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Seznam pouzitych zkratek a symbol

RPR Rada pro reklamu
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Uvod

Dnesni doba se nazyva informacnim vékem, protoze informace je jednou
v modernim zivoté nelze pfecenovat. Jsou tak pevné zakotvena v kazdodennim
zivoté Clovéka, Zze si bez nich svou existenci jiz neumime pFedstavit. Proto je
dulezité, aby se €lovék mohl orientovat v medialnim svété a mohl najit hranice
mezi realitou a fikci. Média, ktera nam nabizeji své produkty a pravidla, by se vSak

nemeély stat hlavnim predobrazem nasich Zivotnich hodnot.

Reklama ma dopad nejen na jednotlivce, ale i spoleCnost jako celek. Vzdy
zahrnuje néjaky prvek manipulace a diktuje spotfebitelim socialni hodnoty.
Reklama urCuje spotfebiteli Zivotni styl. Vliv reklamy je ¢asto nad ramec obecné
pfijaté moralky. Clovék by mél byt schopny vyhodnotit reklamu sam a vybrat to, co

jemu opravdu vyhovuje.

Jednim z hlavnich obrazl, ktery pfedstavuje média, je obraz idealni Zzeny a
dokonalého muze. Takovych idealu lidé mohou dosahnout, pokud budou kupovat
reklamované produkty a dodrzovat pravidla médii. Takové Zzeny a muzi jsou vSak
jen medialnim produktem, ktery v podstaté neexistuje ve skute€nosti, ale pouze

v televizi a idealnich predstavach Clovéka.

Reklama pfestala byt jen ekonomickym jevem a stala se prvkem masové kultury.
Ona zprostfedkovava nejen informace o zbozi, vyrobcich, sluzbach, trzich, atd.,
ale také o socialnich, politickych a jinych typech socialnich vztah(, v€etné vztah
mezi muzi a zenami. Pfimé nabidky zboZi a sluZzeb jsou obvykle prezentovany
v reklamé v souvislosti s jinymi obrazy, které vypravéji o struktufe spole¢nosti a
jejich kulturnich strukturach a o vztahu mezi muzi a Zenami. Reklamni komunikace
formuje stereotypy, mezi nimiz zaujimaji pfedni misto stereotypy genderové. Na
téchto obrazech a stereotypech je Casto zavislé nase sebevédomi a vnimani
ostatnich lidi, volba povolani a potazmo celkové chovani. VSechny tyto stereotypy
se opakuji v reklamé kazdy den, C¢imz se stavaji standardem, ktery musime
sledovat. Cilem diplomové prace je tedy zjistit, jak jsou pfedstaveni muzi a zeny
v televizni reklamé, jaké maji socialni role, jestli se objevuji v reklamach

genderové stereotypy a jak je vnima mlada generace.

V souladu se stanovenym cilem prace budou zkoumané nasledujici otazky:



e pravidla pro vytvofeni reklamniho sdéleni, jeho druhy a formy;

e zvlastnosti vnimani reklamniho sdéleni;

e pojem "gender", "genderovy stereotyp"”;

e sexismus v reklame;

e zakony o regulaci a eticky kodex reklamy;
e genderové aspekty televizni reklamy.

Diplomova prace bude mit standardni strukturu. Teoreticka Cast prace bude
vénovana vymezeni zakladnich pojmu, které se tykaji problematiky reklamy,
genderovych stereotypl a legislativy. Ke zpracovani teoretické Casti poslouzi
reSerSe odborné literatury. V praktické casti prace bude pouzit marketingovy
vyzkum, ktery pomulze odhalit genderové stereotypy v televizni reklamé.
Marketingovy vyzkum se bude skladat ze dvou casti. Prvni ¢ast bude zaméfena
na televizni reklamu z pohledu muzl a Zen, druha bezprostfedné na genderové
aspekty televizni reklamy. Zavér diplomové prace bude vénovan analyze a
interpretaci vysledku marketingového vyzkumu, budou formulovany stereotypy, se

kterymi se Clovék setkava v kazdodennim Zivoté.



1 Aspekty vnimani reklamniho sdéleni cilovou skupinou

Reklama je adresné rozhodnuti ve prospéch informaci, které jsou zaméreny
na potencialniho kupujiciho a Sifi se neosobni formou komunikace ve vefejnych
kanalech a zdrojich. Pfi reklamnim sdéleni jde o posilovani zajmu a pozornosti
potencialnich zakaznikl k nabizenym produktiim a sluzbam. Z vySe uvedeného
divodu budou popsana pravidla pro tvorbu reklamnich sdéleni obsahem této

kapitoly.

1.1 Druhy, formy a pravidla pro tvorbu reklamnich sdéleni

Vedle samotné tvorby produktu, ktery bude uspokojovat zakaznika, je v sou¢asné
dobé cilem marketingu urcit vhodnou cenovou strategii a udélat produkt
dostupnym pro spotiebitele. V zavére¢né fazi, po provedeni segmentace a
targetingu, nasleduje faze positioningu, v niz musi firma vhodné komunikovat
se zakazniky. V obsahu komunikace nesmi byt nic nahodného, protoze by to
mohlo mit vliv na sniZeni zisku a na ztratu image firmy. Jednim z dulezitych etap
marketingové cinnosti spoleCnosti je organizace a planovani komunikacni politiky

(marketingové komunikace), mj. zaméfené na reklamu a propagaci prodeje.

,Vyrok ,Neni mozné nekomunikovat® Paula Watzlavika muiazeme s uspéchem
aplikovat na sou€asnou marketingovou oblast. At uz ve smyslu, ze vSe co firma
kona nebo nekona, svym zpusobem komunikuje s okolim, informuje zakazniky
o tom, jaka je, jaky je charakter jeji ¢innosti, jaké zakladni hodnoty uznava, coz je
ve smyslu nepostradatelnosti komunikace v dnesni hektické dobé. V intenzivnim
konkurenénim prostfedi nestaci byt vidén, dulezité je zaujmout, odliSit se od
konkurencnich znacek, pfimét zakazniky ke koupi“ (Karlicek, Zamazalova a kol.,
2009).

Komunikace je vytvofeni, pfenos, pfijeti a zpracovani informace. Pfi komunikaci
probiha napf. pomoci znaku pfedani informaci od jedné osoby (kolektivni nebo
individualni) k druhé. Komunikace je spoleensky proces. PIni slu€ovaci funkci

ve spolecnosti (Claw, Baack, 2005).

Marketingova komunikace muze byt chapana jako veSkera komunikace
podporujici marketingovou strategii firmy. Je to kazda forma fizené komunikace,

kterou firma pouziva k informovani spotfebitelt, prostfednikd i urcitych skupin



vefejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urCeny pro trh, a
to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna (BouCkova a kol., 2003).
Jednim z dulezitych prvki ve firmé je marketingova komunikace, ktera muize
navazat dialog a vybudovat vztahy se zakazniky. Pfes marketingovou komunikaci
spotiebitelé ziskaji informaci, kdo nabizi produkt, s jakym ucelem a pro jaké
zakazniky. Marketingova komunikace zvySuje schopnost firmy k ziskani

spravného zakaznika ve spravny €as a na spravném misté.

Hlavnim prvkem v marketingové komunikaci, resp. reklamé, je sdéleni. V reklamni
praxi se pouziva vice vyrazl oznalujicich reklamni sdéleni: reklamni sdéleni,
reklamni vyhlaseni a reklamni odvolani. Terminologie je pouzivana v zavislosti
na tom, jaky je ucel reklamni komunikace a jaka je forma reklamniho sdéleni
(Golovleva, 2005).

Jak uvadi Golovleva (2005), reklamni sdéleni je prvek reklamni komunikace,
ktery je pfimym nosiCem informace a emocionalniho obsahu (smyslu)
pfedavaného v procesu reklamniho sdéleni. Toto sdéleni ma konkrétni tvar
(textovy, vizualni, symbolicky) a je doru€eno adresatovi ur€itym komunikaénim
kanalem. Pojem ma v podstaté neutralni charakter. Reklamni vyhlaseni je
reklamni sdéleni s konkrétni formou vyjadfeni, které slouzi k upoutani pozornosti
cilové skupiny (reklama v novinach, v radiu nebo v televizi). Reklamni odvolani je
jakékoli verejné sdéleni, které je zaméfené na podporu prodeje a nakup zbozi
nebo sluzeb, na podporu jakéhokoliv podnikani, vylepSovani jakéhokoli typu ideii
nebo poskytnuti jinych forem vlivu ze strany komunikatora k dosazeni
planovaného vysledku a reakce ze strany cilového publika. Sila reklamniho vlivu

zavisi na ucelu reklamniho sdéleni.

Reklama je podle zakona o reklamé vymezena jako placena forma neosobni
formy komunikace. Sdéleni, za pomoci kterého firma komunikuje se svymi
zakazniky prostfednictvim nejriznéjSich sdélovacich prostfedkt (médii), je
dllezitou slozkou reklamy. Reklama ma schopnosti ovliviiovat nakupni chovani a
rozhodovani zakaznikd v kratkém Casovém intervalu a v Sirokém geografickém
pasmu. U reklamy se da kontrolovat obsah a forma sdélovanych informaci a
naCasovani. Reklamni sdéleni maji za cil pfesvédcit spotfebitele, aby produkt

zakoupili a aby dali pfednost pfed konkurenéni nabidkou. Zakladni funkce reklamy
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jsou zavadeéci, presvéd€ovaci, pripominaci. Tyto funkce vychazeji z ¢asového

aspektu a ze zivotniho cyklu vyrobku (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

V prvni fazi Zivotniho cyklu produktu se pouziva zavadéci reklama, ktera ma
informativni funkci. Jejim cilem je pfedstavit zakaznikim nejen novy produkt, ale i
jeho vlastnosti. Tato forma pomaha vyvolat u spotfebiteld zajem, podnécuje
zvédavost a pfipravuje na novy vyrobek. Vtéto formé reklamy se pouziva
informace o kladnych vlastnostech, o uzitku nového produktu, o jeho hodnotach
oproti konkurenénim vyrobkim, o jeho dostupnosti, o cené (Foret, Prochazka,
Urbanek, 2005).

Ve stadiu ristu zivotniho cyklu produktu je vyuzivana presvédcCovaci reklama.
PresvédCovaci reklama ma za hlavni cil pfimét spotiebitele k tomu, aby zakoupili
propagovany, nikoli jiny produkt. Srovnavaci reklama je jednou z moznosti, jak
ovlivnit zakazniky. Tento zplUsob propagace porovnava urcité produkty
s konkurenénimi produkty. Zdaraznuje nejen jeho pfednosti a dobré stranky, ale
muze skryvat i jeho nedostatky. Srovnani ma spise obecnéjsi charakter. Napfiklad
nékteré televizni reklamni spoty, v nichZz se divak dozvida, ze praci prasek ,X"

vypere pradlo ,doc€ista“ na rozdil od prasku ,Y* (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Pfipominaci reklama ma za cil nepretrzité pfipominat spotfebitelim fakt, Ze
vyrobek stale jesté existuje, je na trh dodavan a také to, ze bude nadale zajiStovan
jeho zarucni servis, ze je dostatek nahradnich dilG atd. Posledni skutecnost hraje
dllezitou roli u zakazniku pfi rozhodovani o koupi toho vyrobku. Pokud jsou udaje
tohoto typu pozitivni, maji v konkurenénim boji znacnou vahu. V reklamé tohoto
typu jsou zminény také bud nové nebo zlepSené uzitné vlastnosti produktu, ktery
je jiz znamy a oblibeny.

je uren mnoha faktory, mezi nimiz hlavni roli hraji cile, charakter plUsobeni

na adresata a motivy spotfebitele.

Ugelem reklamy je nejen tvorba reklamnich zprav, které probudi a posili
pozornost, ale také zajisti odpovidajici uroven vnimani. Pochopeni podstaty
reklamy pfimo souvisi s vyvolanim reakce. Duvéryhodnost reklamy je zaloZena
na pochopeni vlastnosti, podle nichz se daji rozpoznat rlizné znacky. Je dllezité,

aby reklamni sdéleni nejen ziskalo pozornost spotfebitell, ale také predalo
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podstatu reklamniho sdéleni (Claw, Baack, 2005). Golovleva (2005) tvrdi, ze pro
Zadouci vysledky propagacnich aktivit je nutné mit zformulované cile, aby byl
zaruCen pozadovany vysledek. Z uvedeného divodu by méla reklama splfiovat
nasleduijici kritéria:

e byt v souladu s reklamnimi ucely;

e prokazat a odivodnit uzitek zbozZi pro spotrebitele;

e byt v souladu s cili komunikacni politiky provadéné v ramci marketingovych

strategii;
¢ vyjadfovat jedine¢nost vyrobku, pokud jde o uspokojovani potieb;
e nabidnout spotfebitelim néco vyjimecného.

Aby reklamni sdéleni odpovidalo vySe uvedenym pozadavkim je nezbytné, aby
ho rozvijeli tvur€i profesionalové. Proces rozpracovani a vytvofeni reklamnich
sdéleni je soubor konkrétnich opatfeni vyrabénych v ur€itém logickém poradi
pro dosahnuti ur€itého cile. Jadrem vytvofeni jakéhokoli reklamniho sdéleni je
jasné pochopeni cilt a ujasnéni cilové skupiny. Na tomto je zaloZena komunikaéni
politika firmy, jez je spojena s celkovymi marketingovymi cili. Praxe ukazuje, zZe
neni mozné predvidat reakce na konkrétni reklamy s vysokou pfesnosti. Existuji

standardni postupy, které vedou k vytvoreni u€innych reklamnich sdéleni.

Golovleva (2005) uvadi, Ze proces vytvareni reklamniho sdéleni je rozdélen

do nékolika postupnych etap:
1. Definice hlavnich myslenek reklamniho sdéleni.

Hledani ideji je chapan jako kreativni zalatek vytvofeni reklamniho sdéleni.
Transformace (zhmotnéni) myslenky v reklamnim sdéleni znamena vyjadifovani
mysSlenek prostfednictvim jazyka a obrazi (popis mySlenky). Idea reklamniho

sdéleni je vyjadfena v zavislosti na:
e typu motivace spotiebitele (zda preferuje radio nebo TV);
e preferovaném typu vnimani (audio, vizualni nebo multimedialni reklama);
e medialni preferenci spotiebitelu; kreativnich schopnostech tvarcu reklamy;

e rozpoctu zadavatele reklamy.
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2. Zakladni faze reklamniho sdéleni je vyvoj redakcni platformy, ktera obvykle
zahrnuje: reklamni pfislib nebo navrh; reklamni argumentace, dukaz, potvrzeni

nebo doprovod slibd, které v koneéném produktu reklamy maji rizné formy:
e demonstrace inzerovanych vlastnosti (ostrost noze, vykonnost motoru);

e porovnani (efektivita Cisticiho prostfedku inzerované znacky a vSech

ostatnich);
e popis zbozi (detailni popis);
e raz a styl, které odpovidaji o€ekavanim spotrebitele.

Velkou roli hraje zpusob reklamniho sdéleni — jde o soubor prvkl, které by mély
byt pfeneseny na spotiebitele prostfednictvim reklamy (styl reklamni kampané,
informacni obsah, vyzdoba interiéri ve spotu, barvy, grafika). Charakter

reklamniho spotu ma vyvolavat u cilové skupiny planované asociace.

3. Nasledujici €innosti, které pfimo souviseji s vytvofenim prvkd reklamy

jakéhokoli druhu (v tisku, venkovni, TV a radio) jsou:
e pfiprava skriptu nebo planu video a audio spotu;
e vyvoj zakladnich prvka struktury reklamniho sdéleni;

e vyvoj jazyka reklamniho textu, vytvofeni charakteru a jedineCnosti

inzerované znacky;
e Kkontrola dodrzovani stanovené reklamy odpovidajici zakladnim normam;
e pfiprava vizualizace idey.
4. Testovani reklamy - jde o proces s cilem:
e testovani schopnosti dosahovat cile reklamni komunikace;
e souladu sdéleni s reklamni legislativou.

Zaroven jakakoli reklama musi byt vzdy testovana s cilovou skupinou
v nasledujicich sedmi bodech®. Jaka je hlavni mySlenka v reklamé&? Co chce
od divaku zadavatel reklamy? Jaka je pravdépodobnost, Ze reklama bude mit vliv
na spotfebitele? Co je vreklamé efektivni a co je slabé? Jaky pocit nabizi
reklama? Kde je nejlepSi misto pro reklamu? Kde si Clovék s nejvétsi

pravdépodobnosti reklamy vS§imne a zaznamena ji? (Golovleva, 2005).
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Zpusob, jakym bude pfijimano reklamni sdéleni, ovliviiuje, bude-li celkova
reklamni kampan uspésna. Existuji zasady pro tvorbu reklamy a doporuceni
tykajici se vyvoje, jeji struktury, zejména tvorby textu a ilustraci, konstrukce

struktury slozeni textu.

