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Etika v reklamé

Abstrakt

Predkladana bakalaiskd prace se zabyva tématem ,Etika v reklamé*. Teoreticka Cést
této prace zkouma teoretické koncepty reklamy, rozebird efekty a cile reklamy a vénuje se
riznym pojeti reklamy. Samostatnd kapitola teoretické Casti dané bakalédiské prace je
zamétena na urceni stereotypt, typickych pro reklamu. Uvedena kapitola teoretické Casti
bakalaiské prace vymezuje typologii genderovych stereotypti v reklamé a jejich piisobeni
na vefejnost. V ramci teoretické ¢ast prace jsou hodnoceny genderové stereotypy a kulturni

aspekty, stejné€ jako antistereotypy v reklamé.

V praktické casti bakalafské prace je provedeno dotaznikové Setieni vybrané cilové
skupiny respondentd. Tato prakticka Cast je tvofena metodologii dotaznikového Setieni a
analyzou vysledkt zminéného dotaznikového Setfeni. Hlavnim cilem bakalafské prace je
na zaklad¢ dotaznikového Setfeni v ramci kvantitativniho vyzkumu zjistit postoje a
vnimani cilové skupiny k reklamnim sdélenim obsahujicim neetické prvky a konkrétné
genderové stereotypy. Dil¢im cilem je pak porovnani nazori mizu a Zen, zda reklamni

vewvr

analyza, syntéza a dotaznikové Setfeni.

Kli¢ova slova: etika, reklama, gender, stereotyp, marketing, dotaznik



Ethics in advertising

Abstract

The presented bachelor's thesis deals with the topic "Ethics in advertising”. The
theoretical part of this thesis examines theoretical advertising concepts, analyzes the effects
and goals of advertising, and deals with various advertising concepts. A separate chapter of
the theoretical section of the given bachelor's thesis is devoted to identifying stereotypes,
which are common in advertising. The aforementioned chapter of the bachelor thesis'
theoretical section defines the typology of gender stereotypes in advertising and their
impact on the public. Gender stereotypes and cultural aspects, as well as anti-stereotypes in
advertising, are evaluated in the theoretical part of the work.

In the practical part of the bachelor's thesis, a questionnaire survey of a selected target
group of respondents is carried out. The practical part consists of the questionnaire survey
methodology and the analysis of the survey results. The primary goal of the bachelor's
thesis is to determine the attitudes and perceptions of the target group toward advertising
messages containing unethical elements, specifically gender stereotypes, using a
questionnaire survey within the framework of quantitative research. Secondary goal is to
compare men's and women's perspectives on whether advertising messages contain gender
stereotypes. The most important methods used in this work are description, analysis,

synthesis, and questionnaire survey.

Keywords: ethics, advertisement, gender, stereotype, marketing, questionnaire
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1 Uvod

Problematika etiky v reklamé je slozitym a aktudlnim tématem, ktery se tyka tady
etickych otdzek a dilemat ve spojeni s propagacnimi aktivitami a komunikaci s
potencidlnimi zakazniky. Nekteré z hlavnich problematickych oblasti jsou nasledujici:
obcas reklamni kampané mohou vyuzivat psychologickych triki nebo iracionalnich
podnéti k manipulaci spotiebiteli a zvySeni pravdépodobnosti nakupu. To mize byt
povazovano za neetické, protoze spotiebitelé by méli mit moznost védome a rozumove
rozhodovat o svych nakupech.

Etika v reklamé se stala dalezitym tématem diskuse, protoze reklamni praktiky casto
obtizn¢ hledaji rovnovahu na tenké hranici mezi lakavym piesvédCovanim a manipulaci.
Toto téma vyvoldva otdzky ohledné¢ moralnich zasad a divéryhodnosti, coz je spojeno s
tim, jak jsou produkty a sluzby prezentovany vetejnosti.

Nékteré reklamy mohou obsahovat nepravdivé nebo zavadéjici informace o produktech
nebo sluzbach, coz mize vést ke klamani zdkaznika. To je neetické a v nekterych zemich
muze byt takova reklama zakdzdna zakonem. Reklamy, které zneuzivaji citlivych témat,
jako jsou rasové a genderové stereotypy, politika, ndbozenstvi nebo socidlni problémy,
mohou budit negativni emoce a kontroverze. Takové reklamy mohou byt povazovany za
neetické, pokud znevyhodiuji urcité skupiny lidi nebo zlehcuji vézné problémy. Dale,
nekteré reklamni strategie mohou ziskavat a vyuZzivat osobni data spotiebitelli bez jejich
védomi nebo souhlasu. To mlze byt povazovano za neetické, protoze porusuje soukromi a
bezpecnost jednotlivci.

