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Anotacia

Tato bakalarska praca sa zaoberd pojmovym vymedzenim rodovych stereotypov
areklamy. Zameriava sa na rodové stereotypy nachadzajuce sa v reklame v periodickej tlaci.
Prostrednictvom relevantnej literatary skama prvky, ktoré ich vytvarajud. Na zaklade
teoretickych poznatkov, ktoré s0 v bakalarskej praci obsiahnuté, st prejavy rodovych

stereotypov v reklame charakterizované na konkrétnych periodikach.
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Feminita, identita, maskulinita, mytus, performativita genderu, periodicka tla¢, reklama,

rod (gender), sexizmus, stereotypy.



Annotation

This thesis deals with the conceptual definition of gender stereotypes and
advertising. It focuses on gender stereotypes in advertisements appearing in periodicals.
Through relevant literature examines the elements that form them. Based on theoretical
knowledge that is contained in this work, are manifestations of gender stereotypes in

advertising, characterized by the specific journals.
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UvVOD

Rodové stercotypy rovnako ako aj reklama st v sucasnosti priam
neodmyslitel/nym javom nésho kazdodenného zivota. V nasom okoli sa uz
hadam neda urobit’ krok bez toho, aby nas nejakym spdsobom neovplyviovali.

Len obycajna prechadzka nds nasyti neskutonym mnoZstvom
billboardov, plagatov, najnovsie aj pohyblivych svetelnych tabul’, ktoré uz pri
pohl'ade vyzeraju ako jeden giganticky televizor, ktory sa nas chysta zhltnut’.
Média sa ndm vSemozne snazia vnutit’ nie len produkty, sluzby, ale aj akési
vzory spravania. Sme natol’ko ovplyvneni nie len samotnymi médiami, ale aj
kultarou, socialnymi javmi, Ze vSetky tieto vplyvy v kazdom z nés vzbudzuju
pocit, ze tak ako to vidime a vnimame je to spravne. Automaticky robime veci,
ktoré sa od nés ocakévaji, hoci ani sami nevieme preco je to tak.

Je to aj dovod, preco som si zvolila oblast’ rodovych stereotypov
v reklame za tému svojej bakalarskej prace. Kazdy z nas sa rodi ako muz, alebo
Zena, no stereotypy na seba naberdme postupne v priebehu Zivota.

Moja praca je teoretickou Studiou tejto problematiky, zahfiia poznatky
Z oblasti nie len sociologickej, ale aj psychologickej ¢i socialnej. Obsahuje
Styri kapitoly, kde kazda kapitola ma aj svoje podkapitoly.

V prvej kapitole si rozoberieme zakladné pojmy ako rod a pohlavie, ich
prejavy a aj rozdiel v tychto pojmoch. Zadefinujeme si na zaklade relevantne;j
literatiry aj pojmy ako identita, rodova identita, rodova rola. V podkapitolach
sa budeme venovat’ aj socializacii ¢loveka, prejavoch muzskosti ¢i Zenskosti.

Druhé kapitola je vymedzenim rodovych stereotypov ako pojmu, preco
vznikaja, aké su ich dosledky a budeme uvazovat, ¢i je vobec mozné ich
odstranit’.

Blizsie o tom, ¢o je reklama, aké su jej ciele a ulohy si rozoberieme
Vv tretej kapitole. Kapitola obsahuje aj klasifikaciu podla tcelu. V jednotlivych
podkapitolach predostrieme aj zdkladné posolstvo reklamy, zadefinujeme
realizatorov reklamy a rozoberieme aj jej princip a zakladny model fungovania.
Aka je reklama na Slovensku a zistime aj ako funguje reklama v periodickej

tlaci.



Posledné kapitola je zamerana na rod ako taky pritomny v médiach.
Odkryjeme sexualne tabu a sexizmus, jeho dosledky ako aj mylné predstavy
0 tom, ¢o nam podstvaju média, s tym stuvisiaci mytus krasy a podobne.

Na zaver vymedzime konkrétne typy stereotypov muzov a Zien, ktoré
moézeme najcastejSie vidiet' jednak v médiach, reklame, televizii i periodickej

tlaci.



TEORETICKA CAST

1 ROD (GENDER) A JEHO PREJAVY

V tejto Casti vymedzim zékladny rozdiel medzi samotnym pohlavim
arodom. Niet pochyb o tom, ze kazdy ¢lovek je jedine¢na bytost. Sme fou
vzdy, ¢i sa narodime ako Zena alebo muz. Uz od narodenia sa socializujeme
a stavame osobnostou. Sme bezpodmienecne ovplyvneni svojim pohlavim,
ktoré sme nadobudli, prave pohlavie nds d’alej v zivote formuje a uddva smer
akym sa budeme uberat’, alebo samotné roly, ktoré na seba prevezmeme.

Ako uvadza Ann Oarkleyova, pohlavie je biologicky termin, ¢i je
z anatomického hladiska ¢lovek muzom alebo Zenou. Je to jedna zo
zakladnych biologicko-socialnych charakteristik kazdého T'udského jedinca.
Biologicky sa pohlavie jedinca uréuje podla pritomnosti pohlavnych
chromozémov, ale samozrejme, existuju aj d’alSie kritéria. Takzvané socialne
pohlavie je to, ktoré ma doty¢ny alebo doty¢nd uradne zapisané. Uvedené
vymedzenia pohlavi sa u vacsiny jedincov prekryvaju, to znamend, Ze zhodne
smeruju k stanoveniu, ¢i ide o muza alebo Zenu.

Gender, cize rod, je psychologicko-kulturny pojem. Vyjadruje, Ze
vlastnosti a spravanie v Spojitosti S obrazom muza azeny su formované
kultirou a spolo¢nostou. Na rozdiel od pohlavia, ktoré je univerzalnou
kategériou a nemeni sa podla Casu C¢imiesta, posobenie rodu ukazuje, ze
urCenie roli, sprdvania anoriem vztahujicich sa k muzom aZzenam je
v roznych spolo¢nostiach, v réznych obdobiach alebo rdznych socidlnych
skupinach rozdielne.

Autori zaoberajlci sa touto problematikou disponuju vel'mi pribuznymi
definiciami tychto pojmov. Aj Kollarik vo svojej Socidlnej psychologii uvadza,
ze rod je vlastne pojem, ktory v sebe nesie odkaz na socidlne a kultirne

rozdiely a vztahy medzi muzmi a zenami, ktoré sii podmienené spolo¢nostou

Y OAKLEYOVA, A. Pohlavi, gender a spole¢nost. 1. vyd. Praha: Portal, 2000. ISBN 80-7178-
403-6.
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a st aj kultarne konstruované. Dalej tvrdi, Ze rod je vytvarany danym stupiiom
vyvoja a charakteru socialnych vztahov medzi muzmi a Zenami.?

V podstate medzi pohlavim a rodom ide len o dva sposoby pohl'adu na
ta ista vec aze Clovek, ktory patri, napriklad, k Zzenskému pohlaviu, bude
automaticky patrit’ k zodpovedajucemu Zenskému rodu. No skutocnost’ je vSak
trochu ina. Byt muzom alebo Zenou, chlapcom alebo dievcatom, je rovnako

zalezitost'ou obliekania, gestikulacie, povolania, socialnych sieti a podobne.3

1.1 Definicia pojmov — rodova identita a rodova rola

Identita alebo tzv. rodova identita je individualnou charakteristikou
kazdého jedinca. Vyjadruje zaradenie jedinca ako individualnej bytosti
K prislusnosti jedného z rodov.

Oznacuje taktiez samotné prezivanie a vnimanie samého seba ako muza
¢i zeny. Je vela faktorov, ktoré sa podielaju na vytvarani rodovej identity
a vnimani rodu v spolo¢nosti. Najvyznamnej$imi z tychto faktorov su teda
rodové roly asamozrejme aj rodové stereotypy.® Definiciou rodovych
stereotypov sa budem hlbsie zaoberat’ v 2. kapitole.

Dal§im faktorom su rodové roly, ktoré som uz spominala asi
V podstate jednou zo socidlnych roli. Oznacuji sa predovSetkym ako suhrn
ofakavani aaj pravidiel stvisiacich s predstavou 0 muzskosti a zenskosti.
Nejedna sa o nejaké oficidlne pravidla, st skor nepisané a neformalne a st
urcené danou spolo¢nostou. Definuju aj to, aké spravanie, myslenie, citenie
a obleCenie ¢i aj forma partnerského vzt'ahu st vhodné alebo nevhodné pre
muzov azeny. Prostrednictvom socializdcie st rodové roly prijimané
areprodukované.’ Casto dochadza k tomu, Ze vnimame rodové roly ako
prirodzené alebo historicky potvrdené a teda spravne i napriek tomu, zZe rodova
rola je jednou z mnohych inych socialnych roli. Tento svojim sposobom

nevedomy pristup k rodovym rolam prispieva k vzniku a naslednej fixacii

2KOLLARIK, T. a kol. Socidlna psycholégia. Bratislava: UK 2004. 545 s. ISBN 80-223-
1841-8.

$ OAKLEYOVA, A. Pohlavi, gender a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portal, 2000. ISBN 80-7178-
403-6.

* Bosa, M. — Minarovitové, K.: Rodovo citlivd vychova. Bratislava. EsFem 2005.

® Bosa, M. — Minarovi¢ové, K.: Rodovo citlivd vychova. Bratislava. EsFem 2005.
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rodovych stereotypov. Prikladom je situdcia, ak sa v spolo¢nosti povazuje za
vieobecne zenskou zaleZitost'ou starostlivost’ o deti, ide o Zzenska rodovu rolu.
Pripadne napriklad financné zabezpecenie rodiny sa povazuje za muzsku

rodovi rolu.®

1.2 Clovek ako osobnost’ a jeho rola v spolo¢nosti

Osobu v spojitosti s jej pohlavim mozno definovat’ z viacerych hladisk.
Ci uz je to sociologické, kultarne hladisko, alebo osobnost z pohladu
psychologického.

Kazda osobnost’ ma svoj status a tiez svoju rolu v spolo¢nosti. Pojem
rola je podla Nakonec¢ného, vyznamovy ekvivalent pojmu o0soba, teda
navonok sa verejne prejavujliica osobnost. Tym padom, kazdy jedinec zaujima
Vv spolo¢nosti ur€iti poziciu, ktora je dana jeho pohlavim, vekom a socio-
profesnym, resp. socio-ekonomickym postavenim a je spojend s istymi pravami
a povinnostami. Iné pradva apovinnosti voci spolofenskym instituciam
a druhym 'udom ma napriklad starSi zenaty a vysoko postaveny muz a in¢ ma
dospievajtci chlapec. Dalej tvrdi, Ze roly maju vyznam predovietkym ako
socialne roly, a teda v medzil'udskych vztahoch vystupuju o¢akavané sposoby
spravania, ktoré st v dyadickych vztahoch’ avo vztahoch medzi jedincom
a skupinou komplementéarne. Je to napriklad komplementarnost’ roli manzela
a manzelky, ucitel'a a Skolskej triedy, vojenského velitel'a a jednotky, ktorej
veli atd. Clovek sa tieto roly u¢i od ranného veku, nie len na zaklade
poucovania rodi¢mi, ale aj pozorovanim a napodobiniovanim ako je to pri
spontannych detskych hrach, ked’ sa na niekoho hraji, tym, Ze doty¢ného
napodobiuju.

Cely Zivot ziskavame podnety k roznym korekcidm starych roli
anovych roli. TaktieZ prevzatie role je podmienované objektivnymi
okolnost’ami, napriklad vekom, vytvorenim rodiny kedy sa napriklad otec stava

dedkom. Taktiez prevzatim urcitych povinnosti a samozrejme vplyvom

® BOSA, M. - MINAOROVICOVA, K.: Rodovo citlivi vychova. Bratislava. EsFem 2005.
" Dyadické vztahy — podl'a Nekone&ného v publikaci Uvod do psychologie, 2005, sa jedna

0 vzt'ah dvoch l'udi, ktori st vo vzajomnej interakcii, maji medzi sebou dusevny vzt'ah, napr.
dve kamaratky, alebo matka s jej diet'atom a pod.
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mnozstva d’alSich okolnosti. Kazda konkrétna situédcia si vyzaduje od jedinca
S konkrétnym statusom aj spravanie zodpovedajice role, ktord ma
vSeobecnejsiu rovinu ako napriklad matka, v konkrétnejSich situaciach ma uz
Specificka rovinu. Moze to byt rola otca alebo matky, ktora je so svojim
dietatom na prechadzke.®

Osobnost’ ako takd aaj jej Struktira ma znacne rozmerné spektrum
problematiky. Ddlezitou sucastou problematiky Struktiry osobnosti je tzv.
diferencidlna psycholégia osobnosti, ktora skima predovsetkym z hl'adiska
psychologického zistitelné individualne rozdiely9 a Cinitele, ktoré ich
sposobuju. Mdze ist' o rozdiely spdsobované prislusnostou k urcitej kulture,
rase, genetickou vybavou arozdielnou vychovou a skiisenosti vobec, ak
vynechdme bokom faktor veku, ktory skiima ontogeneticka psychologia.

Ako nasledne Nakone¢ny uvadza, jednym z Cinitel'ov psychologickych
rozdielov medzi dospelymi 'ud’'mi, ktorych psychika je predmetom vSeobecnej
psycholdgie, je faktor pohlavia. Tento faktor zaklada psychologické rozdiely
medzi muzmi a Zenami.

Biologické rozdiely medzi muzmi a Zenami nie s celkom absolutne, ak
Sa nerataju rozdielne urcujuce morfologické znaky oboch pohlavi, pretoze zeny
maju ur¢ité mnozstvo muzskych a muzi zenskych pohlavnych horménov.

V kazdom pripade je pritomna odliSna geneticka vybava, ktord sa
zvyraznuje alebo zoslabuje kultGrnymi vplyvmi, samozrejme aj odliSnou
rodinnou vychovou dievcat achlapcov. Tato vychova koreSponduje
s interkultarne odliSnym chépanim roly Zeny a muza. ™

Hlavnym vyznamom biologického pohlavia pre ur€enie socialnej roly
spociva v tom, Ze pohlavie predstavuje univerzalny a jasny prostriedok delenia,
na ktorom su zaloZzené vSetky ostatné odliSnosti. Pri rozhodovani, aké aktivity
padnu na aku stranu deliacej Ciary, je dolezitym faktorom kultura.

Vychova vrannom detstve, vzdelanie av zamestnani tlacia Zeny

a muzov do rozdielnych pozicii. Nie je teda divu, Ze na konci tohto procesu

8 NAKONECNY, M.: Uvod do psychologie. Praha: Academia, 2003. 507 s. ISBN 80-200-
0993-0.

% Pozn. mdZe sa jednat’ napriklad o rozdiely v schopnostiach.

Y'NAKONECNY, M.: Uvod do psychologie. Praha: Academia, 2003. 507 s. ISBN 80-200-
0993-0.
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moézu teda povazovat’ svoje striktne vymedzené roly za vopred dané na zaklade
nejakého vSeobecného zakona, napriek tomu v skuto¢nosti nie su biologické
rozdiely medzi muzmi a zenami ani tak velké, ani tak nemenné, ako mnohi
Z nas predpokladame. A tiez napriek tomu, Ze sa v inych kultarach vytvorili
roly muza azeny uplne odliSne a pripadaju tymto spoloCenstvam rovnako

: . . , . 11
prirodzené a nevyhnutné ako nam nase roly.