Reklama musi byt vénovana pouze jednomu tématu, jednomu produktu ¢i sluzbé
nebo skupiné podobnych vyrobkl. Reklama, ve které je mnoho rdznych produkta,
je neuc€inna, protoze Ctenar si nezapamatuje vSechny detaily. Kromé toho, razné
produkty maji jinou cilovou skupinu, a proto musi byt navrzeny odliSné a byt
umistény v rlznych reklamnich prostfedcich. Ze stejnych divodi by reklama
neméla kombinovat rizna témata v jednom reklamnim sdéleni. Reklama musi mit
pfesné zaméfeni na cilovou skupinu (odrazet jeji potfeby, pfani, zajmy, motivy pro
koupi). Osloveni ma byt zamérfené na konkrétni spotfebitele, kde pfedem zname
jejich vlastnosti a pravdépodobné motivace k nakupu. Méla by existovat presna
formulace trzni pozice (odliSnost od konkurenénich vyrobkd, které tvofi preference
spotfebiteld k produktu). Podstata reklamni nabidky ma byt vyjadfena jasné a

srozumitelné (Claw, Baack, 2005).

Reklama musi byt pravdiva, zahrnovat fakta a argumenty ve prospéch produktu.
Pro reklamu spotfebniho zbozi uréeného k individualni potfebé jsou dostacujici
pouze tfi argumenty. Prvni - je vhodné pouzivat pfesna fakta a vyhnout se
zobecnovani. Druhy - nepfehanét hodnoty zbozi. Treti - vzdy je tfeba provérovat
informaci o inzerovaném produktu. Sifeni nepravdivych informaci v reklamé se

tresta zakonem (Zakon o reklamé).

Text reklamy nesmi byt pfesyceny. Mél by obsahovat jen to, co je skutecné
nezbytné. Nejlepsi efekt vnimani je dosazen, je-li reklamni text rozdélen do dvou
nebo &tyf odstavcl nebo vét. Prezentace musi byt zaméfena na priamérného
Ctenare, spotfebitele. Sdéleni musi obsahovat néco, ¢im pfilaka a udrzi pozornost

(barva, neobvyklé ilustrace, originalni titulek, atd.) (Claw, Baack, 2005).

Dale je tfeba komunikovat znacCku (firmu). V opacném pfipadé si spotfebitel
nebude pamatovat, o jaky produkt se jedna. V reklamé je nezbytné zavést

do paméti spotiebitell vizualni obraz znacky.

Sdéleni musi obsahovat uspésny reklamni napad, nejlépe originalni a snadno

pochopitelny. Je dulezitd nejen originalita myslenky, ale také textu. KIisé,
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banalnost, Sablona mohou poskodit vysledek sdéleni. Je nutné hledat vystizna,
neoCekavana, originalni, relevantni aktualni slova, fraze a obrazky. Text, obrazky,
barvy a pisemna konstrukce reklamy musi odrazet charakter a image zbozi.
Reklamni sdéleni se musi shodovat s komunikacnimi prostfedky. V reklamé je

nutné zabranit negativnim asociacim (Claw, Baack, 2005).

1.2 Vnimani reklamniho sdéleni
V odpovédi na otazku, jak funguje reklama, da se fict, Ze ucinna reklama vyvolava
Sest typu spotiebitelskych reakci. Téchto Sest prvkl (kategorii) je znazornéno

na obr. 2. Spotiebitelské reakce mohou byt stanovené jako:

e percepce (vnimani);

e porozuméni (pochopeni);
e pocit (emoce);

e vztah (asociace);

e duvéra (presvédceni);

e cinnost (chovani) (Wells, Moriarty, Burnett, 2010).

Percepce
Kontakt

Vybér
Poznani Pozornost
kognitivni ] )
Informovanost pFani
kontakt Zjisteni eympstie
diferenciace poznani
vzpominani emoce

reakce

Presvédéeni
nazor
davody
zapojeni
motivace
vliv
vérnost

Asociace
symbolizace
zplsobené vnimani

image

Chovani
navstéva
volani
vykfik
potvrzeni

Zdroj: 9. Wells, Moriarty, Burnett: Advertising: Principles and Practice (2008), s. 118

Obr. 1 Sestihranny model efektu reklamy
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Tyto prvky poskytuji jedineCnost spotrebitelské reakce na reklamni sdéleni.
Faktory plsobici v kazdé kategorii uc€inkl, znazornénych na obr. 2, vytvafi
komplexni efekt, ktery vede k "integrovanému vnimani" (Wells, Moriarty, Burnett,
2010).

Vg viivs

ktery dava Clovéku informace o objektech. Prostfednictvim vnimani se ¢lovék uci a
poznava objekty, rozliSuje je a zarazuje do urcité kategorie. \%
dusledku toho existuje subjektivni vnimani obraz( objektd, nebo-li pfedstava.
Zakaznik nikdy nevi, co bude potfebovat zitra a reklama mu muze v rozhodnuti

pomMoci.

Kazdy den jsou spotfebitelé ovliviiovani celou fadou podnétd, napf. tvaremi lidi,
rozhovory, budovami, reklamami, tiskovymi zpravami. Ve skuteCnosti si
pamatujeme jen malo z nich. Jde o proces vnimani podnétd. Vnimani je proces,
pfi kterém cClovek ziskava informaci prostfednictvim péti smysld a dava jim
adekvatni vyznam.

Reakce spotfebiteld na zpravy, které pfitahuji jejich pozornost, se uskutecnuji
prostfednictvim postupu selektivnhiho vnimani. Reklama nékterych kategorii
vyrobku, napf. uréenych pro osobni péci, obtizné pfitahuje pozornost, protoze lidé
ji vétSinou nechtéji vidét a slySet (Wells, Moriarty, Burnett, 2010). Vybira-li se
obsah zpravy, pak s ohledem na zakaznicky segment. V disledku toho vznika
povédomi o produktu nebo znacce, které umozni spotrebiteli rozpoznat reklamu
produktu nebo znacky. Wells uvadi kliCové prvky vnimani a jejich hlavni ukoly

pfi zajistovani efektivity reklamniho sdéleni:
e Demonstrace - cilem je vytvofit kontakt.
e Vybér a pozornost - vytvofit vliv a pfilakat pozornost.
e Zajem a relevance - vytvofit vliv u cilového segmentu.
e Védomi - udélat dojem.

e Uznani - viozit do paméti informace o produktu nebo znalce (Wells,
Moriarty, Burnett, 2010).

Vytvoreni kontaktu nejprve znamenda, Ze reklama byla vidéna nebo slySena

spotiebitelem. Tento fakt je dulezitym uUkolem pro medialni planovace, ktefi se
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snazi najit nejlepsi zplisob, jak vystavit cilovou skupinu vlivu reklamy. Uginnost

medialnich planu se méfi na urovni zasahu po spusténi reklamniho sdéleni.

Schopnost prilakat pozornost nebo-li zajistit moznost prezentovat vyrobek je
jednou z hlavnich vyhod reklamy. Napfiklad jedna banka v New Yorku
pro vytvofeni své reklamy ziskala slavného komika Verne Troyer, aby vtipnou
cestou propagoval hypotecCni uvéry «Flexline». Banky jen zfidka pouzivaji humor
ve svych reklamach. Tato nova, vtipné pojata reklama nejen pfitdhla hodné
pozornosti, ale také =zaplisobila na chovani spotiebiteld. Uginnost takto

zpracované reklamy byla o 85 % vysSi nez uc€innost pfedchozich kampani.

DalSim prvkem je vyvolani zajmu, coz znamena, Ze pfijemce zpravy se zacal
aktivné zajimat o reklamu nebo produkt. Reklamni zpravy jsou vyvinuty tak, aby
nejen vzbudily zajem, ale také aby jej udrzely. Kritickou hodnotou pro zajem je
relevance, kterd znamena, Zze zprava obsahuje spojitost s vyrobky na osobni
urovni cilového segmentu. Zprava je relevantni, odkazuje-li na osobni zajmy
lovéka. Napfiklad, spoleénost Peace Corps provedla kampari pod heslem: "Zivot
vola. Jak daleko pujdes?" Tato vefejna kampan probihala v anglictingé i
Spanélsting, jak v reklamé televizni, tak tiskové, i ve videich. Reklama se
odvolavala k tématim, ktera jsou blizka potencialnim dobrovolnikim (Wells,
Moriarty, Burnett, 2010).

Pokud si Clovék uvédomi a vzpomene na urcity jev, pak to znamena, Ze uz ho
vidél nebo slySel. Povédomi vznika v pfipadé, Ze reklama udéla kladny dojem
na svého divaka €i posluchace (Wells, Moriarty, Burnett, 2010). VétSina méreni
ucinnosti reklamy zahrnuje ukazatel povédomi. Povédomi je velmi dullezité, ale
poskytuje relativné nizkou miru vypovidaci schopnosti nebo slabou odezvu

ve srovnani s behavioralni reakci, jako je zkouska vzorku nebo zakoupeni zbozi.

Lidska pamét’ zajiStuje uschovavani obdrZzené informace, a to jak v kratkodobém,
tak i v dlouhodobém pamétovém registru. Zadavatelé reklamy maji zajem o dva
aspekty paméti: poznani, coz znamena, ze lidé si pamatuji, ze vidéli urcitou
reklamu, a vyvolani, coz znamena, ze lidé pamatuji obsah reklamy. Poznani je
méFitkem vnimani a vyvolani, vzpominani je kritériem pochopeni. Poznani muze
byt s napovédou. Napf., vyzkumnik mlize ukazat respondentim Casopis a zeptat

se, zda si pamatuji reklamu vtomto Casopise. Zapamatovani bez napovédy
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znamena to, Ze respondenti jsou pozadani, aby sdélili, jaky druh reklamy si
pamatuji (Wells, Moriarty, Burnett, 2010).

Kazdy ¢lovék ma svij vlastni pohled na svét v zavislosti na véku, pfijmu, pohlavi,
vzdélani, tfidy a rasy. Rozhodovani zakaznikl ovliviiuje vnimani udalosti a
zkuSenosti jinych lidi, vnitfni motivaci a celou fadu vlastnosti, které Clovéka
definuji jako osobu. Chovani spotfebitelt ovliviuji kulturni a spole¢enské Vvlivy.

Jsou klasifikované do 4 hlavnich oblasti:
e Kultura
e Spolecenska trida
e Referenéni skupiny
e Rodina (Wells, Moriarty, Burnett, 2010).

Kultura je soubor hmotnych véci (uméni, literatura, budovy, nabytek, obleceni,
hudba) spolu s nehmotnymi vécmi (znalosti, zakony, mravy, zvyky), které
spole¢né definuji skupinu lidi nebo zplsob jejich zZivota. Koncepty, hodnoty,
pravidla chovani, které vytvareji kulturu, se pfedavaji z jedné generace na druhou
(Wells, Moriarty, Burnett, 2010). Zadavatelé reklamy se obraceji na zakladni
hodnoty, kdyz pfedavaji primarni zpravy spotfebitelim. Kulturni vliv ma silny
ucinek na nakupni chovani. Napfiklad moderni matka, ktera hodné pracuje,
nevénuje tolik ¢asu vareni a uklidu jako matka v minulosti. Proto odbornici trhu
potravin a uklidu zménili svou propagacni strategii a vice se v reklamach zaméfili

na produkty rychlého obCerstveni a Cisticich prostredku.

Spolec¢enskou tiridou rozumime postaveni, které Clovék a jeho rodina zaujimaji
ve spoleCnosti. SpoleCenska tfida je urCena faktory jako je pfijem, bohatstvi,
vzdélani, prace, rodinna prestiZ, hodnota bytu a jeho lokalita. Kazda spole¢nost
ma urcitou strukturu spole€enskych tfid. A proto zadavatelé reklamy vzdy davaji
pozor na to, z jaké spoleCenské tfidy Clovék pochazi, pro kterého je ta ktera
reklama urcena. (Wells, Moriarty, Burnett, 2010).

Referenéni skupina je skupina lidi, kterou marketéfi pouZivaji jako méritko
pro chovani v urcitych situacich (Wells, Moriarty, Burnett, 2010). Hlavnimi pfiklady
referencnich skupin jsou politické strany, nabozenské skupiny, rasy nebo etnické
organizace, kluby, neformalni skupiny, pratelé v praci nebo ve Skole.
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Pro spotiebitele plni referenéni skupina tfi funkce. Zaprvé - poskytuje informace,
zadruhé - poskytuje prostfedek pro srovnani, zatfeti - nabizi poradenstvi.
Skupinové normy maji nékdy tak velkou silu, Ze mohou pozadovat, aby ucastnici
skupiny kupovali nebo pouzivali urCité produkty (uniformy, bezpe€nostni zafizenti).
Clenové referenénich skupin se zpravidla podfizuji neoficialnim standardim

spotfeby.

Rodina se sklada ze dvou nebo vice osob, ktefi jsou spfiznéni krvi, manzelstvim
nebo adopci a které Ziji ve spolené domacnosti. Rodina je kritériem vyvoje jako
jednotlivce. Nabizi dva typy zdroju pro své Cleny: ekonomické (penize a majetek)
a emocionalni (soucit, lasku a druzné vztahy). Rodina je také zodpovédna
za vzdélavani déti a fizeni zivotniho stylu svych ¢lenu. Zadavatelé reklamy by méli
vytvaret takové cilové apely, které by korespondovaly s potfebami a odpovidaly
rodinnému stylu Zivota spotfebitelld. Analyza rodinnych nakupd a pfiklady vydajl
vedou k zajimavym zavérum. Napf., vétSina rodin ma cleny, ktefi sleduji a
zpracovavaji spotrebitelské informace. Déti vyrazné ovliviiuji, kterou znacku nebo

vyrobek by méla rodina koupit, ale nerozhoduji (Wells, Moriarty, Burnett, 2010).

Kromé kulturniho a socialniho vlivu existuje jesté osobnostni vliv. Osobnostni
charakteristika silné ovliviiuje zplsob mysleni, rozhodovani a chovani spotrebiteld.
Tyto charakteristiky Ize rozdélit do dvou kategorii: demografické a psychografické
povahy. Demograficka charakteristika je statistické zachyceni socialnich a
ekonomickych charakteristik, v€etné véku, pohlavi, pfijma, zaméstnani a velikosti
rodiny. Psychografické odkazuji na psychologické proménné. Mezi nimi jsou

postaveni, zivotni styl, Usudky a osobnostni rysy (Golovleva, 2005).

Pohlavi je znaénym rozliSovacim znakem pro rozdily v marketingové reklamé.
Mluvime-li o rozdilech mezi pohlavimi, sleduji se rozdily primarni a sekundarni.
Primarni rozdily vyplyvaji z fyzické nebo psychické funkce spojené s muzi nebo
Zenami. Schopnost mit déti je zakladnim rysem pro Zeny. Sekundarni rozdily
pohlavnich znakl jsou spojené s osobnostnimi charakteristikami (Banin, 2006).

Napf. pouziti parfému, holeni a epilace nohou jsou sekundarni funkce spojené

s Zenami. V minulosti tomu tak nebylo, proto ani nebyla uvadéna reklama na tyto

vyrobky. Dnes tyto nedostatky zmizely a stejné produkty jak pro zeny, tak pro
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muze se objevuji v reklamach stejného média. Uvadéni vyrobku na trh, patficich
byly po dlouhou dobu ureny pfevazné Zenam, zatimco erotické Casopisy
vyhradné muzdm. Nyni se v reklamé objevily produkty pro péci o plet, vlasy, atd. i

pro muze.

Spotiebitelé urcuji, jaké znacky jsou adekvatni pro muze a které pro Zeny. Je
nepravdépodobné, ze by muzi pouzivali prostfedek na holeni s nazvem ,White
shoulders”. Spole¢nost Gillette zjistila, Zze Zeny nebudou kupovat holici strojky
Gillette, a proto pfedstavila nové znacky s zZzenskymi nazvy - «Daisy» a «Lady
Gillette». Produktovi specialisté si uvédomili, ze pro prodej vyrobku uréenych dfive
pro jedno pohlavi, by mél byt nabizen obé&ma pohlavim znacky ,pro ni“ a
,pro ného“ nebo dokonce rizna jména pro stejny vyrobek zakladnich produktl
(Banin, 2006).

