice pozitivné
modernizovanou genderovou roli Zeny profesionalky s dirazem na jeji vzhled. Nicmén¢
u piikladu reklamy produktu Jar stimto genderovym stereotypem uz odpovidali spise
negativné. Dle respondentil je tedy zobrazeni Zeny V této roli neptirozené (2,81), nevhodné
(2,53), nemusi byt vSak regulovano (3,30) a nemize ovliviiovat a mit negativni dopad
na vnimani Zen a pfistupovani k nim (2,89) a (3,07). Modernizovanou roli muze

V ponizujici roli vnimali respondenti siln¢ negativné. V reklamé produktu Endiaron je tedy
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zobrazen muz v této roli a respondenti toto vyobrazeni muze povazovali za nepfirozené
(2,85), nevhodné (2,94), opét ale dle respondentl neni toto zobrazeni potieba regulovat
(3,26), a nemizZe mit vliv a negativni dopad na vnimani muzt a piistupovani k nim (3,07)
a (3,20).

Vyrazngjsi rozdily mezi odpovédmi muzii a odpovéd'mi Zen lze pozorovat
u genderové stereotypizace. Dle Zen mize zobrazeni zeny v roli hospodyiiky ovliviiovat
a mit dopad na vnimani a pfistupovani k zenam (2,15) a (2,48). Muzi si ale mysli opak
(2,51) a (3,19). Dale lze rozdilnost postoji pozorovat také u zobrazeni muze v roli
odbornika a radce. Zeny toto zobrazeni povaZuji za pfirozené (2,40) a muZi naopak
za nepiirozené (2,58). Sexualizace zeny v reklamé produktu Argin Max by méla byt dle
zen regulovana (2,24) a mize mit dle nich dopad na vnimani zen a pfistupovani k nim
I Vrealném zivoté (2,04). Dle muzi ale nemiZe mit negativni dopad (2,78) a regulovana
byt nemusi (3). Coz potvrzuje také vyzkum M. Zamazalové, dle kterého muzi vnimali vice

pozitivné sexualizaci Zeny v reklamé.
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5 Zavér

Cilem této prace bylo identifikovat genderové stereotypy v televizni reklamé v ceské
televizi a zjistit, jakym zptisobem je vnima publikum. Béhem vyzkumu bylo zjisténo,
ze vtelevizni reklamé v Ceské televizi, konkrétn¢ v hlavnim vysilacim Case na televizi
Nova, se stdle v hojném poctu vyskytuji genderové stereotypy v reklamé. Vice nez
1/3 reklam byla identifikovana jako genderové stereotypni. V této 1/3 se nachdzely
vSechny druhy genderovych stereotypi. Zaroven bylo zjisténo, ze se vtomto vzorku

reklam vice vyskytuji genderové stereotypy o zenach, nez o muzich.

Z dalsi casti vyzkumu bylo zjisténo, Ze genderovou stereotypizaci, tedy nejcastéji
zobrazované tradicni muzské a zenské role, vnima vefejnost pozitivné a nevadi ji. Toto
zobrazeni je dle vefejnosti pfirozené a vhodné. Naopak negativn€ vnima objektivizaci
a sexualizaci u muzl a Zen v reklamé. Tato zobrazeni povazuje za nepiirozena a nevhodna.
Stejné tak modernizované role muzl a Zen vefejnost vnima jako nepfirozené a nevhodné.
Dle vefejnosti ani jedna reklama obsahujici genderovy stereotyp nemusi byt regulovana.
Ve vétsingé pripadi podle vefejnosti nemohou tyto genderové stereotypy ovliviiovat
vnimani uréit¢tho pohlavi a pfistupovani k nému. Pouze sexualizaci muze a Zeny
v reklamach Argin Max a Mroz povazuje vefejnost za ovliviiujici vnimani a pfistupovani

K ur¢itému pohlavi.