Prvni ¢éast prace se zamé&fi na teoretickd vychodiska a zahrnuje analyzu zakladnich
charakteristik reklamy, koncepty reklamy jako prostfedku presvédcovani a poskytovatele
informaci. Déle se prace vénuje stereotypim a genderovym aspektim v reklamé vcetné
jejich typologie a pasobeni v kontextu kulturdlnich faktort.. Legislativa a etické otazky v
reklamé budou rovnéz jednim z hlavnich témat v této ¢asti. Druha ¢ast prace, prakticka, se
bude zabyvat metodologii dotaznikového Setfeni. Zde budou prezentovany vysledky a
analyza tohoto Setfeni, které se bude zaméfovat na postoj respondentti vici reklamnim
sd€lenim, zejména s ohledem na neetické prvky a genderové stereotypy. Ve své praci se
zaméfuji na postoj respondentd k témto otdzkdm a na jejich povédomi o kliovych
konceptech a funkcich reklamy. Dale budu zkoumat, jak respondenti vnimaji pojmy

"pohlavi" a "gender", a jak se stavi ke genderovym rolim a stereotypiim ve svéte reklamy.



Nezbytnym cilem této prace je také prozkoumat, zda existuje souvislost mezi povédomosti
respondentti o etice v reklamé a regulaci a jejich nazory na genderové otazky.

Tento strukturovany pfistup umozni komplexni zhodnoceni teoretickych zakladt a
jejich aplikaci v praktickém vyzkumu, coz povede k hlubsimu pochopeni etiky v reklam¢ a

jejiho vlivu na spolecnost.
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2 Cil prace a metodika

Cilem je poskytnout uceleny pohled na vliv genderovych stereotypti v reklamé a jejich
etické aspekty, coz by mohlo vést k lepSimu porozuméni jejich dopadu na spotiebitelské
rozhodovani a podpofit diskusi o vyuzivani téchto stereotypti v reklamé s ohledem na
zajmy a prava spotiebiteld. Prace bude zamétend na genderovou stereotypizaci muzi a zen
v Ceské televizni reklamé. Dil¢im cilem je pak porovnani ndzord mizu a Zen, zda reklamni
sd€leni obsahuji genderové stereotypy.

Kromé¢ toho je zasadnim cilem této prace rozlisit, zda respondenti projevuji zajem o
etiku v reklamé a regulaci reklamy, zejména pokud jsou dobie obeznameni s jejimi
koncepty, a zda maji schopnost rozliSovat mezi pojmy "pohlavi" a "gender", pficemz se
také zkouma jejich povédomost o genderovych rolich.

Ve své praci budu pouzivat metodologii marketingového vyzkumu online dotaznikové
Setfeni. Tato metoda zahrnuje sbér dat pomoci ptedem pfipravenych otazek, které jsou
prezentovany respondentiim.

V dnesni dobé sehravd marketingovy vyzkum vyzna¢nou ulohu jako kliCovy ndastroj
umoznujici spolecnostem ziskavat nezbytné informace pro svd budouci marketingova
rozhodnuti. Tato data ziskavaji na vyznamu vzhledem k intenzivni soutézi firem o
zakazniky a rostouci konkurenci, kdy je nezbytné mit detailni povédomost o ptanich,
potiebach a preferencich stale se rozsitujiciho spektra zakaznikl. Vyuziti marketingového
vyzkumu se stava stale CastéjSim jevem. Mezi rlznymi variantami marketingového
vyzkumu maé zvlaStni misto analyza spokojenosti zdkaznikli se sluzbami. Realizace tohoto
typu vyzkumu ma zasadni vyznam pro spole¢nosti, protoze spokojeni zédkaznici projevuji
loajalitu k firmé, pravidelné nakupuji a §ifi pozitivni Gstni zpravy.

Vyzkumna otazka, kterou tato prace zkouma, je nasledujici:

Jaké je vnimani genderovych stereotypi v reklamé a jaky je jejich vliv na postoj
spottebiteli?

Hypotézy vyzkumu:

Hypotéza 1: Hlavni pozornost v reklamé pfitahuje samotny produkt.

Hypotéza 2: VétSina respondentl upfednostiiuje v reklamé obraz Zeny.

Hypotéza 3: Televizni reklama je nejuc¢innéjSim reklamnim kanalem.