Existuji vyznamné rozdily v reakci na reklamu mezi muzi a Zenami. Muzi a Zeny
maji radi rizné typy reklamy. Muzi se vice raduji z reklamy, ve které je vice
humoru, zejména parodii. Pfikladem mulze byt Spanélska reklama, ve které je
vtipna scéna na jatkach. Tato je ukazkovym pfikladem humoru, ktery pfitahuje
vice muzl nez zen. Muzi Iépe vnimaji ¢erny humor, ktery udrzuje jejich pozornost.
Soucasné nékteré prvky nasili v tomto spotu zarazi zenskou cilovou skupinu, které
se tato reklama nelibi. DalSi rozdil je vtom, ze muzi maji radi tvarci, kreativni a
umélecky pFistup k reklamnimu sdéleni. Zeny naopak preferuji reklamu, ve které

jsou zobrazeny scény ze Zivota a déti.

Reklama, ve které se pouzivaji sexualni obrazy, mize také zpusobit velmi odlisné
reakce pohlavi. Existuji reklamy pfiznivé vnimané obéma pohlavimi, ale jejich
prijeti je ovlivnéno ruznymi davody. Napriklad v reklamé deodorantu byla divka,
ktera se pfipravovala na schizku se svym pfitelem, zatimco on jel vytahem. Ackoli
respondenti zcela dobfe pfijali reklamni video, muzi a Zeny zareagovali rizné
na vybrané &asti reklamy. Zeny sledovaly obecny vyvoj reklamniho namétu,
zatimco vrchol panského zajmu pfiSel pravé v okamziku, kdy se Zena objevila
na obrazovce ve spodnim pradle. Tyto zabéry byly zajimavéjSi pro muze (jako
dobyvatele), zatimco u zenského publika mohly zpUsobit nevoli. Dal§im nazornym
pfikladem muze byt némecka reklama na ¢okoladu, ktera byla cilena na mladé
spotrebitele. Zde byl pouzit obraz ucitelky, ktera se chovala koketnim zptusobem
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ke svym mladym studentim. Reakce na tuto reklamu se vyznamné liSila mezi
pohlavimi. MuZské publikum pfijimalo pozitivné chovani ucitelky a Zenské
publikum negativné hodnotilo chovani. Vétsina Zenského publika neméla rada tuto

reklamu, protozZe v ni vidéla sexistickou &i erotickou orientaci.

Z uvedenych priklad( je patrné, Ze v reklamni tvorbé bude nutné délat rozdily
pfi reklamnim sdéleni zaméfeném vyhradné na Zeny (produkty zaméfené pro
Zzeny) a reklamnim sdélenim cileném na muze. PFi nerespektovani cilové skupiny

z hlediska pohlavi by to mohlo byt velkym problémem.
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2 Teoretické aspekty genderovych stereotypti

Rozdéleni lidi podle pohlavi na muze a Zeny je zakladni pro nastaveni vnimani
rozdild existujicich v psychice lidského chovani. Tyto rozdily jsou spojeny
s genetickymi, anatomickymi a fyziologickymi charakteristikami muzského a
zenského organismu. MySlenku odliSnosti muzského a Zenského chovani lze
nalézt v mytech a tradicich vSech historickych vyvojovych spoleCnosti. Tato
mySlenka je zakotvena v jednotlivych socialnich institucich (jako je rodina,
armada, vzdélavaci instituce, pravo). Fakt samotné télesné odliSnosti mezi muzi a
Zenami neznamena, ze z n&j vyplyvaji vSechny pozorované rozdily mezi témito

dvéma skupinami. Ve skute¢nosti tyto rozdily maji sociokulturni kontext.

2.1 Pojem ,gender” a,genderovy stereotyp“

Moderni pojem ,gender® se stal v posledni tfetiné XX. stoleti centralni kategorii
ve védecké oblasti pod nazvem ,genderova studia”. Pojem "rovnosti Zzen a
muzU" (gender) je moderni interpretace problému vztahl mezi pohlavimi.
Pfed vznikem terminu "gender" nebo pojmu "sex" (pohlavi) byly zkoumany
biologické, fyziologické, psychofyziologické rozdily muzd a Zen. Tradini pojem
"gender" byl pouzivan pro oznaceni anatomickych a fyziologickych charakteristik
lidi z hlediska pohlavi, na jejichz zakladé se déli lidé na muze a zeny. VétSina
vyzkumnikd definuje gender jako socialni pohlavi nebo socialni postaveni, které
ma odpovidajici genderovou kulturu. Nicméné termin "gender", ktery se objevil
v 70-tych letech XX. stoleti, se liSi od pojmu "pohlavi", a to nejen proto, ze se
preklada do angli¢tiny jako "rod", ale také proto, Ze "gender" odkazuje

na spoleCenské postaveni a historicky se ménici vztah (Beck, 2001).

Stoller (1968) predstavuje rozdil mezi pojmy "pohlavi" (biologické pohlavi) a
“‘gender" (sociokulturni pohlavi). K objasnéni biologickych a socialné
psychologickych aspektd muzského a zZenského chovani Stoller (na konci roku
1960) navrhl koncepci rozdéleni lidské sexuality do dvou aspektl: biologického,
z pohledu terminu "pohlavi" a spoleCenského, z pohledu terminu "gender".
Z vySe uvedeného vyplyva, Ze vSechny pojmy, které vysvétluji rozdil mezi
pohlavimi, Ize rozdélit do dvou SirSich kategorii: biologické a socialni. Biologicky
pristup je zaloZzen na skuteCnosti, Zze rozdily mezi muzi a zenami jsou vysvétlené

genetickymi a hormonalnimi faktory: strukturou mozku, vrozenymi rysy, télesnou
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konstituci, temperamentem, atd. Sociokulturni pfistup pfedpoklada, Ze rozdily

mezi pohlavimi jsou formovany spolecnosti (Stoller,1968).

S rozvojem genderovych studii v pedagogické védé, termin "gender" syntetizuje
biologické, socialni a individualni charakteristiky maskulinity a feminity. Stereotypy
jsou souborem pojmu tykajici se socialni kategorie (Vinacke, 1957). Genderové
stereotypy ukazuji, ze nékteré atributy odliSuji zeny a muze. Stereotypy maji Ctyfi
rizné a nezavislé komponenty: popisovaci rysy (napf., sebeprosazeni, starost
o ostatni), fyzikalni vlastnosti (napf., dlouhé vlasy, télesna vyska), chovani
(napf., prvenstvi, péCe o déti) a postaveni (napf., FfidiC kamionu, Zena
v domacnosti). Kazdy komponent v sobé zahrnuje muzsky a Zensky prvek (Deaux,
Lewis, 1984).

Stereotypy nemusi byt nutné negativnim usudkem, protoze vedou k ocekavani,
ktera mohou poskytovat uZiteCnou orientaci v kazdodennim Zivoté. Stereotypy
mohou vést k pfili§ zjednoduSenym pfedstavam a chybnym hodnocenim.
V dasledku toho ke Spatnym hodnocenim subjektt v socialni kategorii. Napfiklad
Eisend (2010) tvrdi, Ze hodnoceni uchazeCl o zaméstnani jsou silné zalozena
na stereotypech, kde zaméstnat muze je vyhodnéjSi nez zaméstnat Zzenu. Takova
stereotypni hrozba vytvofi stereotypni mezeru. Proto se stereotypy stavaji
problematickymi, jelikoz vedou k pfiliSnému ocekavani a predsudky omezuji
zivotni prilezitosti pro subjekty riznych socialnich kategorii. To je duvodem, pro¢
vefejna politika, a to zejména v Evropské unii, je znepokojena marketingovymi

aktivitami, které podporuji genderové stereotypy (Evropsky parlament 2008).

Kazdy komponent genderovych stereotypl muze vést k negativnim dusledkim,
jez omezuiji zivotni pfilezitosti, zejména pro zeny. Stereotypy fyzikalnich vlastnosti
(napf., ideal krasy pro zeny) mohou vést ke snizeni sebedlvéry a nespokojenosti
s vilastnim télem. Stereotypy chovani (napf. Zeny pecujici o déti) mohou vést
k omezené moznosti vlastniho rozvoje. Stereotypy role v povolani muazou
znevyhodrovat v Zenské kariéfe (Eisend, 2010). Vyhnout se t€émto stereotypum a
dosahnout rovné Zivotni pfilezitosti pro obé& pohlavi v riznych sférach zivota je
hlavnim zajmem genderové politiky a stala se socialnim cilem mnoha spoleénosti

(Evropsky parlament, 2008).
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Tyto cile jsou zaloZeny na pfedstavé, Ze role pohlavi jsou ureny pfedevsim
socialnim prostfedi, a nikoliv biologii, ackoli oba pfistupy poskytuji vysvétleni
pro genderovou roli a pohlavi. Rozdily mezi zakladnimi zménami v rolich Zzen a
muzu v poslednich letech v3ak poskytly urCity dikaz, Ze se jedna spiSe o faktory

socialni nez biologicke, které urcCuji tyto vysledky.

2.2 Rozdily ve vnimani muzi a zen

Reklama ma socialni a psychologicky dopad na c¢lovéka, ale jeji vnimani
u opacnych pohlavi neni stejné. Rozdily mohou byt zpusobeny barvou, vizualnim
a zvukovym charakterem, texty pouzivanymi v reklamé&. Vnimani muzd je
ovliviiované tim, co muz vidi. Zena ma vétsinu zazZitka spojenych s vnimanim feéi.
Zeny jsou vyrazné lep$i s ohledem na rychlost vnimani nez muzi. Zeny obvykle
¢tou rychleji nez muzi a pre€tenou informaci si vybavi v detailech. Muzské pohlavi
zachycuje a vyhodnocuje situaci jako celek, zatimco Zenské Casto vénuje svou

pozornost detailim (Patterson, O'Malley, 2010).
Reklama pro zeny

V reklamé, ktera je cilena na zZeny, dominuje odvolani k emocim. Existuje napf.,
ocefovaci, emocionalné expresivni charakteristika zbozi. Vizualni komponenty
jsou spojeny se situaci, coz je typické a pfirozené pro zeny. Napfiklad sluncem
zalité plaze, klidné more, zobrazeni pfirody, zafizeni bytu (mékké kfeslo nebo
pohovka, kuchyné, atd.), vzhled a vybaveni obchodu, pfeplnéné méstské ulice,
prednost svétla a svétlych barev nad tmavymi. Patterson a O'Malley (2009) uvadi,
ze pokud v reklamé pro Zeny je inzerovan konkrétni produkt, bude zastoupen
fotografii a bude popsana jeho uziteCnost (v pfipadé mddnich doplnki),

prospésnost zdravi (v pfipadé potravin) a krasa, plvab (v pfipadé kosmetiky).
Zobrazeni zeny v reklamé

V dnesni dobé je Zena a jeji postaveni pfed kamerou v centru pozornosti reklamy,
aby se tak upozornilo na jeji krasu a dokonalost. Existuje hodné pfikladl, kde se
Zena na obrazovce neobjevi cela, ale jen néktera Cast jejiho téla. Pfi takovém
zpusobu tvorby obrazu pouzivaji fragmentizaci, tj. zobrazeni zeny ne jako celistvé
osoby, ale zobrazuje se jen ta Cast jeji postavy, ktera je nejlépe asociovana
s propagovanym produktem. Obraz nahé nebo polonahé Casti Zenského téla,

pfitahuje hodné pozornosti a je jednim ze zaru€enych prostfedkl v reklamé. Takto

24



je Zzena vyuzivana pro reklamu produktt péce o té€lo a osobni hygienu, protoze se
predpoklada, Ze nahota je spojena s inzerovanym produktem. Je zde menSi

pravdépodobnost, ze reklama bude vnimana jako urazka nebo ponizeni.

Zobrazeni celého téla se vétSinou objevuje v pfipadech, kdy tvurci chtéji zobrazit
,dokonalou“ Zenu nebo jeji postavu. Reklama vysvétluje, jak Zena této dokonalosti
dosahla. Takovym zpuUsobem reklama zavadi standardy Zenské krasy. Dieta,
konstantni hlad, fithess jsou nedilnou soucasti moderni Zeny, ktera se snazi

dosahnout idealu.
Obrazy zen v zenské reklamé

Podle Patterson a O'Malley (2009) Ize obrazy Zen v "Zenské" reklamé rozdélit

do nékolika samostatnych skupin.
Obraz bezstarostné divky

Jeden z hlavnich obrazu Zzenské reklamy je mlada, vesela divka, nezatizena praci
a rodinou. Jeji hlavni Cinnosti jsou péCe o sebe sama a starost o zvySeni své
pritazlivosti, ziskavani novych fanouskul, pfiprava a uc€ast na party, schizky,
nakupovani, prazdné feCi s prateli. NejCastéji se tvlrci odkazuji na tento obraz
v reklamé kosmetiky a parfémd, napoju, reklamé& na odpocinek a zabavu.
Prezentace obrazu je CasteCné zaloZzena na vétSi emocionalité Zen nez muzu.
Hrdinka takového reklamniho spotu je mlada, atraktivni, jeji svét je radostny a

bezstarostny.
Obraz manzelky a matky

Jinym obrazem je obraz Zeny v domacnosti, manzelky a matky. Zivot této postavy
je zaméfen na "rodinné Stésti," zachovani komfortu v domé&, péfe o zdravi
blizkych. Takova Zena vi vSechno, v jejim domé je dokonala Cistota a pofadek, vi,
jak léCit a jak chutné vafrit, aby kazdy €len rodiny byl zdravy a energicky. Reklamni
sdéleni fika, ze ziskavanim vybranych prostfedkd nasledné v rodiné nastane laska
a harmonie a c¢lenové rodiny oceni Usili Zeny v uvedeném procesu. V takové
reklamé Zena pusobi na spokojenost muze, snazi se zaslouzit si chvalu od muze.
Do této skupiny patfi napf., reklama na potraviny, rizné domaci spotrebi¢e nebo

vyrobky pro malé déti.

Obraz obchodni zeny
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Do tfeti skupiny patfi obraz obchodni Zeny, ktera ma nasledujici vlastnosti:
sebevédomi, nezavislost, kontrolu nad situaci. Zena vtakové reklamé je
zobrazena hlavné v manazerském kostymu s rozhodnym pohledem. Zena
u pocitace je nejb&znéjSi obraz pracujici zeny. Tento obraz je Casto pouzivan
v reklamé na kancelaiské stroje a zafizeni, automobily. Velmi popularni styl

obchodni Zeny v reklamé je na modni kancelafské obleCeni.
Reklama pro muze

Stejné jako rizné role pohlavi i reklama pro muZe nabizi celou Fadu
psychologickych obrazi. Mohou to byt obrazy citlivé, snivé divky nebo divky
podnikavé, bezstarostné, veselé nebo pfisné, nezavislé, silné a cilevédomeé
dospélé Zzeny. Mlze to byt mlada maminka, starostliva manzelka, obchodni Zzena.
Ale zakladni apel zUstava ve smyslu atraktivniho obrazu bezstarostné divky, ktera

se stara o svUj zevnéjSek a je akceptovana mezi muzi.
Obrazy zen v "muzské" reklamé

Obraz Zeny, ktery Ize Casto najit v reklamé uréené pro muze je spojen s hloupou,
naivni zenou. NejCastéji se v tomto obrazu objevuji velmi mladé blondynky nebo
Zeny v domacnosti, které potfebuji radu nebo pomoc od silngjSiho pohlavi. Tento
obraz Ize nalézt napf., v reklamach na automobily. V reklamé je tak mnohem

Castéji znazornéna nerovnost mezi muzi a zenami.

DalSi zensky obraz v muzské reklamé je obraz milované a milujici manzelky nebo
zeny, ktera o muze pecuje. Pfikladem mulze byt svatebni foto, na kterém Zena

s laskou v oCich oddané hledi na svého partnera.