1.3 Socializacia muza a Zeny

Na kazdého jedinca ma spolo¢nost’ uréité naroky. Clovek uz oddavna je
tvor spoloCensky, nabera na seba rozne roly a statusy a je to prirodzena stcast’
Zivota, ze si h'addme a nadobudame svoje miesto v spolo¢nosti a tym padom
sa socializujeme.

Samotna socializacia tiez zahfia aj rodové aspekty, ked’ze procesom
rodovej socializacie su reprodukované isté charakteristické vzory spravania,
ktoré st v danej spolo¢nosti ziadané ako vzory spravania a rodové vztahy. To
¢o my pokladame, a co aj spolocnost’ pokladd za prirodzené alebo akoby
biologicky dané, je vo velmi velkej miere ovplyvnené a konstituované
kultarou. Aj ta je samozrejme v Spojitosti s odovzdavanim a osvojovanim si
suboru rodovo Specifickych hodnét, predstav, vzorov a stereotypov v procese
V}'Ichovy.12

UZ na zaklade $tadii, ktoré sa zaujimali socialnou stratifikaciou™® sa
dlho nikto nezaujimal o zeny. Ako keby vobec neexistovali, alebo z hl'adiska
moci, del'by prace, bohatstva a prestize neboli ani vyznamné a ani zaujimavé.14
Pritom uz samotna prislusnost k ur¢itému pohlaviu predstavuje jeden zo

zakladnych faktorov socidlnej stratifikdcie. Podl'a Giddensa neexistuje Ziadna

M OAKLEYOVA, A. Pohlavi, gender a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portal, 2000. ISBN 80-
7178-403-6.

2 KOLLARIK, T. a kol. Socidlna psycholégia. Bratislava: UK 2004. 545 s. ISBN 80-223-
1841-8.

3 Pojem socidlna stratifikécia pochadza z latinského slova stratus, ktoré znamena vrstva alebo
rozvrstvenie, je to usporiadanie vrstiev podl’a Gcasti na moci, vySky prijmu a majetku, prestize.
Pri tychto vrstvach méze a nemusi byt pohyb. (http://socialne-
vedy.studentske.eu/2008/10/socilna-stratifikcia.html - 28.2.2013)

“ GIDDENS, A. Sociologie. Prelozil Jan Jafab. Vyd. 1. Praha: Argo, 1999. 595 s. ISBN 80-
7203-124-4.
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spolo¢nost, v ktorej by muzi nedisponovali V tej ¢i onej sfére zivota vacsim
bohatstvom a vplyvom nez zeny.

Jednym z hlavnych problémov vztahu medzi socialnou stratifikaciou
a prislusnostou k muzskému ¢i zenskému pohlaviu je na prvy pohlad jasny
a zrozumitelny. V skutocnosti je vSak tazsie rieSitelny. lde o to, nakolko
moézeme nerovnost medzi obomi pohlaviami v modernej dobe chapat’ ako
triedne podmienent. Ked’ze nerovnost medzi muzmi a Zenami ma starSie
historick¢ korene nez triedne systémy. Muzi st nadradeni zendam aj
Vv spolo¢nostiach lovcov a zberaov, kde v podstate ziadne triedy neexistuju.
V modernych spolo¢nostiach su vSak triedne rozdiely zvycajne natolko
vyrazné, ze sa do znacnej miery prekryvaji s nerovnostou oboch pohlavi.
Hmotné zaistenie vacSiny Zien vyplyva z postavenia ich otca alebo manzela.
Dé sa preto tvrdit, ze nerovnost medzi pohlaviami by mala byt odvodena

z triedneho rozvrstvenia spolo¢nosti.™

1.4 Muzskost’ (Maskulinita)

O tom, Ze psychologické rozdiel medzi muzmi a zenami si naozaj
vel'ké niet pochyb. Zaoberali sa tym uz aj stari myslitelia, ako spomina aj
Kollarik, tak napriklad uz Aristoteles vo svojom spise Politika usudil, ze muzi
st silnejsi ako Zeny, a preto je im urcené, aby vladli.

Vsetky tieto prejavy muzskej sily, alebo teda muzskosti ako takej,
vacSina autorov sociologickej, psychologickej alebo literatiry zameranej na
biologiu ¢loveka, oznac¢uji pojmom maskulinita a svoj povod ma v anglickom
jazyku.

Stari Rimania zasa prisudzovali muzom vic§iu cnost’ nez Zenémm,
alebo star$i cirkevni otcovia povazovali Zenu v porovnani s muzom vobec za
menejcennu, za tzv. branu neresti a niektori pochybovali o tom, ¢i ma vobec
duSu. Aj samotné podcenovanie fyzickych a psychickych vlastnosti Zien sa
ukézalo byt neskor, ked’ sa poznanie vlastnosti oboch pohlavi rozsirilo

a prehibilo, znaéne mylné. Naopak v niektorych ukazovatel'och sa ukazalo tzv.

> GIDDENS, A. Sociologie. Prelozil Jan Jafab. Vyd. 1. Praha: Argo, 1999. 595 s. ISBN 80-
7203-124-4.
16 Latinsky vyraz ,,vir tiez suvisi s vyrazom pre cnost’, ¢ize ,,visrtus®.
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slabsie pohlavie dokonalejSie, nez tzv. silné pohlavie. Napriklad slabSie
pohlavie sa doziva v priemere dlhsieho veku ako silnejSie, aj napriek tomu, ze
v priemere disponuje mensSou fyzickou silou atd.}” Muzska sila sa aj dnes
prezentuje ako ta dominantnejSia, muz je symbolom hlavy rodiny, prebera na
seba zodpovednost’. Zobrazuje sa ¢i uz v reklame alebo médiach a filmoch ako
model ambicidzneho a Gspesného jedinca, napriklad aj vo velkych firmach
vidime na vysokych postoch skor muzov ako zeny. Je tiez pravda, Ze aj tieto
rozdiely obsiahnuté aj v prirodzenej delbe prace sa pomaly akoby stmel'uju.

Aj Giddens sa zo sociologického hladiska priklana k zaveru, ze muz
vedie skor zivot verejny a rozhoduje o distribtcii bohatstva a moci, Cize svet

platenej prace, priemyslu a politiky patri skor muzom.'®

1.5 Zenskost’ (Feminita)

Rovnako ako maskulinita, tak aj tzv. feminita pochadza z anglictiny.
Na Slovensku su v8ak zauzivané oba varianty, teda aj Zenskost’ aj feminita.

Vicsinou sa ndm tieto pojmy spajaju s feminizmom, ktorym sa tieZ
budem scasti zaoberat. Muzom sa pri tychto pojmoch zjavia pred ocami
objekty ich zaujmu, Zenam evokuju akysi boj o Svoje postavenie,
0 zrovnopravnenie pravomoci, materstvo a vobec Zivot zeny ako taky.

Zeny sa od muzov odli§uju nie len biologickymi faktormi, ale velkou
mierou aj typicky Zenskymi zdujmami. Je zname, Ze Zeny majui ovela viac
vyvinuté estetické citenie, napriklad pestovanie kvetin, zdobenie a skrasl'ovane
sa, upravy bytu, zahrady a podobne. U Zien sa prejavuje aj zdujem o socialne
dianie, zatial' ¢o typicky muzskymi zdujmami s skor priroda a mechanika.
Mozeme tiez badat’ rozdiely i v emocionalite a socialnom spravani, kde zeny su
citovo labilnejsie, zkostlivejSie. Stuvisi to s ich menej istymi Zivotnymi rolami.
Pomerne viac Zien v porovnani s muzmi nie je spokojnych s rolou svojho
pohlavia, nestotoZituji sa s fiou a priali by si byt radiej muzmi. Zeny su tiez

V porovnani s muzmi zavislejSie a adaptabilnejSie, muzi st viac aktivni,

Y NAKONECNY, M.: Uvod do psychologie. Praha: Academia, 2003. 507 s. ISBN 80-200-
0993-0.

'8 GIDDENS, A. Sociologie. Prelozil Jan Jafab. Vyd. 1. Praha: Argo, 1999. 595 s. ISBN 80-
7203-124-4
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agresivni ¢o sa prejavuje uz v detstve a vo vysSich poziciach sa vedia lepSie
uplatnit’ ako Zeny. A to aj napriek tomu, ze Zeny su rovnako nadané ako
muzi.® Rozni autori sa zaoberaju otazkou, preco je to tak, azda zeny nemaju
dost’ sebadovery, vole alebo energie?

Na Zeny su kladené ovela vicsie naroky ako na muzov, predovsetkym
¢o sa tyka vzhladu. Ako spomina aj Pavlik, v médidch sa tento stav neustale
hodnoti, hlavne v pripadoch Zien vo verejnej sfére. Ci spiiiaju alebo nespliaju
idedl krasy a Zenskosti. Tymto postojom média napomahaji reprodukcii mytov
0 akejsi objektivnej krase. I napriek tomu, Ze to nie je pravda, mytus, ktory
vytvaraji média ma za nasledok obmedzenie slobody Zien a moznosti zien.
Bohuzial, mnoho zien ma tak na zdklade tychto mytov krasy zniZené

sebavedomie.?

1.5.1 Feminizmus

Tento termin sa spomina vo viacerych suvislostiach, politickych,
socialnych a pod. Jana Cvikova a Jana Juranova fenminizmus oznacuju ako
isté presadzovanie obc¢ianskych a I'udskych prav zien.

V stvislosti politickej sa feminizmus spomina uz v druhej polovici 18.
storocia a vystiznejSie je hovorit’ o feminizmoch, vzhl'adom na to, Ze neexistuje
len jeden spolo¢ny uhol pohladu, ale pluralita feminizmov, t.j. vnatorna
rozmanitost’, roznych koncepcii, pristupov, smerov a hnuti.?*

Kazd4a kultara vnima ZzZeny inak. V naSej civilizdcii si z mnohych

hl'adisk v lepSej situacii nez inde vo svete. Pripady individualneho tutlaku zo

Y¥KOLLARIK, T. a kol. Socidlna psycholégia. Bratislava: UK 2004. 545 s. ISBN 80-223-
1841-8

2 pAVLIK, P. Gender a media. V .Smetackova a K.Vlkova (ed), Gender ve skole. Praha:
Open Society. 2005

2L CVIKOVA, J. - JURANOVA, J. (ed.). 2003. Ruzovy a modry svet. Bratislava : Aspekt;
Obcan a demokracia. ISBN 80-89140-02-5.
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?2 ' nie je v mnohych

strany muzov, bitie nad rdmec toho, ¢o schvalil koran
krajinach zanedbatelnou vynimkou.?®

Feminizmus sa snazi hladat’ konkrétne moznosti a u¢inné prostriedky
na odstraiiovanie rodovej nerovnosti a negativnych aspektov socidlnych
rodovych konstrukcii. Cielom feminizmu je to, aby sa zmenili vztahy medzi
Zzenami a muzmi na zdklade rodovej rovnocennosti oboch rodov vo vsetkych
oblastiach ich Zivota. V ponimani tohto kontextu sa diskriminacia Zzien

nepovazuje za osobné zlyhanie konkrétnej zeny, ale za urcity socialny problém

A . C oy . v 24
a za dosledok asymetrie medzi zenami a muzmi.

22 Korén je posvitnou knihou moslimov. V islamskych krajinach je zndme postavenie Zien a aj
samotné nadhodnotené postavenie pravomoci muzZov voci Zenam.

B TOMES, I. (ed). Zeny ve spektru civilizaci. K proméndm postaveni zen ve vyvoji lidské
spolecnosti. Praha: Sociologické nakladatelstvi (SLON), 2009, 67 s. ISBN 978-80-7419-009-4.

# CVIKOVA, I. - JURANOVA, J. (ed.). 2003. Ruzovy a modry svet. Bratislava : Aspekt;
Obcan a demokracia. ISBN 80-89140-02-5.
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2 RODOVE STEREOTYPY - VYMEDZENIE POJMU

Rodové stereotypy chapeme ako zjednodusené obrazy muza a Zeny,
a s tym spojent ich takzvani muzskost’ a Zenskost’. Tieto akoby vlastnosti su
idealizované a su ofakavanymi vzormi, ktoré kazdého ¢loveka sprevadzaja vo
vSetkych oblastiach zivota.

Podl'a Kollarika si svojou bezprostrednou reprodukciou vytvaraja
zdanie prirodzenosti. Ich prelamovanim tak moéze dochadzat k rozsireniu
priestoru na sebarealiziciu Zien a muzov.”

Hradiskd charakterizuje rodové stereotypy ako akési Standardizované
predstavy. Tieto predstavy st Casto spojené s emociondlnym prezivanim a su
len vel'mi mierne ovplyvnené prezitou skiisenost'ou. Stereotypy d’alej oznacuje
ako relativne stabilné, regulujice vnimanie a hodnotenie udalosti a javov.
Jednou zich charakteristik je aj zovSeobecneny, Sablonovity spdsob
uvazovania a vnimania toho, k omu sa vztahuji. NajcastejSie sa preberajii na
zaklade interpersonalnej alebo medialnej komunikacie a udrziavaju sa hlavne
tradiciou.

Hlavnym problémom stereotypov je v tom, Ze l'udia ich Casto povazuji
za akusi samozrejmost’ a jedinci si ich malo uvedomuju. Je to spdsobené aj
tym, ze ich uCinky sa prejavuju spontanne a mimovolne. Stereotyp nie je
nastaveny len na urcitd skupinu, ale predstavuje skor zoskupenie vzorcov
aroli, ktoré su v asocidcii s ur€itou skupinou. Aj to, ako je nejaka informacia
o urcitej skupine ziskand, spracovand, uchovand apotom opidt vyvoland,
ovplyviiuju stereotypy. LCudia maji tendenciu vyhybat’ sa informéaciam, ktoré
by nejakym sposobom spochybnili ¢i mohli spochybnit’ ich stereotypy a radsej
vidia skor nestereotypnych clenov a ¢lenky skupiny ako vynimky alebo ako
ista podskupinu.26
Vo svojich dosledkoch rodové stereotypy poSkodzuji chlapcov

a diev€ata, muzov a zeny, pretoze im brania v rozvijani vlastnej individuality,

® KOLLARIK, T. a kol. Socidlna psycholégia. Bratislava: UK 2004. 545 s. ISBN 80-223-
1841-8

% HRADISKA, E., BRECKA, S., VYBIRAL, Z. 2009. Psycholégia médii. Bratislava:
Eurokddex, 2009. 416 s.ISBN 978-80-89447-12-1.