Hypotéza 4: Lidé rad¢ji vidi v reklamach UspéSné muze, upravené a s prestiznim

zamé&stnanim, nez obyc¢ejné muze rodinného typu.
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Hypotéza 5: Vyrobky, které se casto objevuji v reklamach, maji vétsi Sanci pfitdhnout
pozornost zakaznik1.

Hypotéza 6: Lidé se vice zajimaji o reklamy, v nichz vystupuji celebrity showbyznysu,
coz Cini vyrobek prestizn¢jSim nez dal§i podobné vyrobky.

Tyto hypotézy by mély poskytnout rdmec pro zkoumani vlivu genderovych stereotypt v
reklamé na postoje a chovani spotiebitelt a umoznit analyzovat, jak moc tyto stereotypy

ovliviuji pfijeti a vnimani reklamy a produktt.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola uvede hlavni informace a charakteristiky v souvislosti s feSenym tématem a

poskytne tak teoreticky ramec pro praktické zpracovani v dalsi ¢asti.

3.1 Zakladni charakteristika

Reklama je neosobni forma komunikace se zakaznikem, jejimz cilem je propagovat
urCity produkt cilové skupin€, utvaret dlouhodobou pfedstavu o znaCce a vytvaret
dostate¢né povédomi o znacce mezi cilovymi zdkazniky (Foret, 2000; Zamazalova, 2010).
Jejim cilem je ziskat profit pomoci informovani a pobaveni spottebitell (Blakeman, 2018).
Je to neosobni forma komunikace, ktera ale ne vzdy musi vyvolat pozornost u divdka a
vyvolat zddanou reakci. Dokaze zasdhnout Siroké spektrum vefejnosti, ale jen diky tomu,
ze s nimi komunikuje neosobné (Foret, 2000; Zamazalova, 2010; Armstrong et al., 2018).
Dokaze ovlivnit postoj spotiebitele, pokud se hodnoty spolecnosti shoduji s hodnotami a
postoji spotiebitele (Shin et al., 2018).

Je to forma komunikace vyuzivana spole¢nostmi k prezentaci produktt, sluzeb nebo
napadl, je do ni investovan nejvétsi objem kapitdlu v porovnani se vSemi ostatnimi
formami marketingové komunikace se spotiebitelem (Fill, Turnbull, 2016). Podle zakona o
regulaci reklamy je reklama definovana jako oznameni, provedeni nebo jina prezentace,
Sifend hlavné pies komunikacni média, majicich za cil podporu podnikatelskych ¢innosti
subjektu, zejména podporu spotieby a prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkli, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak (Fill, Turnbull, 2016).

Autofi publikaci jako Blakeman (2018) nebo De Pelsmacker a kol. (2017) se snazili
definovat reklamu co nejptesnéji a ve vétsing€ ptipadu se shodli na zakladnich slovech, na
kterych je cela definice reklamy zaloZzena, a to jsou: placenda, neosobni, s
identifikovatelnym zadavatelem, vyuZivajici masmédia, snazici se piesvéd¢it nebo
ovlivnit, celé znéni definice je, ,, Ze reklama je placend forma neosobni komunikace s cilem
presvédcit nebo ovlivnit publikum * (Blakeman, 2018, s. 23).

Avsak 1 tato definice je diskutabilni vzhledem k technologickému pokroku, jelikoz v
nekterych publikacich je reklama definovana odlisn€. Pro ptiklad, v roce 2002 s vyuzitim
vyzkumného piistupu DELPHI byla reklama definovana jako placena, zprostiedkovana

forma komunikace od identifikovatelného zadavatele, navrzena k presvédceni recipienta,
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aby podnikl ur¢itou akci ve prospéch spolec¢nosti at’ uz v pritomnosti nebo budoucnosti
(Fill a Turnbull, 2016).

Podle Kotlera (2007) reklama byla a je jednim z nejsilngjSich néstroji jednoho ze 4P
vV ramci marketingového mixu, a to propagace (promotion). Ma moznost oslovit publikum
nejvyraznéji, avSak ne vzdy tomu tak musi byt, jak je to blize argumentované v konceptech
,31Iné a slabé teorie reklamy* (Jones, 1990) v dalSich odstavcich prace . Diive je dulezité

zminit teoretické koncepty, ze kterych reklama vychézi.