Genderové stereotypy jsou tedy stale soucasti naSich zivotl a pravdépodobné vzdy
budou. Maji své uréité opodstatnéni. Problémem vsak mohou byt, pokud zobrazuji muze
pfipadech by méla vice zasahovat Rada pro reklamu a vzit si pfiklad z jedné ze zemi,
ve kterych jsou genderové stereotypy jiz regulovany zdkonem. A nakonec i vyrobci reklam
by sami m¢li brat vice zietel na to, jak mohou ovlivnit spole¢nost. Sami by m¢li vice

pracovat na tom, aby zobrazovani zen a muzi v reklamé¢ bylo v souladu s etikou.
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8 Prilohy

8.1 Zkoumany vzorek reklam

Kategorie Firma

automobily 1. Skoda

2. Hyundai I.

3. Hyundai ll.

4. Hyundai lll.

5. Toyota

6. Ford

7. Volkswagen

8. Renault

9. Seat Leon

supermarkety 10. Albert 1.

11. Albert II.

12. Albet Il

13. Albert IV.

14.Billal.

15. Rohlik.cz .

16. Rolik.cz Il

17. Rohlik.cz Il

18. Tesco

19. Coop

20. Lidl I

Stop:

az

Zobrazeni irole j3i
20 muz Zena, déti - chlapec, divka
30 muz dité - chlapec
30 muz Zena
25 muz muzi, Zeny
30 muz _
10 — -
30 muZ dité - divka
30 muz _
10 muz Zena
15 muz, Zena _
15 Zena, dité - chlapec _
30 muz, zena _
20 7ena, dité - chlapec Zena
? mus, dité - divka muzi, Zeny
30 muz _
30 mui _
30 mui _
30 Zena Zena
20 _ -
30 Zena
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Autoritativni hlas

muz

muz

Zena

Zena

Druh reklamy

neutrdlni

neutralni

neutralni

neutralni

neutralni

neutrdlni

neutralni

neutrdlni

neutralni

neutralni

neutrdlni

genderové stereotypni

neutralni

genderoveé stereotypni

genderoveé stereotypni

neutralni

neutralni

genderové stereotypni

neutrdlni

neutralni

Genderovy stereotyp role Zeny role muze

genderové stereotypizace  pfijimajici rady rédce

genderovd stereotypizace  pfijimajicirady  radce, odbornik

genderova stereotypizace odbornik

genderové stereotypizace hospodyiika, pecovatelka



kosmetické produkty

21. Lidl .

22. Lidl .

23. Kaufland I.

24. Kaufland Il

25. Kaufland Il

26. Kaufland IV.

27.Billall.

28. Albert V.

29. Tesco ll.

30. Penny

31.Billalll.

32. Globus

33. Niveal.

34. Niveall.

35. Niveallll.

36. Dove

37. Garnier

38. Garnier Il

39. Garnier Fructis

40. HIPP télové mléko

41. Gilette Venus

42. Head and shoulders|.

43. Braun

44. Pantente

45. Head and shoulders I,

46. Old spice

30

20

30

45

15

30

15

20

15

20

30

15

20

15

20

20

20

10

18

20

15

20

17

15

20

15

déti - divky, chlapci

Zena, muz

muZi, Zena

zeny

muzi, Zeny

muzi, Zeny

Zena

Zena

zeny

zeny

Zena

Zena

Zeny

Zena, mui

Zeny

Zeny, muii

Zena

Zeba

Zeny, muzi

muzi,

Zeny
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Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena, muz

Zena

Zena

Zena

Zena

neutralni

neutralni

neutrdlni

genderoveé stereotypni

neutralni

genderové stereotypni genderové stereotypizace hospodyiika, pecovatelka

neutralni

neutralni

neutralni

neutralni

neutrdlni

neutralni

genderové stereotypni

genderové stereotypni

genderoveé stereotypni

neutralni

genderoveé stereotypni

genderové stereotypni

genderové stereotypni

genderoveé stereotypni

neutralni

neutralni

genderové stereotypni

genderové stereotypni

neutralni

genderové stereotypni

genderové stereotypizace

genderova stereotypizace

genderové stereotypizace

genderové stereotypizace

genderova stereotypizace

genderové stereotypizace

genderové stereotypizace

objektivizace

genderové stereotypizace

genderova stereotypizace

idedl krasy

ideal krasy

idedl krasy

idedl krasy

idedl krasy

ideal krasy

idedl krasy

odbornik

muizské svaly



financni sluzby

potravinya cukrovinky

47. Provident

48. Klik.cz 1.

49.Unicredit Bank

50. E-pojisténi.cz

51. Everyday Plus

52. Everyday Plus

53. Klik.cz Il

54. OPR firemni tvér

55. Moneta Money Bank

56. Visa

57. Banka creditas

58. Raifeissenbank

59. Komeréni banka

60. Kooperativa

61. Vitana

62. Sedita

63. Heinz

64.BIOI.