19



napriklad pri vybere povolania. Aj charakteristiky spajané¢ s muzmi a Zenami
povazuje Cvikova za deskriptivne a normativne. Znamena to, ze rodovo
stereotypné predstavy zaddvaji aurCuju, ¢o znamena byt muzom a Zenou,
asucasne tak urCuji, ¢o by to malo znamenat. Tieto stereotypy patria
k sirSiemu systému rodovych predstav ovplyviujlcich sposob, akym su obe
pohlavia vnimané. PredovSetkym prostrednictvom socidlnych ocakévani sa
tento systém predstadv udrzuje. Zahfna predstavy o tzv. spravnej zenskosti
a spravnej muzskosti, tiez aj sposob vnimania a hodnotenia tych, ktori a ktoré
tento vzorec svojim spdsobom narusaju. Zaroveil maju vplyv aj na vnimanie
samého seba ako muza, alebo samej seba ako zeny. Rodovo diferencované
ocakavania st dosledkom dvoch skupin charakteristik rodovych stereotypov.

Na jednej strane su to charakteristiky spojené s kompetenciou, ktora je
pripisovand muzom. Patria tu charakteristiky ako ddoveryhodnost’, ovladanie,
nezavislost, kontrola, rozhodovanie aoznacuji sa ako aktivne, alebo
inStrumentalne.

Na strane druhej st charakteristiky vyjadrujuce azamerané na
medzil'udské vztahy a tradiciu, ktord je tradicne pripisovana Zenam. Teplo,
pokoj, starostlivost’ o blaho ostatnych st charakteristiky sem patriace. Su

y , , .27
oznacované ako vzt'ahové alebo emocionalne.

2.1 Stereotypy a socializacia

Presvedcenia 0 rodovych stereotypoch sa prejavuju v tom, ako Zeny
a muzi vnimaju samych seba. Muzi o sebe hovoria prevazne ako o aktivnejSich
osobach, Zeny zasa o sebe referuji ako o osobach, ktoré maji vicsi zmysel pre
vztahy a spolocenstvo.

Toto presvedcenie je do istej miery stabilné a prejavuje sa v roznych
obmenach Vrozlicnych spolo€enstvach. Ak kategorizujeme inych Tludi,
vel'akrat sa pohotovejSie oprieme o rod nez o iné socialne kategorie, napriklad

ako st vek alebo rasa.?® Na zaklade vyskumov je vieobecnym faktom, Ze ak sa

2 CVIKOVA, J. - JURANOVA, J. (ed.). 2003. Ruzovy a modry svet. Bratislava : Aspek;
Obcan a demokracia. ISBN 80-89140-02-5.
%8 CVIKOVA, I. - JURANOVA, J. (ed.). 2003. Ruzovy a modry svet. Bratislava : Aspekt;
Obcan a demokracia. ISBN 80-89140-02-5.
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navzajom vnimaju l'udia majici rdéznu rasu, biele Zeny abieli muzi nie st
opisovani rovnakym sposobom ako Cierne zZeny a Cierni muzi, alebo aj ako
azijské Zeny a azijski muzi. Podla tychto vyskumov st Cierne zeny a Zeny
z niz8ej socialnej vrstvy vnimané ako menej zenské nez Zeny biele a z vrstvy
strednej. No kym rodové ocakavania vo€i Ciernym a bielym muzom su
podobné, Zeny cCiernej pleti su povazované za podobou pribuznejsie Ciernym
muzom nez bielym zendm. Tento priklad ukazuje zlozitost' a vzdjomné
prepojenie roznych socialnych kategoérii. Rodova rola v tomto pripade zohrava
jednu z kPacovych aloh.?

V socializacnom procese posobia stereotypy ako socialna norma, ktora
sa vzt'ahuje k skupine l'udi a k ich vlastnostiam. Tym, ze média st vyznamnym
¢initelom v ramci socializacie a sprevadzaju jedinca takmer pocas celého jeho
zivota, ich uloha pri vytvarani a udrziavani stereotypov je naozaj podstatna.

Ak sa zobrazuji zeny amuzi vroznych rolach, vedie to kich
osvojovaniu Vv priebehu procesu socializacie. V pripade, Ze je obraz o rolach
skresleny, stereotypny, zjednoduSeny, potom sa to odrazi aj v tom, ako na seba
jedinci jednotlivé roly preberaju ¢i ako ich vnimaju a interpretuju. Média nam
poskytuju skusenost’ sprostredkovanu, ktort je tazké ba dokonca nemozné
overit. Vysledkom su prevzaté nazory. Tieto ndzory uz nepodliehaju d’alSiemu

skimaniu a st prijimané ako fakt.*°

2.2 Dosledky stereotypov

Vsetci sme v znacnej miere ovplyvneni rodovymi stereotypmi. Pride
nam samozrejmé to o je Zenské a co je muzské. Kazdy jedinec, ¢i uz je zena
alebo muz, kona a mysli v stereotypoch.

Nie je vobec I'ahké vyslobodit’ sa spod vplyvu stereotypov. Ak by to aj
niekto dokazal, stretol by sa s velkym nepochopenim a okolie by ho najskor
odsudilo. Napriek tomu, by si mal kazdy uvedomit’, Ze stereotypy su tym, ¢im

si. A teda, Ze st len socialnym konStruktom viazanym na historické a kultarne

2 CVIKOVA, I. - JURANOVA, J. (ed.). 2003. Ruzovy a modry svet. Bratislava : Aspekt;
Obcan a demokracia. ISBN 80-89140-02-5.

% HRADISKA, E., BRECKA, S., VYBIRAL, Z. 2009. Psycholégia médii. Bratislava:
Eurokédex, 2009. 416 s.ISBN 978-80-89447-12-1.
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pozadie. Ak sa budeme aj nad’alej spravat’ tak, ako sa to od zien a muzov
o¢akava, tak v pripade, Ze to bude nasa volba, mame moznost’ vyhnut sa ich
obmedzeniam alebo hrozbam. Prednost’ pred spolo¢enskymi o¢akavaniami od
nasSej zenskosti a muzskosti mé predovsetkym rozvoj nasSich osobnych zaujmov
a pravo na sebarealizaciu podla svojich zaujmov. Kazdy ¢lovek by mal mat
moznost vyhnit' sa stereotypom, ktoré nas ohrozuju, ato bez rizika
akéhokol'vek spoloc¢enského odstidenia. Bolo by to aspoii trochu mozné, ak by
sa rodové stereotypy nepodavali ako nieCo nevyhnutné, prirodzené, ako nejaky
spolo¢ensky diktat alebo Standard.

Rodové stereotypy moézu obmedzit’ nase zivoty. Tento fakt by bol
v poriadku, no mézu aj ohrozit’ naSe zdravie. Dochadza napriklad k nasiliu
Vv parovych vztahoch, alebo k porucham prijimania potravy ba dokonca mladez
pred&asne vstupuje do sexualneho Zivota.™

Ako som uz uviedla, jednym z mnohych negativnych ddsledkov
stereotypov a mytov tykajicich sa Zenskej a muzskej sexuality je samotny
nezodpovedny pristup k vlastnej sexualite. Naozaj silné je prepojenie sexuality
a nasilia.

V spojitosti s vierou, ze Zenska sexualita je neprebudena, muz ma byt
iniciativny, spochybnovanie schopnosti zien, v rozhodovani o Svojom konani®,
S mytmi o neovladatel'nosti muzského sexudlneho vzruSenia, moze vzniknit
ozaj velky priestor pre existenciu, akceptovanie a dokonca ul'ahéovanie
znasilnenia a sexudlneho zneuzivania zien. V sexualnom spravani poskytuju
stereotypy ospravedInenie znasilnenia. Ul'ah¢uja ujmu obeti a tym ich druhotne
viktimizuji. V tychto pripadoch, akékol'vek tvrdenie o spoluvine obeti
postihnutych sexudlnymi trestnymi ¢inmi je uplne nepripustné.

Presvedcenie o pasivite Zien, teda oCakavanie, ze dievcata alebo zeny
nebudu v sexudlnom spravani aktivne, ale naopak, Ze budu prijimatel’kami
muzskej aktivity, je jednym z najnebezpecnejSich stereotypov ak ide

0 hl'adisko sexualizovaného nasilia. AK by sme tento stereotyp spojili s klisé

31 BOSA, M. - MINAOROVICOVA, K.: Rodovo citliva vychova. Bratislava. EsFem 2005.

%2 Traduje sa 0 tom stary vtip o tom, e ak Zena povie nie, mysli tym mozno. Ak povie mozno,
mysli &no. A ak povie ano, nie je to Zena, ale pobehlica.
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0 tom, ze ak zena hovori ,,nie”, mysli tym ,,ano*, tak mame pred sebou vel'mi
nebezpeény scendr, ktory sa lahko moéze skoncit' sexualnym nasilim na

dievéati alebo zene.*

2.3 Del’ba prace

Od polovice 19. storocia rodindm vnucuje industrialna spolo¢nost’ akési
nové charakteristiky. Nuti otcov, aby pracovali cely denn a mimo domu, bud’
v manufaktarach, v baniach, tradoch.

V mestskych rodinach sa kontakt otcov s det'mi znacne oslabil a z otcov
sa stala vzdialend osoba a 0 jeho praci deti nevedeli takmer ni¢. Tato nova
organizécia prace vo svoje podstate plodi radikdlne oddelenie pohlavi a roli.

Kym este v 18. storo¢i zeny a muzi pracovali bezprostredne vedl'a seba
na gazdovstve, na trhu alebo v obchode za pomoci svojich deti, tak o pat'desiat
rokov sa svet rozdelil na dve sféry. Tieto sféry st Gplne nesudrzné a uz medzi
sebou takmer nekomunikuji. Na jednej strane je to sukromna sféra rodinné¢ho
krbu, kde ma svoje vedenie matka. Na strane druhej je to verejna profesionalna
sféra, ktord je vysadnou doménou muzov. Teda zena ako matka domaca
a manzel ako Zivitel’ a pracovnik.**

Zeny, ktoré trvalo chodili do zamestnania, si ¢asto vytvorili liberalnejsi
postoj kotazke pohlavnych roli asu skor ochotné vykonat aj tie
najradikalnejSie zmeny, napriklad aj v orientacii. Si schopné opustit’ manzela
a odvazit’ sa ist novym zaciatkom napr. v lesbickom vztahu.

Zeny sa tiez spravidla lah$ie vyrovnavaji s priamymi nasledkami
kritickych Zivotnych udalosti, akymi st trebars smrt’ ¢i smrtelnd choroba
rodinného prislusnika, nehody, Zivelnej katastrofy alebo straty zamestnania.
Pokial’ ide 0 strednodobé a dlhodobé perspektivy, zeny vykazuji menej stalosti
ajasnych kontir v porovnani s muzmi. Zeny, ktorym sa starosti, konflikty,
problémy zdaju neriesiteIné, siahaji najcastejsie po tabletkach, hlavne tiSiacich

stres, upokojujticich psychiku ako st napriklad antidepresiva.

3 CVIKOVA, J. - JURANOVA, J. (ed.). 2003. Ruzovy a modry svet. Bratislava : Aspek;
Obcan a demokracia. ISBN 80-89140-02-5.

% CVIKOVA, I. - JURANOVA, J. (ed.). 2003. Ruzovy a modry svet. Bratislava : Aspekt;
Obcan a demokracia. ISBN 80-89140-02-5.
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Muzi skor siahaju po fT'asi a utiekaju sa do alkoholového opojenia, no

v stcasnosti dramaticky stipa aj percento Zien, alkoholigiek.*

% KARSTEN, H. Muzi — Zeny. Genderové role, jejich pivod a vyvoj. Praha: Portal. 2006, 184
s. ISBN 80-7367-145-X.
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3 CO JE TO REKLAMA?

Reklama®® je jednou z aktivit takzvaného komunikaéného mixu, a to
jeho komunikacnej Casti, ktora je vécSinou ozna¢ovand ako marketingova
komunikacia.’

Reklama je stale vzrusujuca téma. Pre jej tvorcov je to vyzva na
vytvorenie posobivého, origindlneho diela, pre zadavatel'ov ako stavka, pri
ktorej nikdy nevedia, ktord polovica ndkladov bude vynalozena zbytocne.
Vzrusujuca je tiez preto, ze vsetci, ktori sa v reklamnom kolotoc¢i pohybuju, sa
v iom kratia vel'mi rychlo. Neexistuju zdkazky, na ktoré by bolo dost’ Casu.
Vsetci su neustale pod ¢asovym tlakom, ktory sa v zavere nepocita na dni, ale
na hodiny a mintity. A tak sa v reklame tocia vel'mi vel'ké peniaze. Hrubé zisky
velkych reklamnych agentir sa pohybujt v desiatkach tisicov eur.

A ¢o znamena reklama pre nas spotrebitelov? VsSetci sa denne
stretivame s mnohymi prejavmi reklamy a d’al$ich nastrojov marketingovej
komunikacie, ktoré nam radia, ako najlepSie travit’ vol'ny Cas, presviedcaju, ze
jedine tato vona nam pomdze ocarit’ nase okolie, len tento prostriedok vyperie
nasu bielizen ,,belSie nez dobiela® a pomocou d’alSieho prostriedku bude nasa
domacnost’ svietit’ Cistotou bez najmensej namahy. Alebo naopak nepouZzitie
iného produktu nds urobi spolocensky neprijatelnymi a vyradi nas zo
spolo¢nosti ,,slusnych 'udi. Je to naozaj tak? Je reklama tym tajnym zvodcom,
ktory zablokuje naSe myslenie, a my robime veci, ktoré nechceme?™®

Na reklamu maji jednotlivi autori rézne nazory. Samotné slovo reklama
vzniklo pravdepodobne z latinského reclamare — opakované hlasné volanie,
vyvolavanie, vyhlasovanie, atd., ¢o zodpovedalo dobovej obchodnej
komunikacii. V historickom zmysle je reklamou verejné odporucanie nie¢oho
moznym zaujemcom. Dokazom toho je aj fakt, ze prvé reklamy sa objavuju uz

na hlinenych tabulkach ¢i papyrusoch starovekého Egypta. Teda uz vtedy mali

% \/ angli¢tine - advertising
¥ KRIZEK, Z. — CRHA, |. Jak psdt reklamni text, 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 224 s.
ISBN 978-80-247-4061-4.

% VYSEKALOVA I. a kol., Psychologie reklamy, 3.vyd. Praha: Grada Publishing: 2007. 294
s. ISBN 80-247-2196-1
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I'udia marketingového ducha a svoje presvedCovacie techniky ¢i stratégie
predaja.*®

V stcasnej dobe je reklama vicsinou definovana ako kazda platena
forma neosobnej prezentacie aponuky idei, produktov alebo sluzieb
prostrednictvom  identifikovatelného  sponzora (definicia  Americke;j
marketingovej asociacie AMA). Ako uvadza Vysekalova, z psychologického
hladiska ide our¢itt formu komunikacie s komerénym zamerom. Tomu
zodpoveda aj definicia reklamy, Ze reklamou sa rozumie presvedcovaci proces,
ktorym sa hladajo uzivatelia produktov, sluzieb alebo myslienok
prostrednictvom komunika¢nych médii. Ide o platené spravy, ktoré¢ vyuzivaju
jednotlivé média na dosiahnutie cielovej skupiny. Obdobnu definiciu ndjdeme
tiez v materidloch Medzindrodnej obchodnej komory (International Chambre
of Commerce), kde je reklama charakterizovana jako urcita komercna
komunikacia konkrétneho sponzora, ktory vyuziva rézne komunikacné
platformy, napriklad ako tla¢, rozhlas, televiziu, billboardy, satelity, internet

a pod., aby oslovil ur¢ité publikum, teda zékaznikov.®

3.1 Klasifikacia reklamy

Dva typy reklam uvadza J. Matas a kolektiv. Klasifikuje reklamu podl'a
objektu, na ktory sa zameriava, takZe je bud’ produktova a inStitucionalna.
K produktovej reklame je zaclenend informativna, presvedcovacia
a pripominacia reklama.