Vigvivs Vv s

zeny. Je ziejmé, Ze zajimavy namét je kli¢em k uspéchu reklamy. Reklama nejen
slibuje ziskani radosti s pofizenim produktu, ale také vytvari touhu. Prvnim krokem
je vytvofeni adekvatniho objektu, kterym je v reklamé pro muze Zena nebo zenské
télo. Uvedeny postup muize probudit potfeby zakaznikd a zvysit jejich zajem

0 prodej zboZi a sluzeb.
Socialni role muze v reklamé

Muzi jsou zobrazeni v manazerském, formalnim nebo neformalnim vzhledu, ale

jakykoliv vzhled je pfedstaven jako néco naprosto seridzniho a hluboce osobniho.
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Sada ryst souvisi se socialnim stylem chovani, kompetenci a racionalni
schopnosti, autoritou, aktivitou, efektivitou a tak dale. MuZi jsou nejCastéji
spojovani s uspéchem, iniciativou a samostatnosti. Vyraz tvare u muzu je neutralni
nebo vazny. U muzl jsou od détstvi péstovany vlastnosti, které umoziuji
dosahnout vysokych pozic a vysSiho spoleCenského postaveni. Z uvedeného lze
odvodit i vySSi pfijem nez u Zen. Proto reklama na luxusni vyrobky (napf., auta,
nemovitost, okruzni plavby, damské Sperky) je cilena predevsim na muzskeé

publikum.

2.3 Sexismus v reklameé

Pojem sexismus znamena svétovy pohled, v némz jsou potvrzeny nerovna pozice
a odlisna prava muzu a zen. Muze se projevovat jako nenavist, podcenovani nebo
predsudky vuci ¢lenim odpovidajiciho pohlavi nebo stereotypizaci usudki vaci
zastupcam pfislusného pohlavi (Havelkova a kol., 2013). Stejné jako rasismus,
sexismus predpoklada nadfazenost ve fyzickych a intelektualnich projevech, i
kdyZz neexistuji zadné presvédcivé argumenty ve prospéch skuteCnosti, Ze muZi
jsou lepsSi nez zeny. Nebo naopak. Sexismus jako ideologie je zaloZen na tvrzeni
o pfirozenych rozdilech mezi muzi a zZenami stejné jako na genderovych
stereotypech, které kazdému z pohlavi pfipisuji neménny soubor vlastnosti.
Tradi¢ni argumenty, jako je napfiklad omezeni Zen ve vzdélavani a kreativité,
odkazy na znamou Zenskou logiku nebo psychickou nestabilitu, nadale zUstavaji

zachovany ve vefejném védomi (Havelkova a kol., 2013).

Ne vSechna reklama, ktera zobrazuje Zeny a muze v tradinich rolich, je zaroven
sexisticka. Stejné jako stupen nahoty Zeny neni vzdy rozhodujicim faktorem pfi
uréovani, ze reklama je sexistickou. Pokud se v reklamé na spodni pradlo nebo
plavky objevi poloholé Zenské télo, které neni sexualizované a zena nestoji
Vv nepfirozené, vyzyvavé poze, ale vypada pfirozené, volné a jeji télesné
parametry nevybizeji k anorexii, neni takovato reklama povazovana
za sexistickou. Pokud stejné Zenské télo je zapojeno v reklamnim namétu s cilem
zvysit prodej jakéhokoliv zbozi na principu ,produkt a Zena navic®, znamena to, Ze
se jedna o stereotypizaci, objektivizaci, transformaci zeny do vyrobku a nasledné o

sexismus.
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Jeden z projevd sexismu v moderni kultufe je erotizace (z anglického
eroticization). Pomoci obnazeni celého Zenského téla nebo jeho jednotlivych Casti
(hyzdé, boky, hrudnik, bficho), pfislusnych pozic (vleze &i sklonénd), kontextu
(mezi atributy muzul) se v podvédomi posiluje a upeviuje pfedstava o pasivité,
podfizenosti, zavislosti a bezbrannosti zen ve vztahu k muzdm. Zobrazovani
sexualnich Zen v dlrazné svudnych pézach v reklamé na panské zbozi (napf.
alkohol, panska kosmetika, stavebni materidly, automobily atd.) je urCené
specialné pro hodnoceni jejich "muzskym pohledem”. Mechanismus ucinku téchto
obrazt je pomérné jednoduchy - atraktivni télo se pouziva k apozornosti a
probuzeni (sexualni) touhy, ktera by méla byt nasledné pfevedena na koupi zboZi
(Amelina, 2014). Zena se &asto objevuje v reklamé& na zboZi, které je uréeno
pro muzskou potiebu. Symbolické zapojeni zenského obrazu do produktové Fady
vede k tomu, Ze na jedné strané jsou Zenské télo a sexualita vnimany jako zboZzi,
které |ze koupit za penize. Na druhé strané v8ak reklama vyslovné nabizi Zenu

jako "bonus" nebo ji slibuje jako "cenu" za spravny vybér, ktery uCinil kupujici.

Pfi vytvareni erotizované reklamy, ve které je zobrazeno idealni télo, zejména
Zenské, se pouZivaji poCitacové programy pro dosazeni pozadovaného vizualniho
efektu (napf. protahlé nohy, Stihly pas, zaoblena prsa, atd.). VyretuSované obrazy
Jidealni“ zeny v sexistické reklamé vyvolavaji u verejnosti pfedstavu o idealnich
tvarech, velikostech, proporcich zenského téla, které jsou vSak nerealné a které je
obtizné dosahnout v praxi. Na jedné strané Zeny zacCinaji touzit po neskuteCném
Jdealu krasy“, jez muze vést k nékterym negativnim dusledkim (napf., deprese,
anorexie, bulimie, nenavist k vlastnimu télu, oslabujici diety, atd.) Na druhou
stranu takové idealy krasy mohou vyvolat nezdravé postoje vici Zzenam (napf.,

psychické, fyzické, sexualni a jiné druhy nasili ze strany muzu) (Amelina, 2014).

Sexisticka reklama vytvafi konkurenci a nerovnosti, zplUsobuje komplikaci a
frustraci, vytvafri a podporuje patriarchalni genderové role, stereotypy a normy.
Kazda reklama se podili na tvorbé Zenské a muzské spoleCenské role, socialnich
modelt postavenych podle biologického pohlavi. V pfipadé, Ze reklama je
sexisticka, vyvolava vznik negativnich praktik. Ve vizualnim sexismu reklama
vyuziva rlzné urovné patriarchalnich reprezentaci. Jedna reklama stavi zeny
do role pasivni hospodyné zamérfené na rodinu a zivot, zatimco druha pfimo

vyvolava fyzické nasili na zené. Nejbézné&jSim reklamnim trikem je pouziti Zen jako
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sexualnich objektl, jakychsi pasti na spotfebitele. Takova reklama vSak pfinaSi
dlouhodobé dulsledky: uci Zenu, aby se smifovala s pasivni roli, roli méné
hodnotné osoby, méné vyznamné pro spole¢nost, coZ v budoucnu zpusobuje, ze
se zeny "ze zvyku" smifuji s rGznymi dusledky nerovnosti pohlavi (napf., s nizSim
platem za stejnou praci, se zjevnym ¢&i skrytym nasilim vici sobé atd.). Jedna se

o dan obrazku, ktery je dnes prezentovan v mnoha reklamach.

2.4 Zakon o regulaci a eticky kodex reklamy

Pro mnohé zadavatele reklamy je sexualni motiv atraktivnim prvkem. Pouzivani
tohoto motivu ma ale vSeobecné hranice, které jsou stanovené zakonem. Kromé
Zakonu o regulaci reklamy (ZRR) také existuji i etické hranice, které vychazeji

z Kodexu reklamy Rady pro reklamu (RPR).

Obecné ustanoveni v ZRR (&. 40/1995 Sb.) fika: ,reklama nesmi byt v rozporu
s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z duvodu rasy,
pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni,
ohroZovat obecné nepfijatelnym zplsobem mravnost, sniZzovat lidskou distojnost,
obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu®. Dale
existuje obecné ustanoveni, které se vztahuje na osoby mladsi 18 let a fika, ze
reklama nesmi podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo
moralni vyvoj.

V ZRR existuji dva druhy odpovédnosti. Témi jsou odpovédnost za obsah
reklamy a odpovédnost za zptlsob Sifeni reklamy. Proto takové subjekty, jimiz
jsou zadavatel, zpracovatel a Sifitel reklamy, nesou plnou zodpovédnost za to, aby
reklama neméla vySe uvedené prvky. V pfipadé, Ze zakon byl porusen, mohou

dozorové organy ulozit pokutu.

Mimo zakona o regulaci reklamy existuje jeSté Zakon o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani (¢. 231/2001 Sb.). Tento zakon se vztahuje
na provozovatele vysilani. Zakladni povinnosti provozovatell vysilani a
provozovatell prevzatého vysilani jsou: ,provozovatel vysilani je povinen
nezarazovat v dobé od 06.00 hodin do 22.00 hodin pofady a upoutavky, které by
mohly ohrozit fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj déti a mladistvych; tato
povinnost se na provozovatele vysilani nevztahuje, je-li vysilani koncovému

uzivateli dostupné na zakladé pisemné smlouvy uzaviené s osobou starsi 18 let a
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je k nému poskytnuto technické opatfeni, které této osobé umoznuje omezit

pfistup k vysilani détem a mladistvym®.

Rada pro reklamu (RPR) vydava eticky kodex reklamy. Jeho cilem je, aby reklama
v CR informovala a odpovidala etickému hledisku. Eticky kodex reklamy slouZi
k tomu, aby byla pravdiva, slusna a Cestna a aby v rozsahu tohoto kodexu
respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované
Mezinarodni obchodni komorou. Eticky kodex fika: "Reklama nesmi obsahovat
tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym zplusobem normy
slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobne, ze je
reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteChiovana s
plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy C&tenaifl a divakd. PoruSeni
Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k

produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouZzita média".

Napfiklad v roce 2011 feSila RPR 60 stiznosti na reklamu. V 11 pfipadech Rada
pro reklamu dala za pravdu stéZovatelim. Tfi z reklam byly Sifeny v televiznim
vysilani. Arbitrazni komise Rady pro reklamu oznacila dvé reklamy za neetické.
V téchto reklamach byl pouzit motiv sexu nevhodnym zplasobem. Firma EXCEL
MIX CZ, ktera je vyrobcem stavebnich materiald, vytvofila reklamu, ktera vibec
nebyla shodna s etickym kodexem. Na billboardech byli zobrazeni muzi a zeny pfi
pohlavnim aktu. Vizual byl doplnén sloganem ,Jednoducha aplikace. Vynikajici
vysledek.” Tyto billboardy odporuji kodexu reklamy a porusuji normy slusnosti a
mravnosti. Sexualni motiv nema Zadnou souvislost s propagovanym produktem.
Zadavatel teto reklamy prohlasil, Zze ve své komunikaci nebude pokraCovat

zpusobem, ktery je v rozporu s etickymi pozadavky.
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3 Marketingovy vyzkum genderovych stereotypt v televizni
reklamé

V pfedchozi ¢asti diplomové prace byla prfedstavena teoreticka vychodiska a také
byly definovany pojmy, které jsou dulezité pro praktickou ¢ast s ohledem na téma
prace. Kapitola je zaméfena na marketingovy vyzkum genderovych stereotypu
v televizni reklamé. Nejdfive bude popsana charakteristika problematiky a plan
marketingového vyzkumu, predmét, cile, metody vyzkumu a stanoveni hypotéz.
Nasledné bude provedena analyza vyzkumného Setfeni, ktera je rozdélena do tfi
Casti. V prvni ¢asti se soustfedim na televizni reklamu z pohledu muzld a Zen a

v druhé se zaméFim na analyzu genderovych aspekta televizni reklamy.

3.1 Charakteristika problematiky vyzkumu

Zivot moderniho &lovéka je nemyslitelny bez reklamy. Pronika do vSech sfér
spoleCnosti a aktivné ovliviiuje jeji socialni instituce a vyznamné se podili
na socialnim chovani lidi, ktefi v ni ziji. Navic od momentu vzniku televize se
televizni vysilani stalo neju€inngjSim zplsobem jak predavat informace lidem.
Nelze zpochybnit, Ze televizni reklama je jednim z nejefektivnéjsich typu reklamy.
Kombinuje vSechny prostfedky ziskani pozornosti (vizualni vjem, dynamiku, hudbu

atd.). Kromé toho ma velky rozsah pokryti.

Je dulezité zminit, Ze jakakoliv televizni reklama pfinasi informace nejen
o produktu jako takovém, ale také o vztazich ve spolec¢nosti, v€etné mezilidskych
vztahl mezi Zenami a muZi, tj. genderovymi vztahy. V reklamach vidime muze a
Zeny v urCitém socialnim prostfedi, vykonavaji urCité genderové role, které jsou
obvykle stereotypni. Jedna se o genderové stereotypy v televizni reklamé, jez
budou pfedmétem diskuse v této praci. Dosavadni reklama vysila genderové
stereotypy patriarchalniho charakteru. Moderni role muzl a Zen v realném Zivoté

vSak maji tendenci vyrovnavat se, tento rozdil urCuje vyznam tohoto vyzkumu.

3.1.1 Predmét a cile vyzkumu

Gender je nedilnou soucasti spoleCenské mezilidské interakce a ovliviuje vSechny
aspekty Zivota - vybér pracovisté, hodnotovy systém, sebepoznani, konicky,
oble€eni, rodinné chovani, praci, Skoly atd. Genderové stereotypy maji vliv

na vnimani vesSkeré informace a také na jeji pfenos do okolniho svéta. Coz
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znamena, Ze proces genderové socializace a obsah genderovych stereotypl ma
velky vyznam nejen pro zivot jednotlivce, ale i pro postupny rozvoj celé

spolecnosti. Proto objektem vyzkumu jsou genderové stereotypy.

Pravé reklama muze formovat hodnoty ¢lovéka a jeho vnimani okolniho svéta. Ma
obrovsky dopad na spolecnost zejména v oblasti ur€itych genderovych roli. Proto
jsem zvolila za pfedmét vyzkumu genderoveé stereotypy v televizni reklamé. Cilem
marketingového vyzkumu je analyzovat genderové stereotypy v televizni reklamé.
Pro dosazeni tohoto cile je nutné:

e Stanovit frekvenci a trvani prohlizeni televizni reklamy.

e Stanovit postoj studenttl SAVS k televizni reklamé.

¢ |dentifikovat genderové stereotypy ve vztahu k muzim a Zzenam.

e Stanovit typické socialni role muzu a Zen v televizni reklamé.

e Popsat vzhled a chovani muzud a zen v televizni reklamé.

¢ |dentifikovat typické oblasti Cinnosti muzu a Zen v televizni reklamé.

e Stanovit situaCni (socialni) prostor, ve kterém jsou muzZi a zeny

zobrazeni v televiznich reklamach.
e Porovnat predstavu o genderovych stereotypech v realném Zivoté a jak

se projevuji v televizni reklamé.

3.1.2 Plan marketingového vyzkumu

Jak jiz bylo uvedeno, cilem marketingového vyzkumu je analyzovat genderové
stereotypy v televizni reklamé&. Pro vyzkum byla zvolena metoda dotazovani.

Marketingovy vyzkum ma charakter kvantitativniho vyzkumu.

Vyzkumny soubor tvofilo 200 respondentu, studentd ve véku od 18 do 32 let.
Zakladni soubor byl sloZzen ze studentd SAVS, ktefi pisemné odpovidali
na predloZeny dotaznik. Dotazovani probihalo pfimo v prostorach skoly, aby bylo
prostfedi pro né znamé a duvéryhodné. Respondenti byli vybrani nahodné
na zakladé dostupnosti. Dotaznik byl tiSstény a za pomoci tazatell rozdan
studentim. Tazatelé byli peclivé proSkoleni, aby vysledky vyzkumu byly

maximalné relevantni. Dotazniky byly shromazdovany na recepci univerzity.

Vyzkum byl realizovan 4. prosince 2017. Dotaznik obsahoval 90 otazek a
na jeho vyplnéni respondent potfeboval pfiblizné 10 minut. V zavéru dotazniku

byly poloZeny otazky zjiStovaci. Dotaznik je uveden v pfiloze €. 1. S ohledem
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na jednotlivé etapy pfipravy dotazniku vybrala jsem techniku reSerSe relevantni
literatury. Prozkoumala jsem odbornou literaturu. Pfedvyzkum byl proveden
na vzorku 10 respondentl s cilem provéfit srozumitelnost formulovanych otazek

v dotazniku.

Hodnoceni vysledkld vyzkumu bylo provedeno pomoci programu Microsoft Excel.
Nasledné byla provedena interpretace vysledkul, ktera poslouzila pro vyjadfeni
genderovych stereotypl v televizni reklamé. Je nutné pfipomenout, Ze vysledky

jsou relevantni ke sledované skupiné respondentu.

V praktické ¢asti byl proveden primarni marketingovy vyzkum, tzv. sbér informaci

v terénu. Vyzkum byl kvantitativni a jeho technikou bylo dotazovani.