65.BIOII.

66. Carte d’Or 1.

67. Carte d’Or Il

68. Haagen-Dazs

69. Rama krémova

70. Kinder

71. Hamé 1.

72. Hamé Il.

73. Pedro |l

74. Prima Pegas

75. Mroz

76. Lipanek

77. Pedro Il

20

30

1

20

10

10

10

15

30

20

20

20

30

30

30

15

28

10

20

13

10

20

30

30

20

15

30

10

30

10

Zena

Zena

Zena

Zena, muz

muz, dité - chlapec

Zeny, déti - divky

déti - divka, chlapec

Zena

Zeny

Zena

sena, mus, déti - hlapec, divka

dite - chlapec

muz, Zena

dité - divka

muZi

Zeny, muzi

Zeny, déti - divky, chlapci

Zena, dité - divka

muZi, Zeny

Zena

Zena
Zena
Zena

Zena

muz, Zena

muz

muz
Zena

Zena

muz, Zena

Zena
Zena
Zena
Zena

Zena

dité - chlapec
Zena

Zena

Zena
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neutralni

genderové stereotypni

neutralni

neutralni

genderové stereotypni

genderové stereotypni

neutralni

genderoveé stereotypni

neutralni

neutralni

genderové stereotypni

neutralni

genderoveé stereotypni

genderoveé stereotypni

genderové stereotypni

neutrdlni

neutralni

neutralni

neutralni

neutralni

neutralni

genderové stereotypni

genderoveé stereotypni

neutralni

neutralni

neutralni

neutralni

neutrdlni

genderoveé stereotypni

neutralni

neutralni

modernizovany

genderova stereotypizace

genderové stereotypizace

genderova stereotypizace

genderové stereotypizace

modernizovany

genderova stereotypizace

genderové stereotypizace

genderové stereotypizace

genderové stereotypizace

sexualizace

na nakupech

nesikovna

hospodyrika

ideal krasy

hospodyrika

ponizujici role

Konzumu;

odb

slab:

jici alkohol

ornik

arole

vatah mezi otcem a synem



1éky

78.Hylak Forte

79. Fenistil

80. Olfen gel

81. Endiaron

82. Panadol

83. Bepanthen

84. Voltaren

85. Compeed

86. Linex Forte

87. FSEIMMUN

88. Obezin 1.

89. Obezin Il

90. Dr. Max I.

91. Canespor

92. Claritin

93. Smectal.

94. Smecta Il

95. Dia Mizin

96. Preissnitz

97. Dr. Max Il

30

20

25

19

18

20

20

20

20

30

30

15

30

10

10

15

10

10

10

30

Zena

Zena

Zena, muz

Zena

Zeny, muzi

Zeny

Zena

Zena

Jeny, mu, dét - chlapec, divka

Zena, mui

Zena

muzi, Zeny

muzi, Zeny

Zena

muzi, Zeny

muzi, Zeny

Zeny

muZi

muzi, Zeny

muzi
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Zena

Zena

Zena, muz

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

neutralni

neutrdlni

genderové stereotypni

genderoveé stereotypni

genderoveé stereotypni

neutralni

genderové stereotypni

neutralni

neutrdlni

neutralni

neutralni

neutralni

neutralni

genderové stereotypni

neutralni

neutrdlni

neutralni

neutralni

genderoveé stereotypni

genderoveé stereotypni

genderové stereotypizace  pelovatelka

modernizovany

genderova stereotypizace vobleZeni

genderova stereotypizace voblezeni

sexualizace

objektivizace

genderova stereotypizace

kamaradek

kamaradek

ochrénce

ponizujici role

rdes, profsiond, mutské svaly



néapoje 98. Coca-cola 30 Zeny, muii muz neutrdlni

99. Dolce Gusto 20 _ _ muz neutrdlni _ _ _

100. Miiller Milk 20 muzi _ muz genderové stereotypni modenizovany _ slabarole
101. Mattoni Margarita 15 Zeny, muzi _ Zena neutrdlni _ —_ -
102. Mazagrande 30 zeny, muzi, dité - divka _ muz neutralni _ _ _