3.1.1 Teoretické koncepty reklamy

Teoretické koncepty, ze kterych reklama vychazi, je nékolik. Za zminku stoji
Elaboration Likelihood Model zaméfujici se na miru zapojeni divaka do déni v reklamé,
kde pravé jeho zaujatost, vnimani sdéleni pies bud’ centralni, nebo periferni cestu a jeho
celkovy zajem predpovidaji ur€itou miru piesvédceni o daném sdéleni. predstavuje dveé
cesty k pfesvédCovani; centrdlni cesta a periferni cesta.

Model dale zahrnuje mentéalni aktivitu a reakci na marketingovou zpravu a sdéleni.
Pokud je propracovanost této zpravy a sdéleni vysoka, spottebitelé se zaméfi na argumenty
obsazené ve zpraveé a budou se snazit ziskat vice informaci. Spotiebitelé se aktivné zapojuji
do procesu pfesvédcovani, maji motivaci a schopnost o sdéleni premyslet (Svétlik a kol.,
2017).

Dalsim teoretickym modelem je Eclectic model, ktery sestava ze 3 piistupt, pficemz
kazdy popisuje rizny piistup k tvorbé reklamniho sdéleni, zaméfuje se na odliSeni se od
konkurence nebo na vytvoieni citového propojeni s divakem, nebo k presvédceni o koupi
nebo ke zvySeni ziskil z prodeje. Tyto modely a rizné jiné slouzi ke zpracovani reklamniho
sdéleni z hlediska zdméru.

Pievazné jde o Ctyfi hlavni reklamni rdmce, vyvinuté O'Malleyem a Hallem, ve kterych
reklama funguje v zavislosti na kontextu a cilech, konkrétné jde o model podpory prodeje,
model zapojeni (hry), model pfesvédCovani a model vyznamu (vyznacnosti), (Fill,
Turnbull, 2016; Svétlik a kol., 2017).

Nicméné pfistupy k reklamé se liSi 1 mezi jednotlivymi staty, tato problematika je
dokumentovéana v pozdé¢jSich odstaveich prace. Vizualni marketingové sdéleni ovliviiuje
Siroké spektrum spolec¢nosti, oblasti primyslu, obchodu a védeckého pokroku, vyuzivaje
pfi tom riznych apell, forem a slozek reklamy. Reklama sama o sob& dokaze zasahnout

Siroké sektrum spolecnosti, o cemz svéd¢i mnohé zavéry vyzkumt (Svétlik a kol., 2017).
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Pristupy k reklam¢ se 1isi, nejvice patrny rozdil je mezi evropskym a americkym
pojetim teorie reklamy. Prvni teorie, tzv. Silna teorie reklamy, mize byt specifikovana
tvrzenimi, a to, Ze reklama zvysuje povédomi lidi a méni jejich postoje, rovnéz je hlavnim
hybatelem kapitalistické spolecnosti a zvySuje poptavku po produktech, nezvySuje jen
prodej znacky, ale i samotnych druhli vyrobkl (napf. cigaret) a v dalsi fad¢ reklama
odbourava nezadouci postoje zdkaznika a s pomoci psychologickych vlivil jej ovliviiuje,
reklama vyviji natlak, aby prodej produktt rostl co nejvice (Jones, 1990).

Reklama tedy slouzi vysloven¢ k piesvédCovani spotiebitele o koupi propagovaného
produktu/sluzby. Reklamni sdéleni se tykd zejména zobrazovani benefitli, tzn. unique
selling proposition, které zdkaznik ziska koupi produktu, je to néco, ¢im se dana znacka lisi
od konkurence (Svétlik et al., 2017). Takovy systém je typicky hlavné pro Spojené staty
americké.

Na druhé stran¢ je Slaba teorie reklamy, pro kterou je charakteristické, ze reklama
ovliviiuje povédomi lidi a nabizi jim moznost vyzkouSet danou znacku, avsak lidé jiz znaji
charakteristiky dané znacky, a tak reklama nehraje dillezitou roli v tomto procesu, dale
reklama neni dostatecné silnd na to, aby dokazala presvédcit zakazniki o zméné kupniho
chovani, ¢asové limity reklam v televizi jsou kratké na to, aby dokazaly ovlivnit zazité
zpuisoby divaku.

Navic je reklama neosobni a bez pfimého kontaktu s publikem zména postoje neni
mozna. Reklamou se firmy snaZi obnovit zajem u jiZ existujicich zdkaznikil, protoZe ti uz
maji zkuSenosti s danou znackou, a tak je bude 1 dané reklama vice zajimat nez lidi, ktefi s
ni jeSté¢ zaddné zkuSenosti nemaji, protoZze reklama by je stejn¢ nedokazala dostatecné
pfesvédcit o zméné kupniho chovani. Reklama v tomto konceptu miize na jisty Cas
stimulovat lidi k vyzkouSeni dané znacky, av§ak mnohem vétsi efekt pro zménu kupniho
chovani ma ptimy marketing, word-of-mouth marketing nebo nabizeni vzorki zdarma
(Jones, 1990).