3.1.3 Stanoveni hypotéz

Na zakladé provedené analyzy odborné literatury a vlastnich zkuSenosti byly

stanoveny nasledujici hypotézy:

H1. Typické role muzi v televizni reklamé& - profesionalni, podnikatelské
(kancelarsky pracovnik, manaZzer atd.); role Zzen v reklamé - rodinné (matky, Zeny

v domacnosti, manzelky atd.).

H2. Muz v reklamé je nejéasté&ji obleéen do obleku nebo sportovniho dresu. Zena
je oble¢ena do domaciho odévu nebo do elegantnich, krasnych Satl. Pokud jde

o chovani, muz je racionalni, konstruktivni, zatimco Zena je emocionalni, citliva.

H3. Genderové stereotypy, které jsou zobrazené v realném Zivoté, se odrazeji

v televiznich reklamach.
3.2 Analyza vyzkumného Setfeni

Vyzkumné Setfeni jsem rozdélila do dvou ¢asti. Prvni Cast se tyka televizni
reklamy z pohledu muzu a zZen. V ni zjistim, zda mlada generace sleduje reklamu
v TV, stanovim frekvence sledovani, délku a rezim zhlédnuti, definuji vyhody a
nevyhody televizni reklamy a popiSu nejupfednostiiovanéjsSi druhy zboZzZi
v televizni reklamé. Druha ¢ast bude vénovana genderovym aspektim televizni
reklamy. V této ¢asti popisu role, vzhled, povahové vlastnosti, profese muzu a zen

v realném zivoté a v televizni reklamé.
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3.2.1 Televizni reklama z pohledu muzi a zen

V modernim zivoté ne kazda rodina Cte noviny, ale televize je v kazdé domacnosti.
Sledovani televize je jiz dlouho oblibenou formou traveni volného Casu. Je tézké
predstavit si televizni vysilani bez reklamy. Reklama je zdrojem informaci
o produktu, sluzbé. Nakolik reklama bude presvédcCiva a ucinna, zavisi od nazoru
spotfebitele na dany produkt nebo sluzbu a na reklamé jako takové.
Prozkoumame, co si vefejnost mysli o televizni reklamé. Z tohoto divodu byla

poloZzena studentim SAVS otazka &. 1 dotazniku o tom, jak &asto pfichazeji

s televizni reklamou do kontaktu (viz Tab. 1).

Tab. 1 Frekvence prohliZeni televizni reklamy (v % od poctu respondentil)

Frekvence prohlizeni %
Nékolikrat denné 49
Jednou denné 6
3-4 krat tydné 10
Méné nez 4 krat tydné 30
Nevim 5
Celkem: 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledkem je, Zze témér cela polovina respondentl (49 %) se kazdy den diva
na reklamu v televizi. To znamena, Ze pro vétsinu respondentt je televize jednim
z hlavnich zdroji informaci. Jestlize se Clovék setkava s televizni reklamou kazdy
den, poddava se jejimu vlivu, a tudiz se mizeme domnivat, Zze v dusledku toho

reklama ovliviiuje osobnost.

Na druhém misté je odpovéd "méné nez 4 krat tydné", coz mlze byt zplsobeno
nejen tim, ze respondenti travi hodné ¢asu studiem nebo jinymi aktivitami, ale také
zpusobem sledovani reklam nebo obecné postojem k televizni reklamé. Také
frekvence sledovani televizni reklamy zavisi na véku. Tabulka 2 ukazuje, Zze ¢im

mladSi je respondent, tim vzacnéji je frekvence prohlizeni.
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Tab. 2 Frekvence prohliZzeni televizni reklamy v zavislosti na véku respondentt (v % od

poctu respondentt)

Frekvence prohlizeni Vék
televizni reklamy
18-20let | 21-23let 24-26 let 27-29 let 30-32 let
Nékolikrat denné 35 47 43 48 67
Jednou denné 5 7 9 2 5
3-4 krat tydné 10 16 9 10 5
Méné nez 4 krat tydné 45 29 32 35 18
Nevim 5 2 7 5 5
Celkem: 100 100 100 100 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka ukazuje, Zze nejpopularnéjsi odpovéd respondentu je ve véku od 30 az do
32 let, a to ,nékolikrat denné“ (67 %), mladsi generace (18-20 let) zvolila odpovéd
,méné nez 4 krat tydné“ (45 %). Pro mladou generaci bylo sledovani televize dfive
obvyklou cinnosti. Pravé oni nejCastéji sedéli pred televizi, divali se na programy,
filmy a koncerty. Nyni se stava televize stale vice vysadou starSi generace.
Rovnéz internet, jako samoziejma soucast dnesniho Zivota, odebral zna¢nou ¢ast
televizniho publika mladych lidi. Navic mlada generace zacala travit hodné Casu
mimo domov, pfikladem je studium, komunikace s prateli, navstéva kina nebo
upfednostiiovani jinych aktivit. V tomto ohledu respondentim byla polozena

otazka o tom, kolik ¢asu denné travi zhlédnutim reklamy (viz Tab. 3).

Tab. 3 Délka zhlédnuti televizni reklamy (v % od poctu respondentii)

Délka shlédnuti %
Méné nez 15 minut denné 63
cca 30 minut denné 14
cca 1 hodinu denné 3
cca 2 hodiny denné 1
Vice nez 2 hodiny denné 2
Nevim 18
Celkem: 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Absolutni vétSina respondentl travi zhlédnutim reklamy méné nez 15 minut
denné. To znamena, Ze jen mala ¢ast reklamy je vnimana bez ohledu na frekvenci
prohlizeni. Lidé ne vzdy proniknou do podstaty. V dusledku toho jesté mensi Cast
dosahuje hlavniho cile - vytvofeni silné touhy, aby spotfebitel koupil inzerované

zbozi. Pouze jedna pétina dotazanych se diva na reklamu od 30 minut do nékolika
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hodin denné. Mize to byt zplsobeno rezimem sledovani televizni reklamy (viz.
Tab. 4).

Tab. 4 ReZim sledovani televizni reklamy (v % od poctu respondentti)

Rezim sledovani %
Odchazim z pokoje, délam vlastni véci 41
Prepinam kanal 33
Pokracuji a divam se na TV 13
Vypinam zvuk 4
Zalezi na tom, co to je za reklamu 2
Nevim 7
Celkem: 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Méné nez polovina respondentt (41 %) odpovédéla, Zze béhem reklamni pauzy
opoustéji pokoj a zacinaji s vlastnimi zalezitostmi. 33 % respondentl pFepinaji
kanal a pouze 13 % respondentl pokracuje a diva se na TV. Lidé se smifili se
skute€nosti, Ze dobré programy nebo filmy jsou pferuSeny reklamou. Kromé toho
kvalita reklamnich spotl vyrazné klesla a lidé chtéji sledovat opravdu zajimavou
reklamu. A proto obliba festivalu, napf., "Noc reklamoZzroutd", kde se daji vidét

vysoce kvalitni a profesionalni reklamy, roste s kazdym rokem.

VSechny tyto charakteristiky (frekvence, délka a rezim prohlizeni) ukazuji na to, ze
studenti SAVS maji maly zajem o televizni reklamu a vnimaji ji spiSe jako
zvukovou kulisu (v pozadi), nebo se vlbec nedivaji. Proto byla polozena
nasledujici otazka, ktera pomohla pochopit, jak respondenti sami hodnoti svj
postoj k reklamé. Absolutni vétSina respondentd (71 %) se chova k televizni

reklamé negativné (viz Pfiloha 4).

Nyni prozkoumame vztah respondentl k reklamé v zavislosti na pohlavi (viz Tab.
5)
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Tab. 5 Pocity, které vznikaji u respondenttu, kdyz slysi slovni spojeni "televizni reklama

v zavislosti na pohlavi (v % od poctu respondentti)

Pocity, které vznikaji u respondentu, kdyz Pohlavi
slysSi frazi "televizni reklama™ s

Muz Zena

Spise negativni 49 48

Negativni 33 14

Spise pozitivni 12 23

Pozitivni 0 1

Nevim 6 14

Celkem: 100,0 100,0

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledku této tabulky Ize konstatovat, Ze Zeny jsou vice loajalni k reklamé (23 %
zen a 12 % muzu odpovédélo, ze maji spiSe pozitivni pocity). To muze byt
zpUsobeno skute¢nosti, Zze cilovou skupinou televizni reklamy jsou Castéji Zeny.
Pravé pro né se zadavatelé snazi vytvofit atraktivnéjSi reklamu. Negativni postoj
obou pohlavi Ize vysvétlit skuteCnosti, ze reklamni zpravy, které prerusuji vysilani,

jsou hodnoceny extrémné negativné (viz Tab. 6).

Tab. 6 Nevyhody televizni reklamy v ohodnoceni studentii SAVS (v % od poétu

respondentti)
Nevyhody televizni reklamy %

Casté opakovani reklam 74
Preruseni filmu 51
Vtiravost 48
Doba trvani televizni reklamy 32
Manipulace s divakem 24
Reklamovany produkt, ktery nevzbuzuje 21
zajem

Poskytovani nespolehlivych informaci 18
Ostatni 1,5
Celkem: 268

*V této tabulce a dale je soucet vy$si nez 100, protoze respondenti méli moznost vybrat

nékolik odpovédi
Zdroj: vlastni vyzkum

Jako dukaz této skutecnosti jsou uvedeny nedostatky, které respondenti vybrali.
Napf., Casté opakovani reklam (74 %), pferuSeni filmu (51 %), vtiravost reklamy

(48 %) a doba trvani televizni reklamy (32 %). V duasledku toho pfili§ kratké
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intervaly mezi reklamami zabrafuji divakim, aby pronikli do vyznamu

sledovaného filmu nebo pofadu.

Jednim z hlavnich principd vlivu moderni reklamy na divaka je manipulace. 24 %
respondentl identifikovalo tuto negativni stranu reklamy jako "manipulaci
s divakem". Dospély Clovék ma vysokou miru kriti€nosti ve vztahu k vysilané
informaci, a proto tvirce reklamy se snazi délat vSe pro sniZeni této urovné
kriti€nosti pomoci manipulacni techniky (vyvolani silné emoce, rychlé sled snimkd,
atd.)

Bez ohledu na nedostatky a negativni vztah k televizni reklamé, vétSina
respondentl (52 %) ji povazuje za nejucinngjsi druh reklamy. Za druhou
nejucinngjSi je povazovana internetova reklama — 37 %, nasleduje venkovni
reklama (26 %), dalSi v poradi je reklama na prodejnich mistech — 23 %, dale pak
sponzorstvi a charitativni akce — 11 % a reklama ve vefejné dopravé - 10.1 % (viz.
Pfiloha 5) (soucCet pfesahuje 100 %, jelikoz respondenti méli moznost zvolit
nékolik odpovédi). Z odpovédi respondenti vyplyva, Zze mezi hlavnimi
distribuénimi kanaly reklamy zaujima TV reklama pfedni misto. Diky tomu

respondenti byli schopni identifikovat vyhody televizni reklamy (viz Tab. 7).

Tab. 7 Prednost televizni reklamy v ohodnoceni studenti SAVS (v % od poétu respondentti)

Prednost televizni reklamy %
Prilezitost se dozvédét o novych produktech, 58
sluzbach a technologiich
Schopnost si odskocit kvili vyfizovani pfri 57
prohlizeni programu, filmu
Nazornost 30
Schopnost se orientovat pfi nakupu zbozi a 22
sluzeb
Prijemna vizualni fada 17
Pozitivni emoce 5
Schopnost nakupovat bez opusténi 1,5
obrazovky (telemarketing)

Zapamatovatelnost 0,5
Nevim 5
Celkem: 196

Zdroj: vlastni vyzkum

Jako hlavni pfednost respondenti uvedli moznost dozvédét se o novych
produktech, sluzbach, technologiich (58 %), mozZnost odskocit si od prohlizeni
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pofadu, filmu za u€elem vyfizeni jinych zalezitosti (57 %), nazornost (30 %) a

schopnost se orientovat pfi nakupu zbozi a sluzeb (22 %).

Jelikoz vétSina respondentll ma negativni vztah k televizni reklamé a diva se na ni
v pozadi ,skrz prsty“, povaZzuje za méné dulezité aspekty reklamy pfijemnou
vizualni fadu (17 %), pozitivni emoce (5 %), schopnost nakupovat bez opusténi

obrazovky (1,5 %) a zapamatovatelnost reklamy (0,5 %).

Je nutné poznamenat, Ze vétSina muzl povazuje za vyhodu, Ze pfi reklamé si
mohou vyridit své osobni zalezitosti. VétSina zen povazuje za prednost reklamy

dozvédét se o novych produktech a sluzbach (viz. Pfiloha 6).

Respondenti byli rovnéz pozadani, aby vyhodnotili nékteré charakteristiky reklamy.

Vigviv s

(68 %). Dale pak objekty reklamy (zbozi) (49 %) a kvalitu reklamy (37 %), (viz.
Pfiloha 7). Nékteré vlastnosti televizni reklamy jsou vSak atraktivnéjSi jen pro

muze, zatimco jiné jen pro Zeny (viz Tab. 8).

Tab. 8 Nazory respondentil na nejpamatnéjsi charakteristiky televizni reklamy v zavislosti

na pohlavi
Nejpamatnéjsi charakteristiky televizni reklamy Pohlavi

Muz Zena
Reklamni namét 27 32
Objekty reklamy (samé zbozi) 24 19
Kreativita reklamy 18 15
Znama znacka 9 8
Doba trvani reklamy 8 11
Opacné pohlavi (zena / muz) 8 1
Priroda (napfiklad mofre, les, pole) 4 8
Interiér 2 4
Nevim 1 1
Celkem: 100 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka poukazuje na vyrazné rozdily v charakteristikach v zavislosti na pohlavi.
Zeny ve vétsi mife vénuji pozornost délce videa, obrazu pfirody a detailim
interiéru. Zatimco u muzua tyto vlastnosti nejsou relevantni. V reklamé je u muzi

Vv s

jiného je pro muze vyznamna demonstrace znamych znacek a originalita reklamy.

e

To znamena, ze Zeny se zaméfuji na detaily vice nez muzi a maji rozmanitéjsi
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pozadavky na reklamu. Muzi jsou racionalnéjSi, nemaji zajem o detaily a je pro né
dllezity objekt reklamy a jak vysoce kvalitni a spolehlivé zbozi je. Budeme-li
analyzovat kvalitu reklamy, zjistime, jakému druhu reklamy respondenti davaji

prednost (viz Tab. 9).

Tab. 9 Nejoblibenéjsi viastnosti televizni reklamy (v % od poctu respondentti)

Nejoblibenéjsi vlastnosti televizni reklamy %
Originalita myslenky 60
Humor 57
Reklamni namét 45
Krasa, jasnost obrazu 24
Hrdina 16
Samotny produkt 15
Modernost 14
Nevim 10
Celkem: 241

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti by upfednostriovali vidét na televiznich obrazovkach predevSim
reklamu s originalni myslenkou (60 %), humorem (57 %) a zajimavym namétem
(45 %). Zeny se av$ak vice zamé&fuiji na krasu a jasnost obrazu, na krasné postavy
a na relevanci reklamy (viz Pfiloha 8). To ukazuje, ze reklama pro zeny je zpusob,
jak zajimavé travit volny ¢as. Co se tye muzl, véri, ze v dobré reklamé by mél byt
reklamni produkt zajimavy (viz Pfiloha 8). To muze byt zplsobeno tim, ze zeny
pravdépodobné vice davaji pozor na televizni reklamy nez muzi (pfi odpovédi na
otazku o frekvenci sledovani odpovéd ,nékolikrat denné® vybralo 56 % Zen a 39 %
muzu) (viz PFiloha 9). Nebo to Ize spojit se skuteCnosti, Zze Zeny jsou pfirozené

citlivéjSi a vnimavéjsi vaci svétu kolem nich. Televizni reklama neni vyjimkou.