103. Jihlavanka 40 Zeny, muzi _ muz genderové stereotypni genderové stereotypizace hospodyfika  odbomik, manudiné zruény
104. Birell 1. 30 Zeny, muzi _ muz genderoveé stereotypni modenizovany _ ponizujicirole
105. Birell 1. 30 Zeny, muzi _ muz genderové stereotypni  modernizovany _ ponizujici role

106. Mattoni Black 15 _ _ muz neutrdlni _ _ _
107. Sirup YO 20 _ _ Zena neutrdlni _ _ _
108. Nespresso 20 mui _ muz neutrdlni _ _ _
109. Tchibo 10 _ _ Zena neutrdlni _ _ _
110. Magnesia red 20 Zena _ Zena genderové stereotypni objektivizace _ _

111. Nespresso 30 muz _ muz neutrdlni _ _ _

112. Nescafé I. 20 Zena, muizi _ muz genderové stereotypni genderové stereotypizace nesikovna odbornik

113. Nescafé Il. 20 Zeny, mui _ muz genderové stereotypni  genderova stereotypizace nesikovna odbornik

114. Fanta 15 Zeny, muzi _ muz neutrdlni _ _ _
115. Vinea 20 zeny, muzi _ Zena neutrdlni _ _ _
116. Hello Smoothie 10 _ _ Zena neutrdlni _ _ _
117. Hello Sirup 1. 10 Zena déti - chlapci, divky Zena neutrdlni _ _ _
118. Hello Sirup I. 20 Zena déti - chlapci, divky Zena neutrdlni _
119. Fuze Tea 10 muz _ muz neutrdlni _
120. Sirup Relax 10 Zena, dité - divka _ muz neutrdlni _ _ _
alkohol 121. Finlandia 18 _ _ muz neutrdlni _
122. Frisco 30 zeny, muzi _ muz genderové stereotypni  genderova stereotypizace = oblozeni kamaradek  kamaradia alkohol
123. Jack Daniels 10 _ _ muz neutrdlni _
124. Radegast 30 muz _ muz neutrdlni _ _ _
125. Gambrinus 45 muzi _ muz genderové stereotypni  modernizovany _ slabarole
126. Gambrinus 10 muz _ muz neutrdlni _ _ _
127. Svatovavfinecké vino 20 Zeny _ Zena genderové stereotypni sexualizace _ _
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128. Jar

Cistici prostfedky

129. Domestos I

130. Domestos Il

131. Vanish

132. Ariel

133. Lenor I

134. Lenor II.

135. Cocconillo Care

Ostatni

136. Aquapalace

137. Sazka Eurojackpot

138. MOL

139. Soda stream

140.DM 1.

141. MND

142. DM II.

143. Smartwings

144. Planeo Elektro

145. T-mobile - Magenta

146. LIPA Land aplikace

147. Zalando

148. About you

149. About you II.

150. Astratex

151. Mlada Fronta Dnes

152. Pestry svét

153. Denik Blesk

154. Depend active

155. Always Platinum

156. Glami

157. Kotex

158. HIPP 1.

159. HIPP I1.

15

11

30

15

20

30

20

15

20

20

25

15

20

10

20

15

20

25

30

30

10

15

28

20

20

20

10

20

30

20

25

20

Zena

dti - chapd, divky, Zena, mut

Zena

Zena, dité - divka

Zena

Zena

Zeny, muii

muii, Zeny

muz, Zena

muZ, Zena

Zena

muii

Zena

muz, Zena

muzi, Zeny

muzi, Zeny

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

muz, Zena

Zena, muz

Zeny

déti - divka, chlapec, muz

Zeny

Zeny
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Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