Informativna reklama jednoducho informuje a poskytuje odpovede na
zékladné otazky o produkte alebo druhoch produktov a ma jednu z hlavnych
uloh pri vytvarani prvotného dopytu.

Presvedcovacia reklama ma dosiahnut’ to, ze si spotrebitel vyberie
produkt prave jednej znaCky namiesto druhej, ateda ziskava na dodlezitosti

v konkurencii.

% OSVALDOVA, HALADA akol., Prakticki encyklopedie urnalistiky a marketingové
komunikace, 2007.

“ VYSEKALOVA J. a kol., Psychologie reklamy, 3.vyd. Praha: Grada Publishing: 2007. 294
s. ISBN 80-247-2196-1.
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Pripominacia reklama ma svoje opodstatnenie uz v §tadiu svojej
zrelosti. Funguje na principe podpory a upeviiovania produktu na trhu.*!

Porovnavacia reklama je dal$im druhom reklamy a avyzdvihuje
vlastnosti jedného produktu oproti konkuren¢nému produktu. Reklama, ktora
ma potvrdit’ zakaznikovo rozhodnutie v tom, ze bolo spravne, sa na oznacuje
ako posiliiujuca reklama. Tento druh reklamy vsak trpi uréitymi nevyhodami,
vtedy je nutné zvazit, o akych vlastnostiach je mozné a potrebné hovorit’, lebo
konkurencia by mohla prist’ s podobnou kampanou, kde vyzdvihne zasa ten
svoj vyrobok, ale z odlisného hl'adiska.

InStitucionalnu reklamu vymedzuje J. Mati$ a kol. ako budujucu
dobré meno a imidZ organizacie nez ako propagujucu nejaky Specificky tovar
¢i sluzbu. Instituciondlna reklama ma Styri alternativne formy:

Obhajovacia institucionalna je formou reklamy, ktora Specifikuje
poziciu spoloc¢nosti v danom probléme.

Informativna institucionalna ma za tlohu oboznamovat’ verejnost’
0 tom, kde sa spolo¢nost’ nachadza a aka je jej podstata.

Porovnavacia inStitucionalna reklama vyuziva sposob poukazovania
na vyhody jednej skupiny oproti tej druhej. Vyuziva sa hlavne na trhoch, kde
sa 0 rovnakych kupujtcich uchadzaju rézne skupiny produktov.

Pripominacia inStituciondlna reklama je predur¢end na to, aby

opitovne ziskala cielovy trh.*?

3.2 Predmet a ciel’ reklamy

Reklama je jednym ztypov marketingove] komunikacie medzi
subjektom, ¢ize firmou alebo instituciou, a cielovou skupinou recipientov. Tito
recipienti alebo zjednoduSene prijimatelia st potencialni zakaznici.

Tento komunika¢ny vzt'ah predsa len nie je nijako jednoduchy.

PrinajmenSom tu vstupuje do hry cely rad prvkov a aspektov.*?

" MATUS, J. Zdklady marketingovej komunikdci. Trnava: Fakulta masmedialni komunikéte
Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2005. 149 s. ISBN 80-89220-00-2.

2 MATUS, I. Zdklady marketingovej komunikdci. Trnava: Fakulta masmedialni komunikéte
Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2005. 149 s. ISBN 80-89220-00-2.
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Ziadna reklama by nevznikla, keby neexistoval niekto, kto potrebuje
podporit’ svoje produkty na trhu, teda urcity subjekt. Moze nim byt vyrobna
alebo obchodna organizacia, firma, ale tiez samozrejme nekomercna institucia,
ak sa budeme pohybovat’ v oblasti nekomeréného marketingu. Subjektom je
teda vzdy ten, od koho prisiel popud a od koho zadujmu akékol'vek reklamna
¢innost’ vznika.

Subjekt jednak stanovuje predmet reklamy a jednak jej ciel.
Predmetom reklamy je spravidla produkt, ¢ize vyrobok alebo sluzba*.
V oblasti socialneho marketingu je potom predmetom urcitd myslienka, idea,
VZOr spravania.

Cielom sa rozumie zamer, dovod, pre€o je predmet presadzovany.
V komercnej reklame je to predovSetkym zisk dosiahnuty pomocou zvysenia
obratu, rozSirenim predaja. ZvySenie zisku sa vreklame c¢asto dosahuje
presadzovanim urcitej znacky a budovanim, vylepSovanim jej imidzu. Reklama
sa tym lis$i od inych typov marketingovych komunikécii. V nekomercnej
oblasti byva cielom presadenie danej myslienky alebo vzoru spravania vo

’ . s X v ’ v 7 . ’ 7 A
vedomi a v konani recipientov. Cize prisluinikov ciefovych skupin.*

3.2.1 Realizator reklamy

Realizatorom reklamy, je ten, kto uvadza reklamné zavery do Zivota
a kto sa teda zaobera ich uskutoctiovanim, realizaciou. Niekedy to byva subjekt
sam, ale je jasné, Ze to moze byt aj ina organizacia. Spravidla ide o reklamnu
¢1 marketingovli komunikacnl agenturu.

Velmi casto subjekt s agentirou na realizaciu reklamnych kampani
uzko spolupracuju. Napriklad subjekt vlastnymi silami zaistuje vyrobu
a distribuciu niektorych beZznych reklamnych prostriedkov, ktorymi su napr.

letaCiky, prospekty, katalogy, drobnych sprievodnych reklamnych tlacovin

® KRIZEK, Z. — CRHA, |. Jak psdt reklamni text. 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 224 s.
ISBN 978-80-247-4061-4.

* Ide o produkt, ktory moze mat’ hmotnu aj nehmotnu podstatu.
*® KRIZEK, Z. — CRHA, |. Jak psdt reklamni text. 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 224 s.
ISBN 978-80-247-4061-4.
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apod.* No realizdciu rozsiahlejsich  a naro¢nejsich  prostriedkov,
predovSetkym v médiach ako televizii, tla¢i arozhlase, pripadne na
billboardovych plochach, zveruje agenture.

V tomto pripade je velmi dolezité dbat’ na spravnu koordinaciu
vSetkych Cinnosti subjektu a agentury, aby kampan prebichala v rovnakom
style.

3.2.2 Reklamna informacia, reklamné posolstvo

Vysledkom ¢innosti realizatora je reklamnd informacia. A to ¢i uz je
tym realizatorom sam subjekt, komunika¢na agenttra, alebo vznika v ich
spolupréci.

V prvej etape ide predovSetkym o hlavnli myslienku budicej kampane.
Tento strategicky népad sa nickedy nazyva aj reklamné posolstvo. Dalej teda
ide o0jednotlivé textové avytvarné navrhy konkrétnych reklamnych
prostriedkov, ktoré tito myslienku rozpracovavaju.

Reklamné prostriedky si materializaciou reklamnej informacie. Ak je
informéciou ¢i oznamom napriklad scenar televizneho spotu, je prostriedkom
natocCena kazeta. Ak je informaciou navrh grafiky, fotografii a textu prospektu,
Vtom pripade je prostriedkom tento prospekt vytlaceny a pripraveny na
distribticiu k zékaznikovi.*®

Reklama je kritizovana a zosmieStovana intelektudlmi, ktori nechapu
jej posolstvo. Pripada im zbyto¢na, rusi ich pri po¢uvani radia, pri ¢itani novi,
sledovani televizie. Zatial’ eSte nedospeli k poznaniu, Ze bez reklamy by neboli
sukromné radia, noviny a televizne stanice. Ostali by ndm opdt len Statne
prostriedky. Pravdou tiez je, Ze na reklamu nam vécSinou sta¢i jeden prst,
ktorym vypneme rozhlasovy alebo televizny prijimac, ¢i otocime stranku.

Vsetky vyskumy vo vyspelych §tatoch sveta jednoznacne dokumentuju,

Ze obcCania chéapu poslanie reklamy tak, ze sa stala ich kazdodennou sucast'ou

4 Okrem toho napriklad sam vytvara a aktualizuje svoju webovii prezentaciu.
* KRIZEK, Z. — CRHA, |. Jak psdt reklamni text. 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 224 s.

ISBN 978-80-247-4061-4.

*® KRIZEK, Z. — CRHA, |. Jak psdt reklamni text. 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 224 s.
ISBN 978-80-247-4061-4.
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ich potrieb anevadi im. Zakladnymi ulohami reklamy je informovat’,
presvied¢at’ a predavat’. Tieto ulohy su aj dévodom, preco sa reklama tvori.*?

D4 sa tiez hovorit’ aj o tom, ze reklama modifikuje pristup ¢loveka
k vyrobku alebo sluzbe ktory komunikuje. V zavislosti na reklamnej stratégii
sa moze predpokladat’, ze dojde k zodpovedajucim zmendm v uvedomovani si
znacky, €i k predpokladanej dispozicii zmeny spravania.

Reklama dokaze spotrebitelom sprostredkovat’ informacie o produktoch
a sluzbach. Vie zasiahnut’ masovu ¢ast’ prijemcov rychlejsSie ako ustne podanie
a tradovanie. Umoziiuje spitné overenie toho, ako pdsobila a hodnoti produkty
asluzby atym im dava Specifické znaky. Taktiez poskytuje spotrebitelom
pocit dovery. Kazdy radSej nakupuje produkt, ktory pozna a nieco o fiom vie,

resp. 0 nom nieco poéul.50

3.3 Princip reklamy

Aby bola reklama uspesna, musi prejst’ niekol’kymi etapami. Dobre sa
tieto etapy dajii zapamitat’ podla skratiek, ktoré st dokonca v tomto pripade
akronymy>*.

Princip reklamy je teda zalozeny na modeli AIDA. Za tato Aidu Verdi
nemodze, ale jedna sa o prijemni mnemotechnickli pomdcku. Je to akronym
pozostavajici zo zaciatonych pismen po sebe idlicich stupniov oznafenych
anglickymi ndzvami.

Attention — vyvolavanie pozornosti — ak chceme vytvorit' Gispesnu
reklamu, najprv musime uputat’ pozornost. Co si nikto nev§imne, akoby
neexistovalo. V reklamnom slogane sa hovori o tzv. puataci. Na uputanie
pozornosti sa samozrejme podiel’a aj grafika, pohyb, zvuk. Pata¢ by vSak mal
byt obsadeny aj v texte. Konkrétne moze byt textovym putacom napriklad

titulok inzeratu, letaku alebo PR ¢lanku.

* VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Reklama — Jak délat reklamu. Praha; Grada, 2007. 182 s.
ISBN 80-247-2002-2.

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Reklama — Jak délat reklamu. Praha; Grada, 2007. 182 s.
ISBN 80-247-2002-2.

*! |de o také skratky, u ktorych vietky pismena dohromady dévaju iné zmysluplné slovo.

30



Pozornost’ je dvojakého druhu, ato bezciel’na azamerna. Pretoze
v reklamnom podsobeni sa nemdzeme na zdmernil pozornost’ recipienta prilis
spolichat, ide oprva fazu vo véacSine pripadov o vyvolanie pozornosti
bezcielne®. Recipient si Casto ani neuvedomuje, Ze nieCo vnima a ze je to
reklama.®® AZ po vyvolani bezcielnej pozornosti dochadza k pozornosti
zamernej. LepSie povedané, malo by dojst. Nie vzdy sa to, ale podari.
Reklamné presvied¢anie recipienta potom vlastne kon¢i skor ako zacalo.

Upttanie pozornosti, je teda prvym anevyhnutnym predpokladom
uspechu. Skryva sa viom vSak sucasne jedno nebezpecenstvo. Putac
pozornosti by nemal byt prehnany aupttavka by sa nemala stat
samoucelnostou. K tomu moéze dojst’ napriklad vtedy, ak je puata¢ prehnane
Sokujtici a provokativny. Takd vyzyvavost sice pozornost’ uptta, ale nie je uz
isté, ¢i si na jej zaklade niekto kupi propagovany produkt alebo ¢i pociti doveru
v dant znacku. UZasne sa pri tom pobavi v pripade ak je puta vtipny, ale
v kone¢nom dosledku si ni¢ nekapi. To, o v tomto pripade spdsobi taky putac
pozornosti, sa v reklamnom slangu nazyva upiri efekt. Jednoducho z reklamy
vysaje vSetku stavu.

Interest — vzbudenie zaujmu - ide vlastne o urcity citovy bod,
Vv ktorom bezciel'na pozornost’ prechadza do zamernej. Recipient si uvedomuje,
Ze sa mu nie€o oznamuje, a sam sa zacina o informéciu zaujimat’. Zacina si
klast’ otazky, tykajlice sa produktu ¢i znacky, a hl'add na nich odpovede. Ale
zatial' si stale ni¢ nekupil. Zaujem o nieco je vzt'ah eSte prili§ nezavazny
a moze rychlo vyprchat’.

Decision — rozhodnutie, desire — tizba — ak hovorime o rozhodnuti
(decision), predpokladame, Ze by k nemu c¢lovek mal dospiet na zaklade
rozumovych aracionalnych tvah. Tieto tvahy si podporené vecnymi
argumentmi, ktoré presvedcuju o vyhodnosti ndkupu. Ak sa chceme vyjadrovat

Vv anglictine, ¢o je v reklamnej brandzi vel'mi trendové, mézeme pouZit’ termin

52 Zamerne hl'ad4 ¢lovek reklamu najéastejsie v inzertnych asopisoch a na internete, ale aj
V tom pripade byva véc¢sinou vopred motivovany z inych zdrojov.

S KRIZEK, Z. — CRHA, |. Jak psdt reklamni text. 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 224 s.
ISBN 978-80-247-4061-4.
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reason-why, dovod, preo mam nieCo kupit, aky mi prinesie Uzitok alebo
benefit.>*

Mnoho reklam vsak posobi len a len na emocie. Vytvaraju v cloveku
tuzbu (desire) vlastnit’ vyrobok bez toho, aby k tomu mal nejaké vecné dovody.
Ak sa chceme napriklad len priblizit' svojmu idolu, ktory nam taky vyrobok ¢i
znalku pontika. Casto sa to deje prave v pripadoch, kedy produkt Ziadne
racionalne opodstatnenie nema. Tu potom rozum zdmerne obchadza, aby sme
si nahodou nevsimli, z produkt patri k zaplave zbyto¢nosti, o ktorych nadm
reklama tvrdi, ze sa bez nich nezaobideme. Bez poOsobenia na emocie by
samozrejme reklama bola nudnym vykladom faktov, stratila by svoj Svih, vtip
a svoju hravost’. Ide len o vhodnost’ a mieru veci.