Dulezitou zvlastnosti vlivu reklamy na Zenské publikum jsou rozvinutéjSi emoce,
jasnéjsi a pestrejsi obraz, krasnéjSi postavy a mensi racionalita nez u muzi. Muze
staCi zaujmout technickymi charakteristikami a ukazanim zfejmého motivu, ktery
vede k dosazeni dokonalosti. Naopak pfi polozeni stejné otazky Zenskému
publiku, otazka potfeby a reklamni obraz jsou odliSné. Reklama by méla byt velmi
jasné propracovana, jinak Zena ztrati zajem o tento navrh. Proto existuji tzv.
"muzskeé" a "zenské" reklamy. VSechny kategorie zbozi se daji podminéné rozdélit

do dvou skupin: "pro muze" a "pro Zeny" (viz Tab. 10).
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Tab. 10 Nejupfednostriovanéjsi druhy zboZzi v televizni reklamé v zavislosti na pohlavi (v %

od poctu respondenttl)

Nejuprednostinovanéjsi druhy zbozi v televizni Pohlavi
reklamé -
Muz Zena
Automobily 36 29
Sportovni zbozi 19 11
Potraviny 16 19
Kosmetika, parfémy 8 29
Sluzby pro podnikani 5 3
Cigarety, alkohol 3 2
Technika 3 1
Riizné akce 1 0
Détské zbozi 0 1
Lékaiské preparaty 0 1
Nevim 9 5
Celkem: 100 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka ukazuje, Ze muzi a Zeny jsou vice pfitahovani k reklamé& na automobily
(36 % a 29 %), stejné jako na potravinarské vyrobky (16 % muzli a 19 % Zeny),
coz muze byt zpusobeno skuteCnosti, Ze druha je nedilnou soucasti naseho
Zivota. Informace o slevach v obchodech, uZiteCnosti nebo vyhodach vyrobku je
mozné zjistit prostfednictvim reklamy. K posunu dochazi napf., u reklamy
na automobil. Stale vice zZen fidi automobil, a proto je jejich stoupajici zajem
o reklamu na automobily zcela vysvétlitelny. V takovém pfipadé se vymaze
hranice mezi typickou "muzskou" a typickou "Zenskou" reklamou. U muzl
po reklamé na automobily nasleduji inzerce sportovnich potfeb (19 %), sluzby pro
podnikani (5 %), cigarety a alkohol (3 %) a technika (3 %), jez zesiluji pohled
na ,muzskou“ reklamu. Pro dotazané respondentky, na rozdil od muzu, byla

zajimavéjsi reklama na parfémy a kosmetiku (29 %), ktera je Cisté "Zenskou".

Dale bude zkoumany nazor respondentl na hodnoty propagované moderni

reklamou (viz Tab. 11).
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Tab. 11 Nazory respondentt na hodnoty propagované reklamou (v % od poctu respondentt)

Hodnota %
Zdravil zdravy zivotni styl 66
Materialni blahobyt 58
Rodina 56
Zajimava prace 12
Laska 11
Seberealizace 11
Nevim 8
Svoboda 6
Vzdélavani 4
Stabilita ve svété 3
Nabozenstvi 2
Celkem: 236

Zdroj: vlastni vyzkum

Podle nazoru respondentd moderni televizni reklama podporuje zdravi a zdravy
Zivotni styl 66 %, rodinné hodnoty (56 %) a lasku (11 %). Studenti SAVS povazuiji

tyto hodnoty za hlavni v realném Zzivoté (viz Pfiloha 10).

Televizni reklama se na jedné strané pokousi odrazet skutecny zZivot, ale zaroven

na strané druhé jej vylepSuje a vybira z ného to nejlepsi. Kdyz se lidé divaji na

takovou reklamu (i v pozadi), podléhaji jejimu vlivu. Abychom pochopili, jak

respondenti sami vyhodnocuji dopad reklamy, byla poloZzena nasledujici otazka

(viz Obr. 1).

HOvliviiuje  m Castecné ovliviiuje

H Neovliviiuje

Obr. 2 Respondenti o dopadu televizni reklamy na skutecny zivot (v % od poctu

respondentti)
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VétSina respondentt odpovédéla, Ze televizni reklama do urcité miry ovliviuje
realny Zivot (ovliviiuje a Castecné ovliviuje v souctu 72 %). Pouze 23 %

respondentl se domniva, Ze televizni reklama nema Zadny vliv na skutecny Zivot.

3.2.2 Genderové aspekty televizni reklamy v hodnoceni studentu
SAVS

V této Casti diplomové prace prozkoumame typickou predstavu studentd
o genderovych stereotypech. Genderové stereotypy plni funkce spojené
s potfebou vysvétleni nékterych rozdilid mezi pohlavimi a jejich prezentaci stejné

jako zduvodnéni jejich existence.

v vivs

nejrozsifen&jsi genderové stereotypy mezi studenty SAVS. Respondenti byli
pozadani o odhad poctu specifickych parametri: vnéjSi, behavioralni
charakteristiky, jakoz i odborné Cinnosti typické pro urcCité pohlavi v televizni

reklamé a skutedném ZzZivoté.

Na otazku "Vzpomenete si na tfi reklamy, které se Vam nejvice libily v poslednim

roce v TV?“ respondenti odpovédéli nasledujicim zpusobem (viz Tab. 12)

Tab. 12 Nejoblibenéjsi reklamy respondentt (v % od pocétu respondentti)

Reklamy %
Apple: Protanéené Vanoce 35 %
Reklama na Skodu Fabia RS 5 %
Kofola 10 %
T-Mobile-Klinika Inovativni Péée 15%
Swarovski: Tipytivé svatky pro kazdého 5%
T-Mobile: Nedrzte se pfi zemi-Pa Pa Pa 5%
Pilsner Urquell: Ty pravé Vanoce 4%
Pandora: Uzasné darky 4%
Albert: Nadélte Vanocim stédrost 2%
Ostatni 15%

Takové odpovédi potvrzuji predchozi tvrzeni o originalni myslence, humoru a
zajimavém namétu. V nékterych z téchto televiznich reklam se ale odrazi
genderové stereotypy. Napfiklad v reklamé ,T-Mobile-Klinika Inovativni Péce”
Zena ztratila svého syna, ma v ruce mobil a diva se na navigaci. Ta ji bohuzel

nepomuze, protoze se Zena neumi orientovat v terénu. Obrati se na muze - Iékafe
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a ten ji pomuze se zorientovat. V této reklamé je zena zobrazena jako ta, ktera

dosud nepoznala moderni technologii GPS a vzdy musi pozadat o pomoc muze.

Druha reklama je od T-Mobile a jmenuje se ,Nedrzte se pfi zemi-Pa Pa Pa“. V této
reklamé je zobrazen pilot, ktery si béhem lou€eni na letisti s letuSkou zvladne jesté
mobilem domluvit rande v Bangkoku. Nasleduje scéna, kdy jedna letuSka odchazi
a pfichazi jina - Pavlinka. V této reklamé jsou zeny hloupé a nejsou schopny

pochopit to, Ze pilot ma kazdy den rande s jinou.

Posledni reklama, ve které muzZeme vidét genderové stereotypy, je Albert:
,Nadélte Vanoclm S§tédrost®. V této reklamé je zobrazena Zzena v domacnosti,
ktera se stara o déti a celou rodinu. Ona vafi, pece, jednim slovem se pfipravuje
na Vanoce. Jeji manzel se objevi v reklamé az v samém zaveru, kdy je vSechno

pfipraveno a hotovo.

Udaje z prlzkumu ukazuji, ?e zatimco je muz v televizni reklamé &asto
prezentovan jako administrativni pracovnik (26 %) a podnikatel (25 %) (viz.

Pfiloha 11), role Zen je zde zcela odliSna (viz Tab. 12).

Tab. 13 Role Zen v televizni reklamé (v % od poétu respondentii)

Socialni role zen %
Zena v domacnosti 61
Osoba, ktera rozhoduje o rodinnych 12
problémech
Starostlivy rodic 11

Starostliva manzelka

Rodinny lékar

Podnikatelka

Kancelarsky pracovnik

NINN W

Sportovec

Celkem: 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky je patrné, ze vice nez polovina respondentl se domniva, ze v televizni
reklamé je Zena nejCastéji zobrazena v roli hospodyné. DalSimi nejpopularnéjsSimi
odpovédmi byly ,osoba, ktera rozhoduje o rodinnych problémech® (12 %),
.pecujici rodic“ (11 %), ,starostliva manzelka“ (7 %) a ,rodinny Iékaf (3 %). Je

snadné si uvédomit, Ze vSechny tyto role se vztahuji také k uklidu.

Pokud jde o realny Zivot, respondenti se domnivaji, ze oba rodinni pfislusnici (75

% muzl, 84 % zen) by méli byt zapojeni do fizeni domacnosti a finan¢niho
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zajisténi rodiny (viz Pfiloha 12, 13). Tento model ukazuje, Zze se v moderni
spoleCnosti stereotyp ,Zena v domacnosti a ,muz Zivitel rodiny“ postupné
vyrovnavaji, stavaji se v minulosti. Zménu stereotypl vSak nelze v blizké
budoucnosti oCekavat. Dnes jsou v naSich zivotech pfitomny stale genderové

stereotypy, vCetné televizni reklamy.

Respondentim byla poloZena otazka na vzhled muzl a zen v televizni reklamé
(viz Tab. 14).

Tab. 14 Vzhled muZzu v televiznich reklaméch (v % od poétu respondenttl)

Vzhled muzi %
Pansky oblek 57
Kazdodenni obleéeni 32
Smoking 3
Domaci obleceni 1
Spodni pradlo 0
Nevim 7
Celkem: 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Muzi, podle nazoru respondentu, jsou Castéji obleCeni do obleku (57 %). 32 %
respondentl se domniva, ze muz v reklamach je oble€en v bézném, kazdodennim
obleCeni, coz znamena, Ze travi ¢as nejen v praci, ale muze plnit roli rodinného

typu.

Zeny jsou Gasto oblegeny v kazdodennim oblegeni (napf., jednoduché Saty, sukné
nebo dziny) kvali tomu, Ze jsou v domacnosti. Pravé takové oble€eni je vhodné
pro praci v domacnosti, k nakupovani v obchodech nebo starani se o déti, dalsi

¢leny rodiny (viz Tab. 15).

Tab. 15 Vzhled Zen v televiznich reklamach (v % od pocétu respondentii)

Vzhled zen %
Kazdodenni obleéeni (jednoduché Saty, 58
sukné nebo dziny)
Plavky, spodni pradlo 13
Domaci obleéeni 12
Vecerni Saty 8
Damsky kostymek 5
Sportovni obleceni 1
Nevim 3
Celkem: 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Na druhém misté byla odpovéd ,plavky nebo spodni pradlo® (13 %), coz umoznuje
dospét k zavéru, ze Zena v reklamnim sdéleni muze byt nejen ochrankyni krbu,
ale také ma cCasto sexualni image, obraz svudnice. Znacna ¢&ast reklamnich
produktl je prezentovana pravé na pozadi krasnych Zen nebo €asti Zenského téla.
Vzhledem k tomu, Ze touha pfinasi zisk ve spotfebitelské spolecnosti, aktivné se
vyuziva v televizni reklamé Zenské télo, které je historicky ztotoZnované se
sexualitou a pfirodou. Proto muzi v televizni reklamé Ctyfikrat Castéji davaji pozor

na obraz Zeny v plavkach nebo spodnim pradle (viz Pfiloha 14).

Je tfeba uvést, Ze tato reklama se pouziva ve dvou pfipadech. Za prve, obraz
sexualni Zeny v reklamé pro samotné Zeny. V tomto pfipadé je obraz chapan jako
standard, o ktery by mél Clovék usilovat, a pokud ho chce dosahnout, musi
produkt zakoupit. A za druhé, obraz sexualni zZeny, ktera pfitahuje pozornost
muzl. Pokud si koupite tento vyrobek, pak tyto zeny, stejné jako v reklamé, vam
budou vénovat pozornost. Vedle stereotypll vzhledu v televizni reklamé se velmi

jasné odrazi stereotypy chovani muzu a zen ve spole¢nosti (viz Tab. 16).

Tab. 16 Typické povahové viastnosti muzi a Zen v realném Zivoté podle nazort respondentti

(v % od poctu respondentii)

Povahové vlastnosti Muz Zena Muz a Zena Celkem:
Sila 80 3 17 100
Odvaha 59 2 39 100
Rozhodnost 56 1 43 100
Spolehlivost 49 2 49 100
Lenost 46 12 42 100
Racionalnost 42 7 52 100
Uvazlivost 39 8 53 100
Presvédéeni 39 3 58 100
Nezavislost 36 9 55 100
Podnikavost 35 8 57 100
Samostatnost 28 3 69 100
Vedeni domacnosti 25 15 60 100
Rozum 18 5 77 100
Disciplinovanost 8 21 71 100
Spontannost 8 46 46 100
Néznost 4 56 40 100
Upovidanost 4 74 22 100
Slabost 4 83 13 100
Laskavost 3 46 51 100
Citlivost 3 58 39 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Typickymi povahovymi vlastnostmi muzl jsou podle studentl sila (80 %), odvaha
(59 %), rozhodnost (56 %), spolehlivost (49 %). Nejméné dulezité jsou laskavost a
citlivost. Zeny jsou samozfejmé& mnohem citlivéjsi, ale moderni muzi jiz také vénuji
pozornost vlastnimu emocionalnimu stavu a emocionalnimu stavu lidi kolem nich.
Moderni muz ma jemny vkus, je vérny, ironicky, vesely a samoziejmé mnohem
citovéjsi.

Zeny, podle nazoru respondentd, daly prednost slabosti (83 %), upovidanosti (74
%), citlivost (58 %), néznosti (56 %), laskavosti a spontannosti (po 46 %).
Nejméné dulezité pro Zeny je podle respondentl rozhodnost, spolehlivost,
presvédcCeni a samostatnost. Coz zcela neodpovida skutecnosti. Moderni Zena si
muUze dovolit byt silna a nezavisla. Dnes nepotfebuje oporu muze tak, jak to bylo
az do pomérné nedavné doby. Vnéjsi svét, ktery byl po stovky tisic let svétem

vr v

muze - bojovnika, lovce a badatele, dnes patfi zené stejné jako muzi.

Typicky muzsky obraz se sklada z mnozstvi rysu, které jsou spojené se socialné
neomezujicim stylem chovani, kompetenci a racionalni schopnosti, silou a
ucinnosti. Typicky ZzZensky obraz naopak zahrnuje socialni a komunikativni
dovednosti, vlidnost a emocionalni podporu. V televizni reklamé se tedy
v dusledku vyraznéjSiho projevu genderovych stereotypll nevyznamné méni

Zzensky obraz (viz Tab. 17).

Tab. 17 Typické povahové vlastnosti muzu a Zen v televizni reklamé podle nazoru

respondentt (v % od poctu respondentil)

Povahové vlastnosti Muz Zena Muz a Zena Celkem:
Sila 85 2 13 100
Odvaha 74 4 22 100
Lenost 71 7 22 100
Rozhodnost 70 4 26 100
Spolehlivost 66 11 23 100
Racionalnost 58 14 28 100
Disciplinovanost 56 14 30 100
Presvédceni 54 11 35 100
Podnikavost 53 14 33 100
Uvazlivost 53 16 31 100
Nezavislost 46 18 36 100
Samostatnost 41 16 43 100
Rozum 41 13 46 100
Spontannost 11 61 28 100
Laskavost 2 57 41 100
Citlivost 3 78 19 100
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Vedeni domacnosti 3 79 18 100
Upovidanost 3 81 16 100
Néznost 2 83 15 100
Slabost 4 85 11 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Na rozdil od skute¢ného Zivota je podle respondentd muz v reklamé liny (71 %).
Moderni reklama skuteéné ukazuje muze jako pecivala, ktery nechce délat nic.
Takova televizni reklama ma Casto vtipny charakter a cilovou skupinou takové

reklamy jsou Zeny.

Muz, ktery je prezentovany v reklamé, je také racionalni, disciplinovany, sebejisty,
podnikavy, rozumny a samostatny. To znamena4, Ze zadavatelé reklamy pouZivaji

obrazy, které maji idealni vlastnosti. A to jak vnéjsi, tak behavioralni.

Zeny v reklamé se odli$uji vedenim domacnosti (79 %). Toto miZe byt zplsobeno
tim, Ze v modernim svété Zena neni ochrankyné krbu, ktera se zabyva vyhradné
kazdodennim Zivotem a rodinou, ale je racionalni a snazi se byt rovnocenna
s muzem, ktery je ,zivitelem rodiny“. V dnes$ni dobé jsou Zeny stale vice
ekonomicky aktivni, zvladnou nové profese a pracuji za stejnych podminek jako

muzi. Reklama odrazi zastaraly stereotyp.

VSeobecné se povahové vilastnosti muzi a zen v televizni reklamé a v realném
Zivoté shoduji (s rozdilem pouze v procentech). Lze konstatovat, Ze Zzeny a muZi
se ve skuteénosti zasadné Ili§i zvlastnostmi charakteru. Zenam se s vétsi
pravdépodobnosti pfisuzuji emocionalni vlastnosti, muzi jsou emocionalné
stabiln&jsi. Zeny jsou citliv&jsi, muzi racionalni.