muz

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

muz, Zena

muz, Zena

genderové stereotypni

neutrdlni

neutralni

genderoveé stereotypni

genderové stereotypni  genderovd stereotypizace pecovatelka, hospodyiika

genderové stereotypni

genderové stereotypni

genderové stereotypni

neutralni

genderové stereotypni

neutrdlni

genderové stereotypni

neutralni

genderoveé stereotypni

neutralni

neutrdlni

neutralni

genderové stereotypni

genderoveé stereotypni

neutralni

neutralni

neutrdlni

genderové stereotypni

neutralni

neutralni

neutralni

neutralni

neutralni

genderové stereotypni

neutrdlni

neutralni

neutralni

modernizovany

genderova stereotypizace

objektivizace

objektivizace

objektivizace

genderové stereotypizace

genderové stereotypizace

genderova stereotypizace

modernizovany

modernizovany

genderové stereotypizace

genderové stereotypizace

profesionalka

hospodyrika

hospodyrika

hospodyrika

profesiondlka

Ideal krasy

Zensky dotek

odbornik

Zivitel rodiny

odbornik

slabd role



147. Zalando

148. About you

149. About you II.

150. Astratex

151. Mlada Fronta Dnes

152. Pestry svét

153. Denik Blesk

154. Depend active

155. Always Platinum

156. Glami

157. Kotex

158. HIPP I

159. HIPP I1.

30

10

15

28

20

20

20

10

20

30

20

25

20

muz, Zena

muzi, Zeny

muzi, Zeny

Zena

Zena

Zena

Zena

Zena

muz, fena

Zena, muz

Zeny
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Zena

Zena

Zena

muz, Zena

muz, Zena

neutralni

neutralni

neutrdlni

genderové stereotypni

neutralni

neutralni

neutralni

neutralni

neutralni

genderové stereotypni

neutralni

neutrdlni

neutrdlni

genderova stereotypizace Ideal krasy

genderové stereotypizace  7ensky dotek



8.2 Vybrané reklamy

8.2.1 Reklama firmy Billa — muz v roli radce, odbornika

; . . .. 3 P N i 4
. e pie. D= D, .
Pro nase expertyde.cersSWostnadrvnim mis‘té.‘ \
: g J
R: g q -

Zdroj: televize Nova

v BILLA
: ¢
4
& «
. \aow .
Y
Ale negtyhle jsou z Ceské farmy v Pojizefi.

Zdroj: televize Nova

8.2.2 Reklama firmy Vitana — Zena v roli hospodyiky

Zdroj: televize Nova
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ay

8.2.3 Reklama produktu Coccolino Care - objektivismus

.

Zdroj: televize Nova

Zdroj: televize Nova

8.2.4 Reklama produktu Argin Max — sexualizace Zeny

"

' droj: televize Nova
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8.2.5 Reklama produktu MroZ — sexualizace muze

>

Zdroj: televize Nova

8.2.6 Reklama produktu Endiaron — modernizovana role

Zdroj: televize Nova

ENDIARON"
7

Zdr‘oj: televize Nova
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8.2.7 Reklama produktu Jar — modernizovana role
&NUM

&

Zdroj: télevize Nova
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8.3 Dotaznikové Setreni

Genderové stereotypy v reklamé

y pem se rozumi Sen3 predstava o muzich a zenach. K jednotlivedm je
pak piistupovano s oekavanim uréitych obecnych predstav o jejich zéjmech, viastnostech,
schopnostech, chovani atd

DALSI

Nikdy pes Formulafe Google neposilejte hesla

0Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem. Nahiasit zneuZiti - Smiuvni podminky sluzby - Zésady ochrany,
soukromi

m Google Formulare

Skdla vyjadieni scuhlasu:
1.naprosts souhlasim 2. spide souhlasim 3. vevim 4. spife nescutlasim 3. naposto
nesouhlasim

Zdla vniméni:
1. pozitivné 2. spife pozitvné 3. revim 4. spiie n=gativné 5. negativné

1a) W reklamach, které propagu i automobily, jsou zobrazeni
predeviim muzi *
Cznacte jei jednu stupnizi.

1 2 3 4 5

naprosto souhlasim () () () () ()  neprosto nesouhlasim

1b) Toto zobrazevani vaimam: *
Cznadte jei jednu stupnizi.

1 2 3 s

[}

pozitivné o i i ) ) negativré

Zza) V reklamach, které propagui Eistici crostredky, jsou
zobrazeny predevsim Zeny. *
Oznadte je jednu stupniz.

1 2 3 4 5

naprosto souhlasim () () () () () neprosto nescuhlasim
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2b) Toto zobrazovani vnimam: *
Oznacte jen jednu stupnici.

1 2 3 4 5

pazitivné o O O O O negativné

3a) V reklamach, kiere propaguiji pive jsou zebrazeni predevsim
muzi. *
{znatte jen jednu stupnici.

naprostosouhlasim () () () (O () naprostonesouhlasim

3b) Toto zobrazovani vnimam: *
Oznadte jen jednu stupnici.