Vicsinou st v reklamach racionalne argumenty a emociondlne apely
kombinované podl'a charakteru produktu a zlozenia cielovych skupin. Inak
budeme propagovat’ napriklad detskt stavebnicu, inak holandské syry a inak
poslednt verziu opera¢ného systému. Pri pouziti iného mixu racionalnych
argumentov a emocionalnych apelov budeme posobit’ na deti, inak na tetu
Z podatel'ne a inak na nejakého podnikatela, aj ked’ vSetkym budeme chciet
predat’ rovnaky syr z Holandska.

Action — nakupny akt — stale si ale nikto ni¢ nekupil. Tuzba moze
prist’ a rozhodnutie sa d4 zmenit’, napriklad v prospech konkuren¢nej znacky.
Najskor tym, Ze si 'udia produkt kupia, je zaviSené reklamné snaZenie.

Pri vytvarani reklamy, by si mal kazdy na tieto Styri etapy modelu
AIDA spomenut. Samozrejme, ze jeden reklamny prostriedok nemoze
vacsinou splnit’ vSetky naroky vyplyvajice z tohto modelu sam. Preto sa
realizuju reklamné kampane, v ktorych su rozne reklamné prostriedky

prepojené, rovnako ako média. >

* KRIZEK, Z. — CRHA, |. Jak psdt reklamni text. 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 224 s.
ISBN 978-80-247-4061-4.

® KRIZEK, Z. — CRHA, |. Jak psdt reklamni text. 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 224 s.
ISBN 978-80-247-4061-4.
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Obrazok 1: Schéma modelu AIDA

- Desire

Zdroj: http://www.studio2online.co.uk/uploads/blogpix/AIDA.jpg (6.3.2013)

3.3.1 Model ADAM

UZ som spominala, Ze vreklame je dolezit¢ predovSetkym ziskat
stalych zakaznikov. Recipienti, ktori presli modelom AIDA az k action, by si
mali zapamitat’ znacku, obl'ubit’ si ju a kupovat produkty s touto znackou
stale.

Okrem modelu AIDA existujii preto aj iné. Jednym z nich, ktory sa
taktiez dobre pamita je ADAM. Ten AIDU dopiiia prave o ten ddlezity bod
vernosti znacke. Vtedy A — attention — vzbudenie pozornosti, D — desire —
vytvorenie tazby, A — action — akcia, M — memory — zapamaitavanie.

Mnohi reklamni profesiondli tieto formulky typu AIDA ¢ ADAM
amnohé dalSie, odmietaji ako nieco, ¢o uZ v nasom sofistikovanom svete
davno neplati. Podl'a mdjho nazoru to tak nie je. Stale su eSte na svete I'udia,
ktori od reklamy ocakéavaji zmysluplné informacie a si pravom rozc¢uleni, ak
namiesto toho dostdvaju len vymyvanie mozgu.

Aj Z. Ktizek al. Crha konStatuji, ze je potrebné, aby reklama bola
vtipna a originalna, popripade aj emociondlna, ak si to bude ciel'ova skupina
vyzadovat’. No upozoriiuju aj, Ze treba so zékaznikmi hrat’ férovii hru. Koniec

koncov, st to zékaznici, kto ich Zivi.>

% KRIZEK, Z. — CRHA, |. Jak psdt reklamni text. 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 224 s.
ISBN 978-80-247-4061-4.
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3.4 Reklama v periodickej tlaci

Ked'ze v ramci reklamy ide o platenti informaciu o produkte, o firme
alebo 0 znaCke produktu ifirmy. Tieto informacie sa S§iria pomocou
reklamnych prostriedkov a médii. Samozrejme, st to hlavne noviny, ¢asopisy,
rozhlas, televizia, kino, plochy stcelom vylepovania plagatov, vyklady
a podobne.”’

Reklama v tladi, televizii a Vv rozhlase patri k naju¢innejSim formam
propagacie. To, Ze reklama je spita, teda existuje prepojenie medzi reklamou
atradicnymi médiami je evidentné. Maju spolo¢ny historicky vyvin,
pribuznost’ reklamy a zurnalistiky, a samozrejme d’alSie charakteristiky. Na ich
ucinnost’ poukazuju jednotlivé zanrové druhy aformy v médiach. Tato
ucinnost’ prameni hlavne z masovosti, ale tiez d’alSich Specifickych vlastnosti,
ktoré st zavislé od charakteru konkrétneho média a prostriedku. V poslednom
Case tuto ucinnost’ zndsobuje aj ich prepojenie s internetom, vd’aka ktorému sa
stavaja interaktivnymi.58

Medzi predavajuceho a zdkaznika vstupuje prave prostriedok alebo
médium, ktoré som uz spominala. Podstatnou vlastnostou reklamy je, ze
priamo oslovuje zdkaznika a presvied¢a ho, aby si niedo kapil.”

Za Specificki podskupinu tlaéenych propagaénych prostriedkov
povazujeme tlaéové propagacné prostriedky. Posobia na nas slovom i obrazom,
napriklad kresbou, fotografiou, grafom, ciZze vizudlne. SU uverejiiované
v tladenych prostriedkoch splinajucich zakladné atributy zurnalistiky. Tymi
atribitmi s, samozrejme, aktualnost, publicita, ale predovSetkym

periodicita.®

" KRIZEK, Z. — CRHA, |. Jak psdt reklamni text. 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 224 s.
ISBN 978-80-247-4061-4.

% HORNAK, P. Reklama: Teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikdcie, 1.vyd. Zlin: VeRBuM, 2010. 320 s. ISBN 978-80-904273-3-4.

¥ KRIZEK, Z. — CRHA, |. Jak psdt reklamni text. 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 224 s.
ISBN 978-80-247-4061-4.

% HORNAK, P. Reklama: Teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikacie, 1.vyd. Zlin: VeRBuM, 2010. 320 s. ISBN 978-80-904273-3-4.
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Tla¢ teda delime na periodicki a neperiodicka. K periodickej
uvediem priklady ako noviny a Casopisy, k neperiodickym zarad’'ujeme trebars
knihy, brozGry apodobne. Inzerat, reklamny c¢lanok a sprostredkovane aj
reklamny Casopis zaradzujeme medzi tlatové prostriedky. Tu niektori autori
uvadzaju dokonca aj noticku a reklamnu krizovku. Prakticky vSetky novinarske
zanre sa daju vyuzit' v suvislosti s propagaciou v oblasti mimoekonomickej
a v oblasti public relations. Tlacové podujatia su akymsi svojraznym druhom
tlacového propagacného pros‘criedku.61

Periodicka tla¢, ako to uvadza P. Horiak vo svojej publikacii Reklama,
patri stale v celosvetovom meradle k najfrekventovanej$im nositelom reklamy,
resp. jej Specifickej formy v tomto médiu, ktord ma podobu inzercie.

Aj vV celosvetovom meradle sa prave na propagacné prostriedky
Vv periodickej tlac¢i vynaklada najvdcsie mnozstvo financnych prostriedkov.
Takéto situacia bola aj v Ceskej a Slovenskej republike®, kde to platilo hlavne
od roku 1989. Pocet periodik sa vtedy postupne znacne zvysil, dokonca
strojndsobil a ich vydavky vzrastli eSte niekol'’ko nasobne viac.

Ak sa jednd o cenové relacie reklamy, tak si treba uvedomit’ kontext, ze
reklama v tlaéi je vlastne najlacnejSou formou propagacie. Je to najlacnejSia
metdda, ako oslovit' velké publikum. Velmi efektivne je to vtedy, ak sa
zverejni reklama so spétnou vizbou, ked si ju verejnost’ kupuje takpovediac

priamo, z novinovej strany.®®

3.4.1 Zenské asopisy

Na rozdiel od dennej tlace ¢i televizneho spravodajstva, ktoré sa obracia
k Sirokej verejnosti, existuje na nasom trhu aj zna¢né mnozstvo Casopisov,

, . .- C sy . , . v v 4
ktoré sa svojim obsahom snazia zaujat’ Specificku skupinu Citatelov — zeny6 .

' HORNAK, P. Reklama: Teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikacie, 1.vyd. Zlin: VeRBuM, 2010. 320 s. ISBN 978-80-904273-3-4.

62/ Gase. Ked' vznikli televizie Nova a Markiza sa tento pomer znaéne skreslil.

% HORNAK, P. Reklama: Teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikacie, 1.vyd. Zlin: VeRBuM, 2010. 320 s. ISBN 978-80-904273-3-4.

®\/ niektorych pripadoch aj muzov.
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Zenam, teda Gitatelkdm &asopisov a magazinov je venovana naozaj
pestra paleta periodik, ktoré sa obracaji na rézne vekové, prijmové
a vzdelanostné skupiny.

Tlacené, ale aj d’alSie periodika venované hlavne Zenam sa zameriavaja
na oblasti, ktoré celospolocenské médid nepokryvajii. Snazia sa venovat
témam, ktoré zodpovedaju potrebam tej ktorej skupiny zien. Otvaraji diskusie
aposkytuji  odpovede na otdzky zZenského zdravia, kariéry zien,
pracovnopravnych vztahov, ludskych prav aich poruSovania vo vztahu
k Zenam a podobne.

Hlavne ¢asopisy ur¢ené mladym Zzendm a dievCatam sa cielene snazia
burat’ tradi¢né rodové stereotypy obracajucich sa k role zeny, ktorej hlavnou
ulohou v Zivote je vychovat potomstvo, zabezpecit’ chod domécnosti a zaistit’
manzelovi teplu veceru. Namiesto tychto schém vytvaraji iné, ato ¢i uz
vedome alebo nevedome.

Najvicsi podiel v tychto casopisoch je venovany vzhladu. Prinisa
navody, ako dosiahnut' perfektny vzhlad a byt origindlna ajedinecnd. To
vsetko vratane adries obchodov, kde je mozné si vybrané kozmetické vyrobky
a oblecenie zakupit. Byt perfektna sa teda stdva ekvivalentom spojenia byt

krasna.®

3.4.1.1 Mytus krasy

Mytus krasy je produkovany médiami a Zendm paradoxne nepridava na
sile ako sa to deklaruje na obalkach Casopisov, ale naopak, tto silu im ubera.
Krasa sa totiz stdva hlavnym kritériom, podla ktorého su Zeny hodnotené
a kritériom, ktoré pre svoj uspech musia dosiahnut’.

Aj preto sa objavuju v médiach texty, ktoré poukazuji na rizikd spojené
S drastickymi diétami ¢i plastickymi operaciami. Mytus o Ziaducom vzhl'ade

dospievajicich, no nie len nich je nespochybnitelne dany fotografmi

% projekt Varianty - IKV « Clovék v tisni, 0.p.s., 2005 « www.varianty.cz,
http://www.varianty.cz/cdrom/podkapitoly2/07_gender/IKV2_07_04_gender_a_media.pdf
(6.3.2013)
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uspesnych, mladych a az neprirodzene Stihlych modeliek. Ich fotografie tvoria
podstatnu ¢ast’ ¢asopisov a reklam.

Nie je samozrejme ani mojim aani nikoho cielom kohokol'vek
odradzat’ od starostlivosti o svoje telo avzhl'ad. V tejto stvislosti je nutné
poukdzat’ na rizika, ktoré médiami prezentovany idedl krasy neprirodzene
vychudnutych modeliek prinasa. Hlavne u mladych zien, ale aj muzov sa moze
tuzba po dokonalosti vlastného tela zvrhnit' na drastické diéty, ktoré moézu

kon¢it’ vaZnymi chorobami mentalnej bulimie, ¢i mentalnej anorexie.

Obrazok 2: Kampan na upozornenie nebezpecenstva anorexie

'
a0 |

Zdroj: http://img.mf.cz/965/213/1-5_28.jpg (6.3.2013)

O tom, ze hygienické a kozmetické produkty nemusia prezentovat’ len
vyziabnuté modelky sved¢i aj niekdajSia UspeSnd reklamnd kampai firmy
Dove vo Velkej Britanii apostupne sa dostala aj knam hlavne
prostrednictvom internetu. Na billboardoch teda nevystupovali §tihle modelky,
ale civilné, prirodzené Zeny. Tato reklama mala taky Uc¢inok, Ze podla

vyskumov firma Dove zaznamenala aZ neuveritel'ny 700% narast predaj a.%

% projekt Varianty - IKV « Clovék v tisni, 0.p.s., 2005 « www.varianty.cz,
http://www.varianty.cz/cdrom/podkapitoly2/07_gender/IKV2_07_04_gender_a_media.pdf
(6.3.2013)
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Obrazok 3: Reklamna kampan firmy Dove

Zdroj: http://media.novinky.cz/119/71192-top_foto2-mvbys.jpg?1236751196 (6.3.2013)
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4 GENDER V MEDIACH

Velmi casto sa s rodovymi stereotypmi mozeme stretnit’ v médiach.
NajcastejSie takym spésobom, ze muzi su silni, bohati, sebavedomi, tspesni,
atleticki. Postavou sa podobaji na ideal rimskeho vojaka ¢i neporaziteného
vladcu a zeny musia byt krasne ako modelky, aj v pripade nie su mladé a
staraju sa prevazne o domacnost’.

Zeny st zobrazované aj ako sexualne pristupné, &i nezrelé, pasivne
alebo bezmocné a zavislé. Na slovenskych billboardoch sa objavili napriklad aj
posolstva takého typu, ze zena je prijemnou spolo¢nostou pri muzovi ak
konzumuje pivo, alebo Zena je odmenou za pouzivanie produktu alebo sluzby.
Uvediem priklad, muz po pouziti prijemného a kvalitného parfumu si l'ahSie
ziska zenu. Alebo pripady, ked’ sa zena v spolocnosti muza musi starat’ o svoj
vzhl'ad. Casto v reklame Zeny ukazuju svoje poprsie aj v tom pripade, ak sa
produkt alebo sluzba netykaju zenského poprsia. Alebo na obraze je Zena
S muzom, Zena mé bohaté a pestované vlasy, muz prezentuje svoj oblibeny
alkohol.*’

Zatial’ ¢o stereotyp matky je v reklame sa postupne oslabuje, stereotyp
krasy a mladosti je stale silnejsi. Je pravdou, Ze rola starostlivej gazdinky ma
stale prevahu nad inymi rolami. Je to tak, pretoze muz uprednostiiuje tento typ
zeny aj popri jej kariére. Zeny sa v médiach az neuveritelne na seba podobaj,
akoby boli sériovo vyrabané klony, no a muzi mozu mat’ aj plesinu.

Vek zeny v médiach je zhruba 30 rokov a vSetky maju idealne postavy,
ktoré st zdorazilované prilichavym oblecenim. Naopak vek muZa sa
identifikuje onieCo tazSie. V dneSnej spolocnosti, ktora je medialne
reflektovana sa zeny uz v puberte pripravuje na to, ze prave ich fyzicky vzhlad
je jednym z rozhodujucich predpokladov, ktoré ovplyviiujii ndzory na Zeny
a ich hodnotu.