Tento model reklamni teorie se opird o fakt, Ze reklama by se méla byt o vyvijeni a
udrzeni kontaktl se spottebiteli. Spotiebitelé nepotiebuji totiz diivod, aby si znovu
zakoupili znacku z fady jinych srovnatelnych produktd na trhu. Vyrobcei dokdzi v kratké
dobé ,,okopirovat® prednosti produktu konkurenta, z toho divodu se produkty
v produktovych kategoriich stavaji stale vice identické a spotfebitel nema diivod, pro¢ by
mél kupovat stale stejnou znacku, kdyz na trhu umi najit vhodny substituéni produkt

(Svétlik et al., 2017).
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Tento typ reklamni Slabé reklamni teorie je vyuzivan zejména v Evropé, ¢imz doplituje
kontrast ohledn¢ riznych pfistupt k reklamnim kampanim mezi dvéma kontinenty (Jones,
1990). Reklama je v riznych oblastech svéta povazovdna za razné silny ndstroj
pfesvédcovani zdkaznikli, zmény kupniho chovani a prezentace znacky. Kvuli témto
zamérim byla vytvofena rizna déleni reklam. Reklama je délend podle rtiznych kritérii,
jednim z prvnich je, na jakou zivotni fazi cyklu produktu je reklama zamétena. Déleni je
nasledujici:

- informativni — prvni faze vyrobku, seznamuje s produktem vetejnost

- presvédcovaci — upevnéni predni pozice jiz predstaveného vyrobku piipominajici —
dostateén¢ povédomy produkt je jiz jen upeviiovan u spotiebitele (Zamazalova, 2010;
Foret, 2000).

Dalsi déleni reklamy je zaméfeno na to, zda reklama poukazuje na vyrobky spolecnosti
nebo zobrazuje jméno spoleCnosti, hlavnim rozdilem mezi témito typy reklam je, Ze
vyrobkova reklama upozornuje pouze na samotny produkt s cilem zvysit obraty firmy,
zatimco instituciondlni reklama je zamétfena na zvySeni povédomi o spole¢nosti, odliSeni
od konkurence a vytvofeni urcitého citového vztahu se zdkaznikem (Vysekalova a Mikes,
2018). Déleni reklam se vyvinuly od rtznych cili a slozek reklamy, které maji sva

specifika a odlisné plisobi na spotiebitele.

3.1.2 Efekty a cile reklamy

Efekt reklamy byl pfedmétem z4jmu mnoha vyzkumnikd, kteti se ho snaZili co nejvice
upfesnit, a prav€ z toho divodu vznikla hierarchie efektu reklamy. Zabyva se cilovou
skupinou sdéleni a tim, jak vnima a vyuzivad jeji zprostiedkované informace pro jeji
budouci kupni rozhodnuti ve vybéru daného produktu nebo znacky.

Existuje riizné mnozstvi modelli efektu reklamy, avSak pro tuto praci je predstaven
pouze tradi¢ni model, ktery je popsan v nasledujicim odstavci (Barry a Howard, 1990). S
odstupem cCasu a vyvojem technologii se zménil i zplsob, jakym lidé komunikuji a
socializuji se, as tim souvisi 1 zména orientace produktové reklamy z reklamy orientované
na produkt na reklamu orientovanou na lidi.

Existuji rzné jiné hierarchické modely efektu reklamy, avSak vSechny z nich Cerpaji
ptuvod z tradicniho modelu efektu reklamy. Tradicni model efektu reklamy je zaloZen na

ttech principech, a to kognitivni, afektivni a konativni postoj recipienta (Barry a Howard,
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1990). Tyto principy navazuji na sebe a vysvétluji, jak postupuje zakaznik pii rozhodovani
o predmétu reklamy.

Reklama musi v prvni fadé zaujmout jeho pozornost a zvysit jeho zdjem o dany produkt
nebo znacku, nasledné ma spotiebitel vice informaci o daném predmétu sdéleni, vytvofii si
k nému vazbu, vznikne urcitd preference, presvéd¢i se o spravnosti svého usudku a na
zéaver uskutecni nakup.