1 2 3 4 3

pozitivné @ ) @ @ @ negativné

4a) Reklamy propagujici kosmetické produkty pro Zeny zobrazuji
predeviim pritazlivé Zeny. *
Jznadte jen jednu stupnici.

1 2 3 4 3

naprosto souhlasim () () () () () naprosto nesouhlasim

4b) Toto zobrazovani vnimam: *
Oznadte jen jednu stupnici.

1 2 3 4 3

pozitivné ] ] ] ] ] negativng
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Vyjadrete jak vnimate zobrazeni zeny nebo muze ve sférach

prace a domacnosti *
Oznacte jen jednu stupnici v kazdém radku

spize
pozitivne

spise
negativne

et L @) @) @) @)
ol 0O @) @) @) @)

pozitivné negativne

Vyjadrete své postoje k zobrazeni muze v této reklameé.

A . . L3 3
BILLA UZ 27 let jsmeVasimiex..

Toto zobrazeni muze:
Oznacte jen jednu stupnici v kazdém fadku (krome otazky £. § ta mizZe zistat nezodpovézena
Zenarmi)

naprosto spize
souhlasim souhlasim

je phirozzns O O O O O
je vhodng i [ ] i ]

mrizs

m'[i'aﬂun:at

vmimani a

plistupcwani k D D ':::' ':::' ':::'
TTRIZm ¥

redlneém Zvoté

spise naprosto

nevim . g
nesauhlasim nescuhlasim

T2 mift

regativni

dopad na

imimani 3 @) o O @) O
pristupovani k

muim v

rezlnem Zvoté

R @) @) @) 0 @)

FRO MUZE -
Identifikuj se s

E;I]:Ezem’m D D D D D
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Vyjadrete své postoje k zobrazeni zen v této reklame.

REKLAMA | UVARENA A .. :

-

>
7

Toto zobrazeni zeny:
Oznacte jon jednu stupnici v kazdém radku (kromé otazky . §, ta miZe zUstat nezodpovézens
muzi).

Naprosto spize

t z spice naprosto
souhlasim souhlasim

nesouhlasim  nesouhlasim

je piirozené O O O O O
je vhodiné O @] O O @]

muze

ovlivhovat

L T - (I B 0
Zendmv_

realnem zwots

miuze mit

ggagvni

na

miminz_ (O G E @) ®)
Prist,upm'amk

Zendmyv_

realnem zvots

by mélo byt
regulovéno O O
FRO ZENY -

Identifikuy se s
timto O O
zobrazenim
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Vyjadrete, jak vnimate zobrazeni zeny nebo muze jako objektu -

predmétu: *
Oznacte jen jednu stupnici v kazdem fadku

spise
negativné

o @) O @) @) ®)
T @) @) ® ® ®

pozitvné  spise pozitvné nevim negativné

Vyjadrete své postoje k zobrazeni Zen a muzu v této reklamé:

® 1234567
L

Toto zobrazeni Zen:
Oznacte jen jednu stupnici v kazdém fadku (kromea otazky &, & ta miZe zistat nezodoovézena
MLE).

spise naprosto

naprosto spise
, "
nesouhlasim nesauhlasim

souhlasim souhlasim

Rt O o O @ @
o hosiné @ O O @ @

miiZe

owliviovat

vnimani a

pristupovéni k D D D D D
ZEnam v

realném Zivoté

milZa mit

negativri

dopad

imimani ®) @) @) ®) ®)
pristupovani k

Zenam v

redlném Zivoté

by méla byt D D

regulovanc

FRO ZENY -

Identifikup se &
timio O O
zobrazenim
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Toto zobrazeni muzi:
Oznatte jen jednu stupnici v kaZdém fadku (kromeé otazky £. 8, ta miZe zistat nezodpovézena
Zenarmi).

naprosto spise nevim spise naprosto
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlzsim

S pna. O O O O O
T O O O O O

mi2e
m'[i'aﬂul:rat
Mistupovéni & O O O O O
MUZUm ¥
rediném Zvotd
maze mit
negativii
dopad
i O O O O ®
pristupcovani k
MUZUm v
realnem ot
¢ mlia by
tos O O O O ®
PRO MUZE -
Identifikup
ti:m S O O O O O

zobrazenim

Vyjadrete, jak vnimate zobrazeni Zeny nebo muze jako

sexualniho objektu: *
Oznacte jon jednu stupnici v kazdém fadku

spise

pozitivné  spise pozitivné nevim negativni negativné
Zena zko
5.
sexuaind
ol O @ O 0 O
muz jako

sexuaind @ o O O O

objzkt

Vyjadrete své postoje k zobrazeni Zeny v této reklamé:

; 1234567
L
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Vyjadrete své postoje k zobrazeni Zeny v této reklamé:

® 1234567
==

e - -

Toto zobrazeni Zzeny:
Oznacte jen jednu stupnic: v kazdem ragku (krome otazky ¢, §, ta mUZe z0stat nezodoovezens
muzi).