Rodové stereotypy sa daji charakterizovat’ ako ustalené, zjednodusené

presved¢enia o vhodnom a primeranom spravani ako muzov tak aj Zien. Jedna

% VOPALENSKA, E. - ZEMANOVICOVA, H. Pohlavné a rodové stereotypy v reklame. In
HORNAK, P. a kol. Reklama 11: Zbornik vedeckych stidii pre otdzky teorie a historie reklamy
a public relations. Bratislava FIF UK Katedra marketingovej komunikacie: Publisher. 2011.
295 s. ISBN 978-80-970247-6-5
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sa tiez o vhodné a primerané vlastnosti a d’alsie psychické ¢i socialne kvality.
Stereotypy su akousi generalizaciou, ktord nezohl'adnuje individualne rozdiely
¢lenov skupiny. St subjektivnym a tiez nepresnym vnimanim urcitej skupiny.
Medzi zéakladné terminy rodovej problematiky teda zaradzujeme pohlavie a
rod, feminizmus, rodovy stereotyp, patriarchat a bezpodmienecne sexizmus.

Mnoho odbornikov charakterizuje rodové stereotypy ako zjednodusené,
nerealistické obrazy ,,muzskosti“ a ,,Zenskosti“. Su to idealizované vzory a
ocakavania, ktoré kazdého z nas sprevadzaja vo vSetkych oblastiach Zivota. Aj
napriek tomu, ze si vo svojej podstate socialnym produktom, casto ich
povazujeme za nieco prirodzené a prirodzene dané.

V koneénom dosledku st poskodzované obe pohlavia, pretoze
stereotypy im zabrafiuju v rozvoji vlastnej individuality a vlastného chapania
sa. To, Ze rody st nerovné spomal’uje nie len rozvoj jednotlivcov, ale tiez
rozvoj krajin a vyvoj spolo¢nosti. Znevyhodnuje t0 rovnako muzov ako aj
zeny. Funkénost’ stereotypov mozeme povazovat’ za dokonalost’, lebo pomocou
ich prezentacie v médiach dokazu vyuzit’ osobu, ktora je opa¢ného pohlavia na
zaklade jej vyzoru, prednosti alebo prislusnosti k nejakej skupine. Podl'a istého
typu Cloveka sa vyuziva napriklad ¢lovek skaredy v nejakej relacii, kde by to
bolo pre tvorcov vhodné, alebo ¢lovek, ktory je podla ofakavani spolo¢nosti
normalny, a teda vyuZije sa v reality show. Komer¢né televizie zamerané na
spravodajstvo uprednostiiuju skor starSich moderatorov z toho dovodu, ze
vzbudzuju reSpekt a doveryhodnost u divaka. Stereotypy moézu byt aj

problematické.®

4.1 Mutzi a Zeny v reklame na Slovensku

Zastancami rodovych stereotypov na su Slovensku viac muZzi nez Zeny.

24

Tie oCakavaju vyrovnany partnersky vzt'ah, N0 muzi naopak, klada vacsi doraz

% VOPALENSKA, E. - ZEMANOVICOVA, H. Pohlavné a rodové stereotypy v reklame. In
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295 s. ISBN 978-80-970247-6-5
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na tradi¢né rozliSovanie muzov a zien. Samotnou stereotypizaciou vytvaraji
zdanie, ze su prirodzené, zakorenené v kazdom z nas.%

Struktra stereotypov je utvorena vlastnostami, ktoré charakterizuju
zenskost’ @ muzskost’ na dvoch stranach stojacich proti sebe. Vlastnosti, ktoré
maji Zeny 1 muzi stelesnovat’, si vopred urCené. Tym, Ze zZeny a muzi su
hlavnymi protagonistami a postavami Vv reklame, je potrebné skumat’ rodové
stereotypy aich problematiku v 8irSom ramci ich pouzivania ako figar
komunika¢ného posolstva. Z hladiska vyvinového sa daji vyclenit’ urcité
etapy, ktoré charakterizuju isté Specifické stvarnenie tychto figar. Suvisi to so
spolocenskymi a kultirnymi normami prezentacie l'udi vo verejnom, cize
medialnom diskurze. Svoj podiel na tom majt aj také faktory, ako napriklad
postavenie reklamy v ekonomike a sGfasne vznik a nasledny nastup novych

e  w 7
medialnych nosicov.”

4.1.1 Prelomové obdobie v modernych dejinach reklamy

Za prelomové obdobie v modernych dejinach reklamnej komunikacie je
obdobie 2.svetovej vojny a nasledujice obdobie. Muzské a zenské figiry sa do
tohto obdobia dominantne stvarnovali bez nadychu pohlavnych atributov.
Déraz bol kladeny na sympaticky vyzor, upravenost, tradicné statusové
atribty a prostriedky socidlneho oslovovania ako otvoreny usmev, priamy
pohl'ad do kamery a podobne. Pouzité figury definovali konzumentov ¢i uz
kozmetickych produktov, cigariet, aut, mody. Boli v koncepte stvariiované ako
funk¢né vo vztahu k podporovanému produktu.

Tento fakt potvrdzovali aj informacie prezentujice produkty a sluzby,
ktoré mali prevazne konformny charakter. Povab, krasa, teda estetické

parametre tychto figr potladali erotické prvky komunikécie do uzadia™. Této

% OAKLEYOVA, A. Pohlavi, gender a spole¢nost. 1. vyd. Praha: Portal, 2000. ISBN 80-7178-
403-6

" VOPALENSKA, E. - ZEMANOVICOVA, H. Pohlavné a rodové stereotypy v reklame. In
HORNAK, P. a kol. Reklama 11: Zbornik vedeckych stidii pre otdzky teérie a histérie reklamy

a public relations. Bratislava FIF UK Katedra marketingovej komunikacie: Publisher. 2011.
295 s. ISBN 978-80-970247-6-5

71 r v : r e
Neznamena to, Ze neboli pritomné.
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forma jasne odrazala sexualny puritanizmus. Bol zjavny nielen v obraze, ale aj
v informacii a bol medialne velmi konzekventne hodnoteny?.

V reklame vladol kultirne a socidlne povoleny zensky pdvab a
sympaticky vzhl'ad muza znacne podporeny signalmi hodndét a vzorcov
strednej triedy. V 40. a50. rokoch v reklame neexistoval rozpor medzi
kultarnou optikou v nahl'ade na pohlavie. Status a roly s jasne patriarchalnym
profilom a submisivnou tlohou Zeny v tychto poziciach. Prave naopak, zenska
krasa vymedzend muzskym pohladom bola pre Zeny akousi jedine¢nou
konkuren¢nou vyhodou. V tomto obdobi sa reklamni tvorcovia v ¢oraz va¢som
rozsahu tento poznatok snazili publikovat, ¢im zosilovali tlak na potrebu
zenského cielového publika prijimat’ tieto normativy. Vyuzivané boli jednak
pozitivne, no aj negativne apely. Zacal sa §irit’ strach z defeminizacie. Ten bol
pritomny, pretoze nastala potreba Zien vstupovat’ na trhu prace”.

Reklama tym padom v tom ¢ase musela riesit’ dilemu zeny tlacenej do
muzskej pracovnej pozicie a sicasne do typoldgie Zenskej roly. Vysledkom
dilemy bola ,,romanticka profesionalka®, ¢ize Zena zachovavajuca Si Svoju
romanticky emocionalnu zenskost. Bola tym atraktivna pre muZza. Stc¢asne
reflektovala novt poziciu, ktora bola pre Zeny ovel'a atraktivnejsia. V priebehu
pat'desiatych rokov v reklame sa zacali vyuzivat témy Zenského tela. Trh bol
zaplaveny novymi produktmi. Na ich predaj sa vyuzivala reklama.

Trh zacala zaplavovat’ reklama, ktora si vyzadovala nové komunikacné
Styly. Také, aby dokazali v potrebnej miere zachytit' pozornost’ cielového
publika. Estetika krasy a sympatii boli postupne malo G¢inné, lebo reklama
bola tymto modelom uz presytena. Zenské a muzské figury bolo treba vizualne
i textom ozvlastiovat. Pisané ¢i nepisané bariéry a vizualne tabu porusili
moédni fotografi. Prave moda a médny priemysel zazivali boom™, a preto bolo

uplne prirodzené, ze Zenské a muzské telo vstapilo do reklamy prave tymito

"2 Praktiky cenzury v americkych fimoch.

3V ¢ase vojny to bola nevyhnutnost’ jedného typu a po vojne boli pri¢inou potreby
uspokojovat’ potreby rodiny a individualne potreby, ktoré stale rastli. Bola tu aj tizba
konzumovat’ produkty z prudko narastajticej trhovej ponuky.

™ Aj napriek tomu, Ze jej bol vo vojnovom obdobi nedostatok.
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dverami. Nové obrazy modelov muzov azien prirodzenym sposobom

vyjadrovali ducha novych médnych vin a trendov.”

4.1.2 Pad sexualneho tabu a sexizmus

Netrvalo dlho a nastal zvrat vo vizualizacii. Obraz dostal prevahu nad
samotnym produktom, ktory bol reklamou propagovany. Dominantné boli
atraktivne témy. Reklamné texty boli degradované na troven nepodstatnych
informacii. Ba dokonca, sa do popredia obrazu sa zacali prvky sexuality
a telesnosti. Malo to za nasledok sexudlnu revoliciu z konca Sest'desiatych
rokov. Tieto roky znamenali zaciatok konca sexualnych tabu.

Téma sexu sa zaclenila medzi bezné, rutinng, socidlne a kultarne témy,
¢im sa zrusSila jej spoloc¢enska a ideologicka bizarnost’. Bol to sti¢asne zaciatok
nenapadného upadku jej vynimocnosti.

Sex a laska sa od seba odpojili. Stali sa oblast'ami osobitného zaujmu a
chapania. Sex sa stal komerénym artiklom. Hlavne média v niom nasli jeho
nevycCerpatel'nu silu ur¢itej univerzalnej pritazlivosti, tematickej a zobrazujucej
variabilitu. Do sémantiky textu prenikli aj jemne erotické narazky, ktoré
ovladli vsetky techniky, nastroje, prostriedky s rafinovanymi sexualnymi
podt(’)nmi.76

Sexualna objektivizacia tiel je sposob reprezentacie predovsetkym zien
v marketingovej komunikacii areklame. Nereprezentuje ich jednotlivo
s vlastnou osobnost'ou, ale ako predmet sexualneho uspokojenia a fantazie.
Zenam sa tak odopiera priestor, aby vyjadrili vlastné potreby, individualitu
a subjektivitu, namiesto toho s nutené plnit' vopred dané naroky na ich

vzhlad, povahu a spravanie. Zenské telo alebo jeho osobitné &asti su

" VOPALENSKA, E. - ZEMANOVICOVA, H. Pohlavné a rodové stereotypy v reklame. In
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295 s. ISBN 978-80-970247-6-5
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zobrazované ¢asto mimo kontextu, ktory je uplne oddeleny od zobrazovania
zeny ako l'udskej bytosti.

Doésledkom je Casto potlacanie vlastnej identity, strata sebe vlastnej
zenskej povahy a osobnosti. Muzi st tak neustale vystavovani takymto
obrazom a su uvadzani do permanentného podprahového uvadzania do stavu

emocionélnej nezrelosti a adolescentnej stavu neustaleho vzrusenia.”’

4.2 Zenské stereotypy

Médid maju tendenciu predostierat’ idedlny a suc¢asne nekompromisny
typ fyzického modelu na zéklade redlnych vizualov. Tieto vizualy navodzuju
predstavy, ze sa jedna o v§eobecnti normu, Ktort je potrebné dodrziavat. Ak by
sa nedodrziavala, je pokutovana nepriamo, ateda prostrednictvom predstav
0 pripadnom moznom zhorSeni vychodiskovych Sanci na trhu prace no aj
manZelstiev, partnerstiev a priatel'stiev.”®

Naomi Wolfova tiez porovnava sGéasny ideal krasy k stredovekej
Zeleznej panne. V nej je zenské telo uviznené a nitené bud nasilim prijat
jedint formu alebo symbolicky zahynut. Znamena to, ze by stratila vlastna
hodnotu.

Stiasna Zelezna panna je vyobrazena ako étericky §tihla, ma idealne
proporcie, velké modré o¢i, dlhé mihalnice, bohaté lesklé vlasy, snehobiele
zuby, ocarujuci Gsmev a dokonalti plet bez jedinej Vré.sky.79 Takyto
predstierany obraz akejsi dokonalosti, zdravia a vitality €1 Zivotnej svieZosti
navodzoval prijemné estetické pocity. Tym padom tento model dokonalosti
zaCala reklama Coraz viac vyuZivat, aby pritiahla ¢o najviac recipientov
ovplyvnenych a opantanych tymito oku lahodiacimi fikciami.

Evokuje sa predstava, ze zena ako l'udska bytost’ je hodnotena podl'a
noriem telesnych kritérii, ktoré prezentuju média, hlavne reklamou. Zena, ako
ludska bytost’ je degradovana na svoje telo areklama nam priam vnucuje

akceptovanymi telesnymi parametrami, zdoraznenymi aj v informdacii, Cize

" BETH, Lazroe. Jako facka: Vizualni iitok v prazskych ulicich regionalni dimenze a
mezinarodni platnost prezského projektu. Gender, rovné prilezitosti, vyzkum, 2006, roc. 8, ¢.
1/2007, ISSN 1213-0028

® WOLF, N. Mytus kréasy. Bratislava : Aspekt, 2000. ISBN 80-85549-15-8
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texte o produkte sluzbe, publiku nazor, ze toto hl'adisko je vSeobecne kultirne
akceptované. Zena je zobrazovana ako pasivna bytost, ktora Pahko podlieha
vonkaj$Sim vplyvom. Vyjadrena je aj ako exkluzivny typ, ktorému prinalezi
profesionalna exkluzivita, ¢im zuzuju mnozstvo atraktivnych profesionalnych
dréh na velmi maly okruh a stcasne vyvolavaju a upeviuju predstavy, ze
profesie, ktoré tieto bezduché Zeny vykonavaju, su spoloCensky vysoko
hodnotené. ®

Stereotypy dospelej by podla E. Vopalenskej a H. Zemanovicovej
mohli byt rozdelené aj takto:

Typ kralovnej domacnosti - patria tu sympatické, Casto aj fyzicky
atraktivne zeny, ktorych ulohou je prostrednictvom médii pripominat’ domace
prostredie, a priblizit' sa tak ,normalnej* Zene s ,,normalnymi* starostami.

Mnohokrat st to Zeny starSie ako modelky, trochu menej vychudnuté,
propaguju Cistiace prostriedky, prasky na pranie, avivaze alebo potraviny.
Casto sa nam zd4, e tato skupinu Zien nezaujima ni¢ iné, ako je praca
v domdicnosti a vychovavanie deti. Kralovnd domécnosti nemé v médiach
zvycajne ziadne iné tlohy a nemad ani konic¢ky ¢i ambicie.

S takymto druhom stereotypov sa obycajne stretneme v produkcii
americkych filmov ,,dokonalych®“ manzeliek a matiek. Priam sa mi nuti pri
tychto interpretacidch myslienka, Ze Zenu okrem domaceho kralovania ni¢
nezaujima. Takyto druh stereotypu vzbudzuje v zene pocit, ze musi byt
bezpodmienecne dokonalou Zenou a gazdinkou.