Respondentim byla dale poloZzena otazka o typické praci muzli a zen v televizni
reklamé. Podle respondentd maji zeny v reklamé tendenci vykonavat domaci

prace (45 %) nebo péci o déti (25 %) a muzi opét pracuji v kancelafi (32 %).

Kromé toho zeny podle respondentli nezapominaji na svou krasu a 17 % si zvolilo
moznost "pécCe o sebe". Pokud jde o muze, kromé prace fidi také auto (23 %)

nebo travi Cas s prateli (14 %) (viz Pfiloha 15,16).

Gendrové stereotypy se odrazeji v profesionalni sféfe. Respondentim byl
nabidnut seznam profesi, z nichz kazda méla byt klasifikovana jako "muzska",

"Zenska" nebo ,typicka jak pro muze, tak pro Zeny“ (viz Tab. 18).
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Tab. 18 Typické Zenské a muzské profese v realném Zivoté (v % z poc¢tu respondentti)

Profese Typicka pro Typicka pro Typicka jak pro Celkem:
muze zeny muze, tak pro
zeny

Ridié¢ 76 1 23 100
Inzenyr 58 2 40 100
Podnikatel 42 2 56 100
Vedouci spole¢nosti 40 0 60 100
Kuchar 25 9 66 100
Kancelarsky 16 10 74 100
pracovnik

Prodejce 6 42 53 100
Ucitel 5 34 61 100
Sekretar 4 77 19 100
Vychovatel 4 72 24 100
Zena v domacnosti 2 80 18 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Za prvé je tfeba poznamenat, ze vétSina respondentl se domniva, Zze by Zena
neméla pracovat vlibec, a proto moznost ,Zena v domacnosti“ vybralo 80 %
z nich. Dale existuji povolani, ktera jsou podle nazoru respondentl vyhradné
zenska. Vice nez polovina respondentl uvedla povolani sekretarky (77 %) a
vychovatelky (72 %). Také profese prodavacky (42 %) a ucitele (34 %) byly
klasifikovany jako zenské. Z toho vyplyva, Ze profesionalni ¢innost Zen se
soustfeduje v omezeném pocCtu odvétvi. V naSem pfipadé jde predevSim

o socialni oblast.

Déle se podivame na to, jak byly rozdélené udaje o zaméstnanich, které jsou
typické pro muze. Jak je vidét z tabulky, v ocefovani profese pro muze prevazuje
povolani fidice (76 %) a inzenyra (58 %). Respondenti se také domnivaji, Ze
manazerem, podnikatelem, obchodnikem by méli byt muzi. Toto rozdéleni je
zpusobeno tim, Ze lidé jsou schopni vnimat situaci jako celek, aniz by se
rozptylovali detaily. Ktomu pfispiva i to, ze Zzena nemlze byt manazerkou
s ohledem na citlivost, soustfedéni na detaily a perfekcionismus. Muzi se
rozhoduji prudce, jsou vice odvazni, vytvareji strategii a jednaji bezohledné.

Vigwviiwv s

mnohé zaméstnavatele dulezité, kdo bude pracovat. Zda je to muz nebo Zena,
pokud je zaméstnanec profesional. Proto respondenti pfifadili vétSinu povolani

"jak pro muze, tak pro Zeny". Nicméné i zde existuje Ffada funkci tykajicich se
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pohlavi. To znamena, ze pro Zeny je mnohem obtizné&jsi ziskat sluzebni postup, a
to i v pfipadé, Ze je specialistou s nejvyssi kvalifikaci. Platové ohodnoceni je ¢asto
niz§i nez u muzd, ktefi vykonavaji podobné povinnosti. To je zpUsobeno
psychologickymi duvody souvisejicimi se stavajicimi stereotypy tykajicimi se role
muzU a Zen ve spolecCnosti. Pravé tyto stereotypy jsou v reklamé nejvyraznéjsi.
Z tohoto divodu byli respondenti dotazovani na typické zenské a muzské profese

v televizni reklamé (viz Tab. 19).

Tab. 19 Typické Zenské a muZské profese v televizni reklamé (v % od poctu respondentil)

Profese Typicka pro Typicka pro Typicka jak pro Celkem:
muze zeny muze, tak pro
zeny

Inzenyr 94 1 5 100
Ridié 92 1 7 100
Podnikatel 79 1 20 100
Kancelarsky 79 3 18 100
pracovnik

Kuchar 50 25 25 100
Vedouci spole¢nosti 39 16 45 100
Prodejce 10 64 26 100
Ucitel 3 85 12 100
Sekretar 2 96 2 100
Zena v domacnosti 1 96 3 100
Vychovatel 1 98 1 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Je dulezité zminit, Ze vnimani respondentl o Zenskych a muzskych profesich
v realném Zivoté a v televizi se shoduje. K Zzenskym patfi v8echny profese socialni
sféry. Muzské povolani souvisi s manualni praci a vedoucimi, manazerskymi

pozicemi.

Nicméné, na rozdil od realného Zivota, kancelarsky pracovnik v reklamé je Castéji
muz (79 %). Podle respondentl je kuchaf téz typicky muzské povolani v televizni
reklamé. UCitelem v redlném Zivoté muze byt jak muz, tak Zena (viz tabulka 17),
ale podle vétSiny respondentl nam reklama ukazuje, Ze uditelé jsou vyluéné Zeny
(85 %).

D4 se tedy fici, ze televizni reklama nam v nékterych pfipadech ukazuje zastaralé
genderové stereotypy. Ve vétSiné prfipadd se vSak predstavy respondentu
o typickém muzském a Zenském povolani shoduji s tim, co vidi v televizi. To

ukazuje, Ze reklama ma za prvé vyznamny vliv na formovani genderovych
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stereotypll v myslich lidi. A za druhé, televizni reklama odrazi genderové

stereotypy skute¢ného Zivota.

Dale prozkoumame typické prostiedi, v némzZ jsou zobrazeni muzi a Zeny
v televiznich reklamach. Podle nazoru respondentd je socialnim prostfedim muzd
v prvni fadé kancelar (53 %), u Zzen dum (71 %) (viz Pfiloha 17, 18). V pribéhu
analyzy jsme timto potvrdili existenci stereotypu o zené — ,Zena v domacnosti“ a

muz — ,Zivitel rodiny“.

Podle respondentll mizeme vidét muze v televizni reklamé i doma (14 %) (viz
Pfiloha 17). Ve skuteCnosti se v televiznich reklamach &asto objevuje muz jako
rodinny typ, ktery pomaha své zZené pfi vybéru produktd, myti nadobi, podili se na
vychové déti a dalSi. Respondenti se domnivaji, Ze muz v reklamé se objevuje i
v pfirodé (13 %) nebo v télocvicné (9 %). Pokud jde o Zeny, jejich prostfedi je
omezeno obchodem a nakupovanim (11 %). Velmi malé procento respondentu se

domniva, Ze nékdy vidime Zzenu v reklamé v kavarné nebo v restauraci (6 %).

VS8echny vySe uvedené skuteCnosti potvrzuji, Zze televizni reklama je nositelem
genderovych stereotypu a sami respondenti s touto skute€nosti souhlasi. (61 %)
se domniva, Ze televizni reklama do jisté miry odrazi genderové stereotypy (viz
Obr. 2).

m Uplné odrazi M SpiSe odrazi M SpiSe neodrazi M Uplné neodrazi M Nevim

Obr. 3 Obraz genderovych stereotypl, které jsou dane televizni reklamou v realném Zivoté

(v % od poctu respondentii)
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3.3 Shrnuti vyzkumného Setfeni

V praktické cCasti bylo marketingovym vyzkumem zji§téno, Zze v priméru se
respondenti setkavaji s televizni reklamou kazdy den, ale stravi jejim sledovanim
ne vice nez 15 minut, divaji se na reklamu v pozadi: délaji své vlastni véci nebo
zcela prepinaji kanal. NejvyznamnéjSimi vlastnostmi televizni reklamy
pro respondenty byla originalita mysSlenky, humor a reklamni namét. Dulezitou
sférou vlivu reklamy na Zenské publikum je vSak rozvinutéjSi sféra emoci, ZivéjSi a
pestiejSi obraz, krasnéjsi hrdina predstaviteld reklamy a men$i racionalita nez
v reklamé, ktera je zaméfena na muze. Celkovy postoj respondentl — muzu
k televizni reklamé je negativni, zatimco Zeny jsou vic loajalni. V kazdém pfipadé

reklama tak Ci onak ovliviiuje skutecny zivot.

Marketingovy vyzkum, resp. vysledky dotazovani vedou k zavéru, ze v moderni
spoleCnosti se stereotypy “Zena - ochrankyné krbu” a ,muz — Zivitel rodiny*
postupné vyrovnavaji a stavaji se minulosti. A to i pfesto, Ze jsou tyto stereotypy

stale pfitomny v nasich zivotech, v€etné reklamy.

Studenti SAVS identifikovali nasledujici typické charakteristiky zen: Zena
v domacnosti by méla byt slaba, citliva, laskava a jemna. Typické vlastnosti
muzu: kancelarsky pracovnik nebo manazer, vedouci firmy, ktery se zabyva
pouze tim, co vydélava penize. Je podnikatelem, je racionalni, ma silu, odhodlani,

odvahu a state€nost, ale je liny.

Typické role muzu v televizni reklamé jsou profesionalni a obchodni. Role zen v
reklamé jsou rodinného charakteru. NejCastéji muzi v reklamé pracuji jako
technicko-administrativni pracovnik, manaZzer, feditel nebo vedouci spoleCnosti,
inZenyr a podnikatel. Zena v reklamé &asto hraje roli Zeny v domacnosti, ale pokud
je zobrazena v roli pracovnika, tak je s nejvétsi pravdépodobnosti vychovatelkou,
prodejcem, ucitelkou nebo sekretarkou. Vidime, jak se realny Zzivot a televizni

reklamy vzajemné ovliviuiji.
Na zakladé vysledkl vyzkumného Setfeni mizeme pak ovéfit stanovené hypotézy.

H1. Typické role muzi v televizni reklamé: profesionalni, podnikatelské
(kancelafsky pracovnik, manazer atd.); role Zzen v reklamé - rodinné (matky, Zzeny
v domacnosti, manzelky). Tuto hypotézu muzZeme povazovat za potvrzenou.

Vyplyva to z dotaznikového Setfeni pouzitého v praktické ¢asti (viz Tab. 19).
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H2. Muz v reklamé je Gastgji obleten v oblek nebo sportovni dres. Zena je
obleCena v domaci odév nebo v elegantni , krasné Saty. Pokud jde o chovani, muz
je racionalni, konstruktivni a Zena je emocionalni, citliva. Hypotéza je potvrzena.

Dokladaji to odpovédi respondentl (viz Tab. 14, 15, 17).

H3. Genderové stereotypy, které jsou zobrazené v realném Zivoté, se odrazeji v
televiznich reklamach. Existuje vzajemny vliv mezi reklamou a realnym zZivotem. Z
jedné strany, reklama ovliviiuje Zivot Clovéka, a z druhé, v reklamé se odrazi

vSechno z realného zZivota. MUzeme tedy pFijmout hypotézu.
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Zaver

V diplomové praci byla provedena analyza genderovych stereotypl v televizni
reklamé. V prvni Casti prace byly predstaveny teoretické zaklady problému.
Na zakladé deskripce odbornych zdroji byly prozkoumany reklama jako nastroj
marketingové komunikace, druhy, formy a pravidla tvorby reklamnich sdéleni. Byly
vysvétleny zakladni pojmy ,televizni reklama®, ,gender” a ,genderové stereotypy®.
Byla vénovana pozornost sexismu v reklamé a byla popsana reklamni legislativa.
Detailné byly zkoumany charakteristiky reklamy z hlediska sociologie, pricemz byly
zduraznény ruzné teoretické pfistupy k tomuto konceptu. Spolu s tim byla

vysvétlena témata genderu a genderovych stereotypu.

V praktické ¢asti byla pozornost zamérena na skuteCnost, Ze televizni reklama je
dnes jednou z nejefektivngjSich. Proto byla vybrana televizni reklama
pro zkoumani hlavnich genderovych stereotypu. Sledované stereotypy se tykaly
typickych socialnich roli muzd a Zen, charakteristik vzhledu a chovani, typickych
¢innosti a typického prostfedi muzu a Zen. Byla provedena komparativni analyza
vnimani reklamy muzi a Zenami. Pro vlastni, primarni, vyzkum byli vybrani studenti
SAVS. Za timto ugelem byl také sestaven plan marketingového vyzkumu. Cilem
vyzkumu bylo porovnat genderové stereotypy v reklamé& a v realném Zivoté.

Hypotézy formulované v planu vyzkumu jsou plné potvrzeny.

Dulezitost marketingového vyzkumu spociva v tom, ze v moderni informacni
spolec¢nosti jsou lidé neustale pod vlivem toku informaci, které jsou Sifeny televizni
reklamou. Reklama Casto upeviuje a posiluje genderové stereotypy
ve spole¢nosti. Genderové stereotypy slouZi jako socialni normy, postoje pro
urcité pohlavi v oblasti vzhledu, chovani, zajmu, dovednosti. Pfi sledovani televize
Clovék ziskava predstavu o tom, ke které skupiné patfi a vybira si takové typy
¢innosti a aktivit, které odpovidaji jeho pfedstavé o Zenském a muzském chovani
a zajmech. Reklama poskytuje informace o pravidlech chovani pfijatych v dané
spole€nosti, moralnich normach, zplasobu Zivota. VySe uvedené bylo pfedmétem

konkrétniho vyzkumu.

Vysledky vyzkumu mohou byt pouzity pro dalSi pokracovani sociologického a
marketingového zkoumani v oblasti reklamy. Vysledky diplomové prace mohou

poslouzit jako studijni materialy v ramci pfednasek na kurzech ,chovani
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spotfebitele®, ,sociologie marketingu®, ,sociologie reklamy.“ Empirické vysledky

vyzkumu mohou byt uzZite€né i pro tvarce reklamy.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik
Dotaznik

Vazena(y) studentko, studente!

Jsem studentkou SAVS a zpracovavam diplomovou praci na téma ,Genderové
stereotypy v televizni reklamé®“. Pro zpracovani diplomové prace, v ramci
marketingového vyzkumu, jsem vybrala studenty vSech roénikG SAVS. Vase
odpovédi budou anonymni a budou pouzity pouze pro potfeby diplomové prace.
Vyplnéni dotazniku bude trvat cca 15 minut. Dékuji Vam za spolupraci a Vas Cas,
ktery jste vénovali vyplnéni dotazniku.

Pravidla pro vyplnéni dotazniku

Piedtéte si otazku a navrhované moznosti. Cislo varianty, ktera nejlépe odrazi vas
nazor, zakrouzkuijte nebo pfidejte svlij nazor na specialné ur¢ené misto.
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Dotaznik

. Jaké asociace mate, kdyz slysSite slovo "reklama"? (napiste)

OB WN-O OO WN-=A AL WON-W OCONOOOPWNEDN

AL ON-2O

WN -~ N

. Kterou reklamu povazujete za nejucinnéjsi? (vyberte nejvice 2 odpovédi)
. Reklama v televizi

. Internetova reklama

. Reklama na prodejnich mistech

. Reklama v tisku

. Sponzorské a charitativni akce

. Reklama ve vefejné dopravé

. Venkovni reklama (bannery atd.)

. Ostatni (napiste)
. Nevim

. Jak Casté prijdete s televizni reklamou do kontaktu?
. Nékolikrat denné

. Jednou denné

. 3-4 krat tydné

. Méné Caste

. Nevim

. Jak se chovate pfi vysilani reklamy v televizi?
. PokraCuji a divam se na TV

. Pfepinam kanal

. Vypinam zvuk

. Odchazim z pokoje, délam vlastni véci

. Ostatni (napiste)
. Nevim

. Kolik ¢asu denné travite zhlédnutim reklamy?
. Méné nez 15 minut denné

. cca 30 minut denné

. cca 1 hodinu denné

. cca Z 2 hodiny denné

. Vice nez 2 hodiny denné

. Nevim

. Jaké pocity mate, kdyz slysite spojeni "televizni reklama"?
. Pozitivni

. Spise pozitivni

. SpisSe negativni

. Negativni

. Nevim

. Jaka je podle Vas prednost televizni reklamy? (vyberte nejvice 3 odpovédi)
. Schopnost se orientovat pfi nakupu zbozi a sluzeb

. Prilezitost se dozvédét o novych produktech, sluzbach a technologiich
. Schopnost si odskocit kvuli vyfizovani pfi prohlizeni programu, filmu
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. Schopnost nakupovat bez opusténi obrazovky (telemarketing)
. Viditelnost

. Vizualizace reklamy

. Pozitivni emoce
. Ostatni (napiste)
. Nevim

. Co si myslite, ze je hlavni nevyhodou televizni reklamy? (vyberte nejvice 3

odpovedi)

©Coo~NOOPWN =

9.