NEprosto spise

! ; spise Naprosto
souhlasim souhlasim

nesouhlasim  nesouhlasim

g O O O O O
oo G @ g B O

muze

oviiviovat

matpoviak O @) O O O
Zenamy

redlnem Zivots

nevim

muze mit
ggat'wni
d na
miminis O O O @) ®)
Pﬁsgupo-'anl s
Zenamv
redlnem Zivots
y mélo by
el O O @) @) @)
PRO ZENY -

. © @) O @) o

zobrazenim

94



Toto zobrazeni muze:
Oznacte jen jednu stupnici v kaZdém fadku (kromé otazky &, §, ta mi2e zistat nezodpovzena
Zenarmi).

je pfirozene

je vhodne

mze
ovliviiovat
ynimani a
pristupowani k
mmEim v
redlnem Zvotd

rrilZe mit
negativni
dopad nz
vrilrrni 2
pristupovan k
AU
redingém Znots

by el byt
requlovano

PRO MUZE -
Identifilkuj se s
timita
zobrazenim

napresto spize

souhlasim souhlasim
] ]
! !
[ [
! !
[ [
i i
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Vyjadrete své postoje k zobrazeni muze v této reklamé:

e spiie naprosto
= nesounlasim nesauhlasim
] ] !
] i !
i i i
i 2 !
i i i
2 i ]



Vyjadrete, jak vnimate zobrazeni Zzeny a muze v téchto rolich: *
Cznacte jen jednu stupnici v kazdém radku.

spize

spise
pozitivngé

navim :
- negativné

pozitivné negativne

zena jako
odbornice,

profesionalka s O O O O O

dirazem na jeji
vzhled

nmu‘:i V poniZujici O O O O O

Vyjadrete své postoje k zobrazeni zeny v této reklamé:

/IM, Jar Platinum Plus s tech...

Toto zobrazeni Zeny:
Oznacte jen jednu stupnici v ka2dém fadku (kromé otazky £. 6, ta miZe zistat nezodpovdzena
muzi).

naproso spise
: B
souhlasim sauhlasim

je pfirozene O O O O O
j& vhodné () [ ) [ [

maze

m'[i'aﬁul:-at

pRatupovan k O O O O @]
Zendmiv

realnem Zivots

spise naprosio

nevm nesouhlasim nesouhlasim

miliZe mit

negativni

dopad na

miméni 2 O O O O O
pristupcnani k

Zenam v

realnem Zivots

by il bit

regulovana

PRO ZENY -
Identifikup se &
timito
zobrazenim
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Vyjadrete své postoje k zobrazeni muze v této reklamé:

@ Endiaronispot25s :
> + 5

Toto zobrazeni muze:
Oznatte jen jednu stupnici v kazdém fadku (kromé otazky £ 6, ta mlza zlstat nezodpovézena
ZENAImi).

spise naprosto
nesouhlasim nesouhlasim

e O O O O O
je whodné ) @ @ ) )

mize

ovlivriovat

vnimani a D D D D D
plistupovani k

T ¥

realnem Zivots

nagrasto spise
souhlasim souhlasim

miiZe mit

negativni

dapad na

imimini 9 O O @ ®
plistuporvani k

muZim v

redlnem Zivoté

by mélo bijt

regulovana

PRO MLZE -
Identifikup se 5
timia
zobrazenim
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Jaky je Was vek? *
Oznacte jen jednu odpoved.
() do20let

[::l 21-30let

[:l 31 - 45 et

() 45-60let

() 80letavice

() Jine:

Jaké je Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu odpoved.

() Zena
() mui

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznadte jen jednu odpoved.

() zakladni

() stiedni bez maturity

() stedni = maturitou
() wyisi odbomé

vysokoskolske

98