V sucasnej dobe, ked’ sa Zena stala pracujucou, milujicou manzelkou a
matkou, nadobtda pocity menejcennosti, pretoze ma pocit, ze nestiha byt

vSetkym naraz.®
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Obrazok 4: Reklama na praci prasok - Bonux

Zdroj: http://img.youtube.com/vi/GbIPKOAgnt0/0.jpg (6.3.2013)

Typ panna - jeden z frekventovanych druhov modelu Zeny v médiach.
Tento typ zdoraziiuje dievEenské pdvaby, neznost, citlivost, rozpravkova
zasnenost’. Postava ¢aka na svojho vysnivaného princa, ktory ju ,,prebudi ako
zenu. Ked'ze jej princ je idedlom a jedinym objektom jej, samozrejme
idealnych citov, lasky a nadeje. Cely jej Zivot je orientovany na to, aby bola
dokonale pripravena na tato chvilu.

Panna referuje kultirne predstavy muza o vyznamnych atribitoch Zeny,
ktorymi su nevinné panenstvo a oddanost’ a sucasne kulturne fixovanych
predstav o naplni Zenskej socialnej roly. Pritomné je pasivne Cakanie, snaZi sa
zatraktivnit’ skraslovanim, tGzi ve€ne sluzit’ svojmu panovi a dat’ mu jeho
potomka. Kozmetické produkty st jedenym z prostriedkov ako modze
dosiahnut’ to, aby sa tieto tuzby a predstavy zrealizovali.

Typ sexualny objekt — s tymto typom sa stretneme vo vSetkych typoch
vizudlov. Uprednostiiuji sa tu atraktivne Zenské teld, ktoré nie s
charakteristické svojou duchovnostou. Vo svojej podstate zobrazuju zenu len
ako symbol sexu, t.j. ma dokonalé proporcie a zenské prednosti. Typ sexudlny
objekt sa obmedzuje len na predvadzanie a nesnazi sa prezentovat’ realnu Zenu.
Vyplyva z toho, ze drviva vicsina Zien sa stotoziuje s klasickym zauzivanym

stereotypom, Ze Zena ma byt krasna a najma sexi. Zena ako sexualny objekt sa
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véacsinou nezobrazuje ako celok, ale ako figurina vo vyklade, len s niektorymi

o . 82
Cast’ami tela.

Obrazok 5: Megan Fox v reklame na spodnt bielizeni zna¢ky Armani

S VY

Zdroj: http://img.cas.sk/img/4/articleXL/797062-img-megan-fox-reklama-armani-spodne-
pradlo.jpg (6.3.2013)

Typ emancipovana profesionalka — v médiach av reklame
najcastejSim typom. Jednd sa o Zenu s tvarou a postavou modelky. No je
prezentovana ako aktivna bytost’, s vysokym sebavedomim.

Ma imidz, dobrt pracu, citi sa byt vytazena, ale to jej nebrani, aby bola
stale in a dokonca prezentovala svoju spokojnost’ s pracou, kolegami, okolim a
zamestnavatelom. Pohybuje sa v mladsej vekovej kategorii. Pripadne je zrelou
Zenou, ktora vzdy a za kazdych okolnosti vie, Co chce a robi to na zaklade
vlastného rozhodnutia. Do tejto skupiny patria aj zeny manazérky a top
manazérky. Maji vzdy pritazlivy vzhlad, st dobre nali¢ené s vkusnym
ucesom, odeté v prilichavom kostyme. Stelesniuju jednoducho dokonalost'.
Prezentuju sa emancipovane a pokial' nie su slobodné, Casto su bezdetné.
Kariéra je ich prioritou a na domacnost’ zvycCajne nemaji cas. Ak maja
milencov, partnerov a manzelov, tak sa zvyCajne stretavaji na veceri

V reStauraciach.
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Tento typ zeny prezentuju hlavne c¢asopisy s manazérskym,
marketingovym a ekonomickym zameranim. Uz trochu menej alebo vobec
tyzdenniky spolo¢ensko-politické, ¢i kultirne. V reklamnych komunikatoch
vidime takuto Zenu najma pri prezentaciach luxusného tovaru.

Typ zvodkyna - od predoslej kategorie sa odliSuje Samotnym
principom existencie. Je to stroho oblecena bytost’, obdarena oblymi kontirami
hornej Casti tela. Vel'mi Casto je vyzyvava, dobre udrziavana, ma vel’ké oci a
naspulené pery. Zvycajne sa zobrazuje Vv predklone, aby sa zdoraznila jej
zenskost’ a podciarkla pritazlivost. Byva afektovana a priamo konfrontovana s
muzskou komunitou. Je zaujimavym poznatkom, ze tomuto typu zeny sa
nebrdnia ani manazéri, skor naopak, uprednostiiuji ho pred manazérskym
typom. Asi to bude samotnou podstatou muza, Ze dava prednost’ Zenskosti a

teda aj skrytej sexualite pred intelektudlnymi podnetmi.®

Obrazok 6: Zvodkyna v reklame na pivo

Ostatni po rozvodu zamifi k psychiatrovi

Zdroj: http://mwww.humpolak.cz/newimg/petr/ps%20poster-zena.jpg (7.3.2013)

Typ femme fatale — takato osudova zena ma hlboké archetypalne
korene. V odbornych aj popularnych spisoch ma rézne varianty - muzatka,
sufrazetka, vamp, resp. ludovom podani ,bicla pecen”. Tento obraz

nachadzame prakticky vo vSetkych oblastiach kultiry. V kultirnych vytvoroch
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od mytov alebo rozpravok az po sucasnu literaturu. Aj v médiach a reklame
nasla femme fatale svoje uplatnenie ako nositel mnohovyznamnych posolstiev.
Disponuje prvkami tajomnosti, zahadnosti, nevSednosti, asi preto, Ze takato
zena, akoby prichadzala z iného, nez vSeobecne znameho sveta. Vymyka sa
rodinnym kli$¢, no ¢o je hlavné, vymyka sa tradi¢nej zenskej rodovej identite.

Do popredia vystupuju silné sexualne prvky, signalizacia aktivneho,
agresivneho a sucasne sexualne destruktivneho presadzovania sa vo¢i muzovi.
Muz je Vvtomto pripade v silnej ambivalencii silného a neodolatelného
pritahovania a suCasného strachu a uzkosti zo straty vlastnej pohlavnej
identity, znigenia, t.j. symbolickej kastracie.®®

Typ modelka — zena typu modelka je prezentovana najma v printovej
reklame anaozaj Casto. NajhlavnejSou z jej prednosti je bezpochybne krasa.
Ma schopnost’ zaujat’, pritiahnut’ klienta, preto musi mat’ charizmu. Je Casto
zamyslend, dokonale nalicena, so silne konturovanymi perami, jasnym
pohl'adom, vzdy Stihla az vychudnutd, s dlhou Sijou a s neodolatelnym
krasnym usmevom. Nie je vyzyvava, skor je nadherne chladna az porcelanova.
Inokedy sa tvari priatel'sky, usmieva sa a odovzdava recipientovi posolstva
ako: Pouzivaj tento make-up a bude§ rovnako krasna ako ja! Kap si mdj
Sampon a bude§ mat’ rovnako hebké vlasy ako ja! Tato moja $pirala ti predizi
riasy ako nikdy predtym! Tu sa uloha zeny modelky z0zi iba na prezentaciu
produktu, najcastejsie z kozmetickej oblasti. Svojou neuveritel'nou krasou nas
presviedCa, ze zato nevdac¢i kamere, dobrym filtrom, svetlam,
niekol’kohodinovej praci vizazistiek a kadernikov, ale prave produktu, ktory
propaguje.

Najmi v printovej reklame nie je zobrazena celd, vyuzivaji sa iba
niektoré Casti jej tela. Pri depilaénych strojcekoch obdivujeme jej krasne nohy,

pri kozmetike len tvar, pri $ampénoch len vlasy a pod.®®
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Rola modelky patri medzi tie, ktoré st terCom ostrej Kritiky.
Nerealisticky ideal krasy vyvolava v zenach neziaduce pocity menejcennosti.
Citia sa nedokonalé a na zaklade toho si vyrobok kupia. Pochopitel'né je teda
to, ze sa po takejto reklame stretivame najmé u mladych diev€at s odmietanim
prijimania potravy, neskor to vedie k porucham prijimania potravy, pretoze
printové média a cez nich mddni tvorcovia nam vnucuji predstavy, ze ¢im je

Zena $tihlejsia, tym je aj krajsia.®

Obrazok 7: Reklama na dekorativnu kozmetiku Maybelline

INTRODUCING

COLOR PLUSH"

QT ( ADVANCED EYE TECHNOLOGY
rEs | VUID @7 FOR SUPERIOR EYE EFFECTS

A\ V- = — & O

Explore. Create. Go to Maybelline.com/EyeStudio NEW
A 5 wea e 7 S o n ey Lins 62010 Vytaine

Zdroj: http://www.yourstylentrend.com/blog/wp-content/uploads/2010/04/Makeup-Trends-
Spring-Summer-2010-maybelline.jpg (7.3.2013)

Typ normalna Zena — takato ,,normalna® Zena sa nevymyka beZznému
priemeru aprezentuji ju ako bezny typ Zzeny najCastejSie v zenskych
periodikach. Reklamni pracovnici si zrejme uvedomili, Ze emocionalne

zapOsobit’ dokdze aj typ, ktory je beznej Zene blizky. Plati to hlavne v
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bankovnictve a poistovnictve, kde sa zobrazuje nielen priemerny, obycajny
muz, ale aj normdlna Zena, ktord ma svoju pracu, rodinu, problémy, ale
rovnako aj tazby a sny.

Normalna Zena je v médiach zobrazovana ako zena stredné¢ho alebo
vysSsieho veku. Rada vari ¢i pecie, poukazuje na vyhodné investovanie, dobré
poistenie, pripadne dochodkovy fond. Na rozdiel od inych typov, menej sniva a
je viac realna a prakticka. Bara myty a zrealiuje predstavy atym narusa
stereotypy Vv spolo¢nosti. Kupuje len to, ¢o chce. Nepodlieha ziadnemu tlaku a
rozhoduje sa sama. Nechce byt ani modelkou, ani manazérkou, ale chce byt
sama sebou.

Typ ,zlatokopka“ - jej cielom je ulovit bohatého, financne
zabezpeCeného muza. S nim by jej Zivot bol plny peniazi a materidlneho
zabezpecenia. Chodi dokonale a vzdy znackovo oblecena podla najnovsich
modnych trendov. Jej obl'ibené miesto v Satniku ma minisukna a topanky na
vysokych opétkoch. Nechava sa od muzov pozyvat na drahé vecere, kupovat
drinkov a drahé $perky. Jej cielom, ktory sa snazi dosiahnut’ je otehotniet’ s
neuveritelne bohatym muzom. Chcela by byt zabezpefend minimalne na

dvadsat’ rokov dopredu, do dospelosti svojho dietat’a.®’

4.3 Muzské stereotypy

V tejto podkapitole rozoberiem druhy, akymi su prezentovani muZzi vV
medialnych komunikétoch.

Muz ako anticky hrdina — tento muz je spidty s prirodou a
uprednostiiuje pozemsky zivot. Len takyto Zivot ma prenho Svoju cenu.
Anticky hrdina sa rozhoduje vzdy spravne, s prirodou a s Bohom tvoria jednotu
a citi sa dominantny aj vo vztahu k Zene. Jeho viera spociva Vo vlastnej
neomylnosti a veri vo svoju neprekonatelnu silu. Vziva sa do pocitov gréckeho
alebo rimskeho bojovnika, ktory za kazdych okolnosti zvitazi a nikdy sa

nevzdava nepriatelovi.
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Muz vSestranne Sikovny - je vSestranny domaci typ, ktory je zrucny,
Sikovny, no rad sa uzatvara do seba a rad pracuje sam. Jeho pracovnym
priestorom je garaz, jeho obl'ibenou miestnostou je dielna. Tam je svojim
panom. Nema rad ak mu narusaju vlastny priestor. Od reality sa utieka k svojej
praci, ale nepatri k ctiziadostivym a ambiciéznym muzom. Véc¢Sinou ide o I'udi
s niz§im stupniom dosiahnutého vzdelania, tzv. domacich majstrov, ktori
postavia dom, opravia auto, elektroniku a pod.®

Muz promiskuitny gladiator, dobyvatel’ — tento typicky promiskuitny
muz je charakteristicky vysokou davkou extrovertnosti. Sucasne ma nizkym
sklonom k empatii. Jeho charakteristickymi znakmi si dobyvacénost

a agresivita.

Obrazok 8: Reklama na panske spodné pradlo

Zdroj: http://ipravda.sk/res/2012/08/02/thumbs/tomas-skoloudik _02-galeria.jpg
(7.3.2013)
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Muz suverénny mocnar - je vyluéne vodcovsky typ, bohaty a tiez
mocny. Vyzaduje vo svojom blizkom okoli, aby ho ostatni poslachali.
Rozhoduje, zadiva rozkazy a tic sa musia do poslednej bodky splnit.
V prostredi rodiny vyzaduje maximalnu poslusnost’. Podradenost’ si cCasto
vynucuje i u zien, ktoré su vo vzt'ahu k tomuto typu muza submisivne, SVOj
Zivot vymienaju za zivot v blahobyte. Su len takou ozdobou a spolo¢nickou.

Mocnar je chladny, nepristupny a uspokojuje svoje potreby na tukor
duchovného zivota. Mysli si, ze za peniaze si kupi vsetko, ¢i uz lasku, zdravie
alebo priatelov. Miluje dobrodruzstva, uziva si cCivilizaciou nepoznacenu
prirodu, bojuje s prirodnymi Zivlami a je dobrodruh, tzv. novodoby Indiana
Jones.

Muz, ktory demonstruje, Ze vrcholny tuspech dosiahol vd’aka
svojim schopnostiam a usiliu - pracuje tvrdo a tazko, a vdaka svojim
schopnostiam dosiahne spech. Napriek tomu ma potrebu demonstrovat’ okolo
seba, ze iba on je tym, ktory si zasluzi zit' komfortny Zivot, mat’ dokonalu
rodinu. Napriek vSetkym dosiahnutym tuspechom, ma v sebe komplex
menejcennosti, ktory ho Zenie dopredu.®®

Muz maskulinny — sexualny typ - predstavuje maskulinny a sexualny
ideal, zvycajne je to vysoky svalnaty fesak s vySportovanou postavou. Otacaju
sa za nim vSetky Zeny, ale ziadna by nemala zaujem o takéhoto muza, pretoze
je zvycajne nespolahlivy a nezodpovedny. Patri len k milencom na sexuélne
zazitky vydatych alebo slobodnych Zien.

Muz milovnik muZského priatel’stva - méa zvycajne vela priateliek,
lebo rozumie zenam a radi im ako sa obliekat’, li¢it’, pomaha im pri problémoch
S laskou. Sam vSak naopak vyhladava vztahy s muzskym pohlavim. Nezriedka
je obleceny zzenstilo a pouZziva aj make-up.

Zvyc€ajne nema rodinu a tuzi po tom, aby ho spolo¢nost’ uznavala. No

pre afektovany prejav ho vSak spolocnost’ odmieta, ale on ako osobnost’ je
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charizmaticky, ochotny poradit a pomdct. V USA byva tento typ muza

najlepSim priatel'om opustenych Zien.