. Casté opakovani reklam

. Doba trvani televizni reklamy

. Pferuseni filmu

. Reklamovany produkt, ktery nevzbuzuje zajem
. Vtiravost

. Poskytovani nespolehlivych informaci

. Manipulace s prohlize€em

. Ostatni (napiste)
. Nevim

Kdyz vidite reklamu, €¢emu nejdfive vénujete pozornost? (vyberte nejvice 3

odpovédi)

1.
2. Dobé trvani reklamy

3. Reklamnimu namétu

4. Opacné pohlavi (zena / muz)

5. Pfirodé (napfiklad mofe, les, pole)
6.
7
8
9.
1

Kreativité reklamy

Interiéru

. Znamé znacce
. Objektu reklamy (samé zbozi)

Ostatni (napiste)

0. Nevim

10. Ktery druh zbozi se vam nejvice libi? (vyberte nejvice 3 odpovédi)

ONOO OV, WN -

. Potraviny

. Automobily

. Kosmetika, parfémy
. Cigarety, alkohol

. Sportovni zbozi

. Sluzby pro podnikani
. Ostatni (napiste)
. Nevim

11. Vzpomenete si na tfi reklamy, které se Vam nejvice libily v poslednim
rocev TV.

1.
2.
3.

12. Co Vas na reklamé zaujalo? (vyberte nejvice 3 odpovédi)

1.

Humor
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. Krasa, jasnost obrazu — forma zpracovani
. Originalita myslenky

. Reklamni namét

. Hlavni pfedstavitel - hrdina

. Modernost

. ZboZi, na ktera byla reklama

. Ostatni (napiste)
. Nevim

OCQOoO~NOUIWN

13. Vas nazor na frizeni domacnosti?
1. Jen Zena

2.Jen muz

3. Rozdélit odpovédnosti stejné

4. Nevim

14. Co si myslite, kdo by mél finanéné zajistovat rodinu?
1. Muz

2. Zena

3. Oba

4. Nevim

15. Jakou roli nejcastéji hraje muz a zena v televizni reklamé? (v kazdém
sloupci vyberte jednu odpovéd)

Role 14. Muzi 15. Zeny

Zena v domacnosti 1 1
Kancelafsky pracovnik 2 2
Podnikatel (podnikatelka) 3 3
Sportovec 4 4
Osoba, ktera rozhoduje o 5 5
rodinnych problémech

Rodinny IékaF 6 6
Starostlivy rodi¢ 7 7
Starostlivy manzel (ka) 8 8
Kamarad (ka) 9 9

16-17. Cim se muz a zena zabyvaiji v televizni reklamé? (v kaZzdém sloupci
vyberte jednu odpovéd)

Zaméstnani 16. Muz 17. Zena

Déla domaci prace 1 1
Pecluje se o déti 2 2
Pracuje v kancelafi 3 3
Travi Cas s prateli 4 4
Vénuje se konickum 5 5
(rybafstvi, tanci)

Sportuje 6 6
Ridi auto 7 7
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Nakupuje 8 8
Pecuje o sebe 9 9
Travi ¢as doma (Cteni 10 10
knihy, sledovani televize

atd.)

Sleduje médu 11 11
Drzi dietu 12 12

18-28. Kdo, si myslite, by mél byt zapojen do nasledujicich profesi (v kazdém
sloupci vyberte jednu odpovéd)

Profese Muz Zena Muz a Zena

1 2 3
18. Podnikatel

1 2 3
19. Ridi¢

1 2 3
20. Vychovatel

1 2 3
21. Zena v doméacnosti

1 2 3
22. Inzenyr

1 2 3
23. Kuchar

1 2 3
24. Prodejce

1 2 3
25. Vedouci spoleCnosti

1 2 3
26. Kancelarsky pracovnik

1 2 3
27. Sekretar

1 2 3
28. Ucitel

29-39. Vzpomente si na néjaké televizni reklamy, kde jsou ¢astéji
predstavitelé téchto profesi? (v kazdém sloupci vyberte jednu odpovéd)

Profese Muz Zena Muz a Zena

1 2 3
29. Podnikatel

1 2 3
30. Ridi¢

1 2 3
31. Vychovatel

1 2 3
32. Zena v domacnosti

1 2 3
33. Inzenyr

1 2 3
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34. Kuchaf

1 2 3
35. Prodejce

1 2 3
36. Vedouci spoleCnosti

1 2 3
37. Kancelarsky pracovnik

1 2 3
38. Sekretar

1 2 3
39. Uditel
40. Podle vaseho nazoru jak je nejcastéji oble€eny muz v televizi
reklamé?
1. Smoking
2. Pansky oblek

3.
4.
5.
6.

41. Podle vaseho nazoru jak je nejcastéji obleCena zena v televizi

Kazdodenni oble¢eni
Domaci obleéeni
Spodni pradlo

Nevim

reklamé?

1.

NOoO O WN

Vecerni Saty

. Kazdodenni obleceni (jednoduché Saty, sukné nebo dziny)
. Damsky kostymek

. Sportovni oble€eni

. Domaci obleceni

. Plavky, spodni pradlo
. Nevim

42-61. Kdo, si myslite, by mél mit nasledujici povahové vlastnosti? (v kazdéem

sloupci vyberte jednu odpovéd)

Povahové vlastnosti

=
c
N¢

Zena

Muz

N¢
(1)
=2
Q

42.

Upovidanost

43.

Disciplinovanost

44.

Dobrota

45.

Hospodarnost

46.

Lenost

47.

Spolehlivost

48.

NézZnost

49.

Nezavislost

50.

Podnikavost

5l.

Uvazlivost

52.

Racionalnost

53.

Rozhodnost

4.

Samostatnost

55.

Sila

56.

Slabost

PRk (Rr|Rr(Rr|Rr|RR|RR|R|R| R |~

NININININININININININININININ

Wwlwwlwwlwlwlwlw(wlw|w|lw|w| D
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57. Odvaha

58. Spontannost

59. Presvédceni

60. Rozum

61. Citlivost

T T

NIN[INININ
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62-81. Jaké jsou podle vaseho nazoru charakteristické rysy muzi a zen v

televizni reklamé? (v kazdém sloupci vyberte jednu odpoveéd)
Muz Z

Povahové vilastnosti

Zena

Muz

N¢
1)
=
Q

62. Upovidanost

1

63. Disciplinovanost

64. Dobrota

65. Hospodarnost

66. Lenost

67. Spolehlivost

68. Néznost

69. Nezavislost

70. Podnikavost

71. Uvazlivost

72. Racionalnost

73. Rozhodnost

74. Samostatnost

75. Sila

76. Slabost

77. Odvaha

78. Spontannost

79. Presvédceni

80. Rozum

81. Citlivost

RlRRRRRRRRRR R R R R R R R-
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82-83. Kde nejcastéji vidime zeny a muze v televizni reklamé? (v kazdém
sloupci vyberte jednu odpovéd)

82. Muzi

83. Zeny

DUm

Kancelar

Priroda

Obchod

Zahrada

Télocviéna

Kavarna, restaurace

Kino, divadlo

O NOURWIN|F

ONOO|OTR|WIN|F-

84. Vyberte vétu, ktera vam nejlépe vyhovuije.

1. Vzdy chci byt jako reklamni hrdinové a délam v8echno, abych se stal (a) jako

oni.

2. Nékdy pfemyslim o tom, Zze bych chtéla (I) bych byt jako hrdina néjaké
reklamy, ale nedélam nic, abych vzoru pfiblizil.
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3. Nikdy nechci byt jako hrdinové reklamy
4. Nevim

85. Jak podle vaseho nazoru televizni reklama odrazi genderové stereotypy
skuteéného zivota?

1. Uplné odrazi

2. Spise odrazi

3. SpiSe neodrazi

4. UpIné neodrazi

5. Nevim

86. Vyberte jedno z vyroku, které povazujete za spravné.
1. Televizni reklama ovliviuje realny Zivot

2. Televizni reklama Castecné ovliviiuje realny Zivot

3. Televizni reklama nema zadny vliv na skutecny Zivot

4. Nevim

87. Co si myslite, ze je nejdulezitéjSi véc v zivoté? (seradte od 1 do 10, kde 1
je nejdulezitéjsi, 10 neni dilezity)

Hodnota Trida

1. Laska

2. Seberealizace

3. Nabozenstvi

4. Vzdélavani

5. Materialni blahobyt

6. Rodina

7. Zdravi

8. Zajimava prace

9. Stabilita ve svété

10. Svoboda

88. Jaké hodnoty podle vaseho nazoru propaguje moderni reklama? (vyberte
nejvice 3 odpovédi)

. Materialni blahobyt

. Rodina

. Zdravi

. Svoboda

. Laska

. Seberealizace

. Nabozenstvi

NOoO O WN -
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8. Vzdélavani

9. Zajimava prace
10. Stabilita ve svété
11. Konzumismus
12. Ostatni (napiste)

13. Nevim
Uved'te prosim vase osobni udaje:

89. Jaké je vase pohlavi?
1. Muz
2. Zena

90. Jaky je V4§ vék?
1. 18-20 let
2.21-23 let
3. 24-26 let
4. 27-29 let
5. 30-32 let
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Priloha €. 2 Pocet studentu podle véku

Vék Pocet respondent
Respondenti %
18-20 let 44 22
21-23 let 49 245
24-26 let 42 21
27-29 let 37 18,5
30-32 let 28 14
Celkem: 200 100
Priloha ¢. 3 Pocet studentu podle véku a pohlavi
Vék Muzi Zeny
Respondenti % Respondenti %
18-20 let 24 12 20 10
21-23 let 23 11,5 26 13
24-26 let 20 10 22 11
27-29 let 20 10 17 8,5
30-32 let 15 7,5 13 6,5
Celkem: 102 51 98 49

Priloha €. 4 Pocity, které vznikaji u respondentt kdyz slysi

spojeni "televizni reklama"

Pocity, které vznikaji u respondentd kdyz

slySi spojeni "televizni reklama"

%

Spise negativni 49
Negativni 22
Spise pozitivni 18
Pozitivni 1

Nevim 11
Celkem: 100
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Priloha €. 5 Nejué€innéjsi reklama

Nejuc€innéjsi reklama

%

Reklama v televizi 52
Internetova reklama 37
Reklama na prodejnich mistech 23
Reklama v tisku 9
Sponzorské a charitativni akce 11
Reklama ve vefejné dopravé 10
Venkovni reklama (bannery atd.) 26
Virova reklama 2
Promo akce 4.5
Radio 1
Nevim 3
Celkem: 178,5

*V této tabulce a dale je ¢astka vy$si nez 100, protoze respondenti méli moznost vybrat

nékolik odpovédi

Priloha €. 6 Prednost televizni reklamy podle muzu a zen

Prednost televizni reklamy Pohlavi
Muzské Zenské

Prilezitost se dozvédét o novych produktech, 25 33
sluzbach a technologiich
Schopnost si odskog€it kvili vyfizovani pfi 33 26
prohlizeni programu, filmu
Nazornost 16 15
Schopnost se orientovat pfi nakupu zbozi a 11 11
sluzeb
Pfijemna vizualni fada 9 8
Pozitivni emoce 2 3
Schopnost nakupovat bez opusténi 0 1
obrazovky (telemarketing)
Zapamatovatelnost 0 1
Nevim 4 2
Celkem: 100 100
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Priloha €. 7 Nejpamatnéjsi charakteristiky televizni reklamy

Charakteristiky %
Reklamni namét 68
Objekty reklamy (samé zbozi) 49
Kreativita reklamy 37
Znama znacka 20
Doba trvani reklamy 22
Opacné pohlavi (zena / muz) 10
Priroda (napfiklad more, les, pole) 14
Interiér 7
Nevim 3
Celkem: 230

*V této tabulce a dale je castka vyS$Si nez 100, protoze respondenti méli moznost vybrat

nékolik odpovédi

Priloha ¢. 8 Nejoblibenéjsi vlastnosti televizni reklamy podile

pohlavi
Nejoblibenéjsi vlastnosti Pohlavi
televizni reklamy Muzské Zenské

Originalita myslenky 24 25
Humor 24 24
Reklamni namét 19 19
Krasa, jasnost obrazu 9 11
Hrdina 5 8
Zbozi, na ktery byla reklama 10 3
Modernost 5 7
Nevim 5 3
Celkem: 100 100

Priloha ¢. 9 Frekvence prohlizeni televizni reklamy v zavislosti na

pohlavi

Frekvence prohlizeni Pohlavi

televizni reklamy Muzské Zenské
Nékolikrat denné 39 56
Jednou denné 6 6
3-4 krat tydné 14 6
Méné nez 4 krat tydné 35 27
Nevim 5 5
Celkem: 100 100
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Priloha €. 10 Hlavni hodnoty v realném zivoté

Hodnota Index
Zdravil zdravy zivotni styl 3,31
Materialni blahobyt 5,08
Rodina 3,07
Zajimava prace 5,59
Laska 4,30
Seberealizace 4,73
Svoboda 6,22
Vzdélavani 6,17
Stabilita ve svété 7,47
Nabozenstvi 8,86

Priloha ¢. 11 Role muzu v televizni reklamé

Role %
Muz v domacnosti 2
Kancelarsky pracovnik 26
Podnikatel (podnikatelka) 25
Sportovec 12
Osoba, ktera rozhoduje o rodinnych 15
problémech
Rodinny lékaF 0
Starostlivy rodi¢ 9
Starostlivy manzel (ka) 10
Kamarad (ka) 1
Celkem: 100

Priloha ¢. 12 Predstaveni o rizeni domacnosti

Rizeni domacnosti %
Rozdélit odpovédnosti stejné 84
Jen zena 11
Jen muz 0
Nevim 5
Celkem: 100
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Priloha ¢. 13 Predstaveni o finanénim zajist'ovani rodiny

Finanénim zajistovani rodiny

%

Oba 75
Zena 23
Muz 0
Nevim 2
Celkem: 100

Priloha €. 14 Vzhled zeny v televizni reklamé v zavislosti na

pohlavi

Vzhled Zeny v televizni Pohlavi

reklamé Muzské Zenské
Vecerni Saty 5 10
Kazdodenni obleceni 53 62
(jednoduché saty, sukné

nebo dziny)

Damsky kostymek 1 9
Sportovni oble¢eni 1 1
Domaci obleceni 14 9
Plavky, spodni pradlo 22 5
Nevim 3 4
Celkem: 100 100

Priloha €. 15 Typicka €innost zen v televizni reklamé

Cinnost %
Déla domaci prace 45
Pecuje se o déti 24
Pracuje v kancelafi 2
Travi €as s prateli 1
Vénuje se konickim (rybarstvi, tanci) 1
Sportuje 0
Ridi auto 0
Nakupuje 4
Pecuje o sebe 16
Travi €as doma (€teni knihy, sledovani 2
televize atd.)
Sleduje médu 1
Drzi dietu 3
Celkem: 100
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Priloha €. 16 Typicka €¢innost muzu v televizni reklamé

Cinnost %

Déla domaci prace 6
Pecuje se o déti 3
Pracuje v kancelafi 31
Travi €as s prateli 14
Vénuje se koni¢klim (rybarstvi, tanci) 10
Sportuje 2
Ridi auto 23
Nakupuje 1
Pecuje o sebe 1
Travi ¢as doma (¢teni knihy, sledovani 5
televize atd.)
Sleduje moédu 1
Drzi dietu 3
Celkem: 100
Pfiloha €. 17 Socialni prostredi muzu

Socialni prostredi %
Dam 14
Kancelar 53
Priroda 13
Obchod 2
Zahrada 4
Télocviéna 9
Kavarna, restaurace 3
Kino, divadlo 2
Celkem: 100
Priloha €. 18 Socialni prostredi zen

Socialni prostredi %
Dim 70
Kancelar 6
Pfiroda 1
Obchod 10
Zahrada 3
Télocviéna 1
Kavarna, restaurace 6
Kino, divadlo 3
Celkem: 100
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