Obrazok 9: Reklama na produkty znacky Calvin Klein

Zdroj:
http://www.setriza3.sk/sites/default/files/styles/deal_detail/public/images/deal _
picture/calvin.jpg (7.3.2013)

MuZ rodinne zaloZeny - stredobodom jeho zivota je rodina. Obetuje sa
pre Zenu a deti. Svojmu okoliu ukazuje, ze by mali viest rovnaky zivot, ako
on, upriamit’ a prispdsobit’ vSetko potrebam rodiny. Nie je vobec ambiciozny.
Deti ho miluja, pretoZze im venuje vSetok svoj volny ¢as. Chodi s nimi na
vylety a do prirody, no na druhej strane je ¢asto povazovany za asexualneho,
nudného, neatraktivneho a pre zeny malo pritazlivého. Zato zodpovednost’
patri k jeho najhlavnej$im ¢rtam.

MuzZ rodinny vodca a ochranca - chrani rodinu a svojich pribuznych a
je rodeny vodca, vie zorganizovat aj pocetnejsiu rodinu.

Vyzorom nie je vel'mi atraktivny, patri skor k priemeru, ale dokaze dat

rodinu do suladu. Je veriaci a svoju vieru prejavuje aj vo vztahu k svojim
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detom, pripadne k partnerke. Zosobiuje tradiény model manzela, ktory

reSpektuje moralne hodnoty a podla nich aj striktne Zije.*

MuZ metrosexual — ma vybrany esteticky a umelecky vkus. Zije v
meste a oblieka sa podla najnovSich trendov v modde. Navstevuje solaria,
pouziva kozmetiku a to je jeho Zivotnym $tylom, Vo svojej starostlivosti o seba
sa vyrovna zenam a dost’ Casto ich v tomto predbehne. Denne pouziva
nadmerné mnozstvo krémov, parfumov a chyba mu muzskost. Tym padom aj

slovo chlap mu znie cudzo, lebo je jemny k sebe i opa¢nému pohlaviu.

Obrazok 10: Metrosexual Zac Efron na obalke magazinu
[

LOOK SHARP = LIVE SMART

......

Zdroj: http://mkopas.net/courses/soc287/files/2012/08/Metrosexual-ad.png
(7.3.2013)

Muz diet’a a $aSo - je vecne hravy a navzdy zostane malym chlapcom s
nevinnym pohl'adom a usmevom, ktory rozciti kazdého. Patri k neZnym
milovnikom a na isty ¢as dokaze Zenu aj ocarit. Po ¢ase vSak od neho

partnerka ziada, aby bol seriozny. Neustale prichadza s ndpadmi ako priniest’
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do vztahu nejaké vzruSenie, no nie vzdy sa mu to dari. Kazdého dokaze ocarit
svojou bezprostrednost'ou, inteligenciou, diplomaciou. Vo svojom vnutri je
nepolepsiteI'ny romantik, ale bohuzial’ neprakticky a samol'iby.

Muz domaci v§eumelec - tento druh je na jednej strane domaci majster,
na druhej strane mu nerobi ziadny problém namalovat’ obraz, alebo vytvorit
umelecky objekt. Casto je neupraveny, strapaty, ma veéne nepritomny vyraz
umelca, je taky domaci bohém, ktory sa oblicka leZérne a pripomina maliara vo
svojom ateliéri. Nasleduje svoju zenu a da sa fiou viest,, ale odmieta zit’ ruSnym
spolo¢enskym Zivotom.**

Muz workoholik — tento muz je stale v praci, vedel by si predstavit’
pracovny dei, ktory by trval aj vySe 24 hodin. Od prace je zavisly az do takej
miery, ze Si to odmieta akokol'vek pripustit. U nadriadenych je obl'ibeny len
preto, ze je ochotny pracovat aj za menSiu mzdu ako ostatni. Citi sa byt
nenahraditelnym, vela hovori, ale nepocuva. vzhladom je eclegantny az
konzervativny. Je nadpriemerne inteligentny, ale vybusny a netrpezlivy.

Pracou si kompenzuje svoj pocit neistoty a bezmocnosti. Workoholik je
neustale v pracovnom nasadeni ¢o ma po Case za nasledok stratu nielen
priatelov ale aj rodinného zézemia.

Muz profesionalne uspeSny - je stastny, ked moéze zarabat' vela
peniazi, bud’ prostrednictvom obchodu alebo riadenim vlastného biznisu. Je to
realista stojaci pevne na zemi. Dokaze riskovat’ len aby dosiahol tspech,
nepriptsta si zlyhanie. Tuzi po absolitnom tuspechu vo svojej profesii a
sebaddvera je jeho klI'icom Kk osobnosti. Napriek svojej pracovnej vytazenosti
sa venuje rodine, ktora je finan¢ne dostato¢ne zabezpefena a ma u nej podporu.

Muz konzument - vacSinu volného ¢asu travi nakupovanim ¢im si
zabezpecuje SV0j zivotny Standard. Potreba byt’ denne v obchodnych centrach
sa stava zavislostou. Jeho zena si mysli, ze ma dobrého muza, lebo rad

nakupuje. Bohuzial’, to vSak ¢asto nie je pravda, pretoze ako shoppholik je od
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nakupovania zavisly. Dokaze pre seba minat neskuto¢né peniaze a na
ostatnych zvycajne Setri.*?

Muz bohémsky umelec Zivota — vyznacCuje sa tym, Ze vyzaduje
absolttnu slobodu. Napriek tomu, Ze sa oblicka elegantne, vzdy ma na sebe
kosel'u bez kravaty, rozopnuta pri krku, alebo letmo odhal'uje svoju nenapadnt
hrud’. To vSetko suvisi s jeho slobodomysel'nostou, miluje zeny, sex, ktory
mobze mat’ hocikde a s hocikym, kto len trochu dobre vyzera. Je vyrazne
nezodpovedny a nestaly, jeho manzelstva vdaésinou krachuju, lebo obmedzuju
jeho bohémsky zivota. Rad cestuje, spoznava nové veci, je inteligentny, ale
Vv redlnom zivote prakticky nepouzitel'ny.

Muz ,,podpapuénik domaci“ - za kazdych okolnosti sa podriad’uje
potrebam Zeny. Zenu, ktora byva obvykle velmi dominantna, vzdy obhajuje,
nedokéaze sa vzopriet. Tym, Ze je pohodlny, sa rad nechava dirigovat’, lebo
pod vplyvom Zeny nemusi o ni¢om rozhodovat’. Nechava sa viest' Zivotom.”

Muz hrdina - predstavuje muzskost az ikonického hrdinu,
neohrozené¢ho bojovnika, obrancu, vladcu, bojuje proti zlu, neprévosti.
Vyznacuje sa aj svojou silou, energiou, brutalitou, agresivitou, volou,
vytrvalost'ou, schopnostou a Silou porazit' protivnika. Hrdina sa len zriedka
vydava nebezpecenstvu iba za seba samého, lebo je neziStny, a jeho pohfdanie
Zivotom mu dava rozmery boZstva. So svojim obrazom nesie uSlachtilost,
nadl'udsku lasku k pravde a spravodlivosti. Nachadza sa v role zachrancu rodu,
I'udského druhu, kultiry, civilizacie.

Muz idealny svalovec — svaly a svalnaté telo sa v priebehu 20. storocia
stali synonymom ide4dlneho muZa. Svalova sila bola dlho dolezitou
podmienkou prezitia ¢loveka pri ziskavani obzivy, a preto sa cenila vo
vSetkych civilizaciach a rozdielnych kultarach, v kazdom obdobi. Postupne ich

nahradzovali nastroje, stroje. Tym sa ich vyznam zniZoval 1 na tkor rozumu a
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tvorivosti. Do popredia sa dostavali potreby zit’ a stravovat’ sa zdravo, uchovat’
si mladost’, byt’ fyzicky aktivny a pod. Body building sa v extrémnej podobe
stal spolocenskym fetiSom, ktory masivne podporovali prislusné marketingové
odvetvia, dolezitymi sa stali aj potreby telesného narcizmu, ¢iZze obdivovania
sa. V tomto stereotype su naznaky muzskej rodovej dominancie, N0 Zeny vsak
na tomto poli dosiahli podobnu priam rovnocenni poziciu.**

Muz hlava rodiny - je klasickym stereotypom patriarchalnej rodiny,
ktory pretrvava prakticky od praveku a v médiach ¢i reklame ma svoje jasné
zakotvenie. Muz v rodine dominuje svojou zodpovednostou, zasluhami,
schopnostami, vodcovstvom. Je schopny hmotne zabezpeéit' rodinu, dat’ jej
lasku atd’. Zena je v tomto pripade submisivna. Vd'atne a oddane ¢aka na
prichod muza ako otca, lovca, milenca. S laskou a s radostou vykonava
domace prace a ¢aka na pokyny hlavy rodiny.*

Muz slepy vlk — je opakom k stereotypu hlavy rodiny. Muzskost’ je
uitho vyrazna, dominuje fyzickymi prvkami, ale aj socidlnymi, kultGrnymi a
psychickymi. Vyjadruje nadradenost’ i opovrhovanie a s extrémnym obrazom
muzskej vyluénosti, a to nielen vo vztahu k Pudom. Zenské figlry sa vobec
nenachadzaju v jeho svete, rovnako ako rodina. Jeho obrazy jednoznacne
suvisia s mytologickymi hrdinami 1 krajinami. U mytologickych hrdinov
nepozname ich ¢as a miesto zrodu, nestarn(i, nemaji potrebu lasky, sexu,
dokazu prezit v drsnej prirode sice nevieme ako a tiez nevieme akym
sposobom sa dokdzu uzivit. Existuju jednoducho bez toho, aby vedeli, aky
zmysel ma ich existencia.

Muz tzv. macho - zdoraziiuje predovSetkym fyzické atributy muZnosti
ako sexualnu vykonnost’, pohlavni vynimo¢nost, muzsku vyvinutost’ a idealne
telesné proporcie. Tym ako sa prezentuje nesmeruje na zenské publikum, ale

muzské. Chce ziskat dominantni pohlavni poziciu v ramci muzskej
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konkurencie. Prvoradé je pre macha muzské potvrdzovanie vlastnej telesnej
hodnoty. Ma vysoké sebavedomie a osobnostnii integritu. Neustdle sa
porovnavania S idealom muzskych atributov. Telesnost’ je preftho velmi
vyznamna, pretoze V jeho ociach je to nieco, ¢o ocenuje opacné pohlavie. Je
prejavom patriarchdlneho stereotypu ¢i muzskej nadradenosti. Taktiez aj
pohlavnej separacie, ktora je pritomna vel'mi vyrazne v niektorych sucasnych
kultarach.

Muz playboy/Don Juan - ma vyrazni muzskt vylucnost’, ktora vytlaca
zensky element. Playboy predstavuje individualitu, telesné hodnoty st centom
jeho zivota. Dba na dokonaly vzhlad, distingvovanost, spolocenski
uhladenost’, nenutenost’, lezérnost, okazalé spravanie, starosvetské maniere
atd’. Toto vSetko su prostriedky, ktorymi si podmanuje Zeny a stdva sa pre ne
priam neodolatelny.*

Muz vel’ky chlapec — je kombinaciou dvoch stereotypov ato,
mladistvej a slobodnej, nezdvéiznej aktivity a ¢iastocnej zakotvenosti. Mladost’
a fyzicka aktivita a jej prezivanie su pre tento vek priznakové, ale sucasne je to
vyraz nového hodnotového trendu. Jeho hravost’ sa viaze na nekonvenc¢nost’, na
kreativnu radost’ a vyrazom detského veku a adolescencie.

Muz gentleman — Vjeho pripade bohatstvo, vysoky socidlny a
ekonomicky status sa vztahuji na sociologicki charakteristiku istej
spolocenskej triedy. Prizna¢né pre tato triedu je snaha nadviazat’ na skuto¢né
alebo predpokladané znaky aristokracie.”’

Muz yuppie - v 80. rokoch nastipila nova generacia, ktora je znama
pod nazvom Yuppie - Young Urban Professionals®®. Vyrazne sa svojim
zivotnym $tylom odklanali od predchadzajicej generacie. Boli ako taky mix

materializmu, osobnych individudlnych ambicii. Boli sofistikovani
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konzumenti, ale sucasne vyjadrovali neformalnost’ v socialnych vztahoch,

zivotnej hravosti, nezaviznosti. Tuzili si vychutnavat’ zivot so vSetkymi jeho

p(?)Vabmi.99
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ZAVER

Rodov¢ stereotypy su jav, ktory sa tyka celej spoloc¢nosti. St urcitymi
zjednoduSenymi obrazmi muzov a zien. Kazdy ¢lovek je individualista no tym
¢i sa narodi v tele muza zeny dostane do vienka aj vlastnosti prinédleziace
svojmu rodu i pohlaviu.

Tymito vlastnostami st muzskost’ a Zenskost’, alebo teda maskulinita
a feminita, ako uvadzame v kapitole o rodovych stereotypoch. Tieto vlastnosti
su idealizované a su oCakavanymi vzormi, ktoré kazdého Cloveka sprevadzaju
vo vSetkych oblastiach zivota. Tym, Ze sa reprodukuji, vytvaraja zdanie, ze st
prirodzené sa d’alej rozSiruju a prehlbuju.

Velky podiel na utvarani a d’alSom Sireni rodovych stereotypov maji
média a s nimi ruka v ruke reklama. Do naSich domacnosti kazdy den trusi
idedly, ¢i uz krésy, alebo dokonalého Zivota. Nebolo by na tom ni¢ zlé, ved’
kazdy chce byt tspesny, pekny, zdravy. No dosledky stereotypov na Cloveka
su v mnohych pripadoch aj fatalne. Dievcéatd sa necitia dostatocne krasne ako
herecka, modelka na titulnej strane ich obliben¢ho Casopisu, a to aj napriek
tomu, ze si kupuju a pouzivaji skrasl'ovacie prostriedky ¢i Sampodn, ktorymi sa
im zadusala krasna diva v reklame, Ze naozaj funguju.

Toto vSetko mé& za nasledok, Ze nie len mladé dievcata, ale aj Zeny
a dokonca muzi sa tak snaZia priblizit’ oakédvanym Standardom spolo¢nosti, az
zabudaju na pravé hodnoty, ba dokonca aj na zdravie. Utiekaju sa k drastickym
diétam, chirurgickym zékrokom, aby mohli zdielat’ ten obraz ,,dokonalosti*.

Tym, Ze opadli aj mlry sexualneho tabu sa toto nebezpecenstvo este
zvysilo. Mladi I'udia za¢inaji byt sexudlne aktivni aZ prili§ skoro. Dievcata sa
v snahe zaujat’ okolie obliekajil neimerne vyzyvavo, odhal'uju svoje obnazené
telo uzZ aj na socialnych sietach a vystavuju sa tak riziku pripadného zneuZitia
alebo zneuzivania a to len preto, Ze stereotypné zobrazenie Zeny ale aj muza

v reklame odhodilo takmer vSetky zabrany.
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