Tento model se stal inspiraci pro jiné modely efektu reklamy, které jsou variacemi slov
kognitivni, konativni a afektivni, pficemz efekt by mél byt vzdy rozdilny, v teoretické
urovni je to pravda, ze kazdy z jinych modelt ma jiny efekt, avSak na praktické urovni je
podle vyzkumniki Barryho a Howarda nejasny dtivod podobné diskuse (Barry a Howard,
1990).

Efektivitu reklamy lze docilit pomoci vyuziti kreativity a zajimavého obsahu, avSak
velikost ucinku reklamy se timto ovlivnit nedd, to zavisi na rozsahu pouziti média, na
kterém je reklama umisténa (Bendixen, 1993). Kromé modela efektu reklamy jsou c¢asto
vyuzivany i jiné strategické nastroje pro spravné zacileni reklamniho sdéleni, jednim z
takovych nastroju je reklamni model FCB matice (viz. obr. 1), kterd je bliZze piedstavena v

nasledujicim odstavci.

Obriazek 1. FCB matice

Matrice FCB

Rozhodnuti (motivy) Rozhodnuti (motivy)
racionalni emocionalni

Reklama
Velka mira informacni (napf. | Reklama afektivni
zaangazovani Zivalni pojisteni napi. aulomobily,
kupujiciho na polo-profesionalni [znackova kosmetika,
rozhodnuti o nékupu | digiiéini fotoaparat, | znackove adévy)

maolarovy ole})
Reklama vyrobku

Reklama, ktera

Malé mira kupovanych S ;
£ e p_ . y - predstavuje
Zaangazovani automaticky (napi e
. g e YOS, 0 okamzitou
kupujiciho na prosiredek na myti : t'g :
ST A S R satisfakci (napr.
rozhodnuli o nékupu| nadobl, prasek na | _ b .
Zmrzlina, sladkaosti)

prani)

Zdroj: Transborder Media, 2022

FCB matice (obr. 1) nebo i FCB matrix, je zalozena na teoriich popisujicich fungovani a

zapojeni mozku, ve spojeni s reklamnim sdélenim a jeho apely. Tento model navrhuje, Ze
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levé polovina mozku vnima racionalni podnéty, vnima linedrné a kognitivni, zatimco prava
polovina mozku 1épe zvlada prostorové, vizualni a emocionalni otazky. M4 tedy na starosti
pocity a emoce.

Bylo navrzeno, aby tento model zkombinoval pravé prvky racionality a emoci, z ¢ehoz
se nasledné vytvotily 4 zadkladni planovaci strategie reklamniho sdéleni. Rozd¢€luji se na
informativni, afektivni, zvykové a sebeuspokojujici. Tyto 4 kvadranty identifikuji rizné
zpusoby rozhodovaciho procesu zakaznika, pfiCemz kazda z nich vyzaduje jiny
marketingovy piistup (Fill, Turnbull, 2016).

Model je konstruovan tak, ze horizontalni osa vyjadiuje zpltisob uvazovani o nakupu,
tedy zda je rozhodovani kognitivni nebo emotivni. Kognitivné je podminéno raciondlnimi
a logickymi tvahami o povaze a funk¢nosti produktu. Emociondlné je podminéno spise
smysly, vzezienim produktu, ptfipadné spolecnosti a aktudlnimi trendy. Vertikdlni osa
zobrazuje miru angazovanosti, ktera je vysokd nebo nizka, zavisi podle toho, jak moc
zakaznik zvazuje koupi dané¢ho produktu, zda koupi ztrati hodné¢ nebo malo (Svétlik a
kol., 2017).

Kazda strategie je vybirana na zdklad€ urcité pfedstavy, ¢eho by meélo byt danou
strategii/reklamou dosazeno, pficemz tento cil mlze byt rizné orientovan. Hlavni cile
reklamy jsou v zasadé dva, a to ekonomické a mimoekonomické. Ekonomické cile jsou
zamé&feny na zvyseni zisku, zvySeni obratu, zvySeni podilu na trhu na ukor konkuren¢ni
zna€ky, zvysSeni poctu zdkaznikli nabizenim dokonalej$iho a novéjsitho produktu a k
zavedeni inovovaného produktu (Blakeman, 2018).

Mimoekonomické cile se tykaji hlavné chovani cilové skupiny, patii tam ovlivnéni
image znacky nebo produktu, zvySeni nebo udrzovani povédomi o daném produktu nebo
znacce, upevneéni nakupnich amysld, zavedeni nové znacky, upevnéni pozice firmy v o€ich
vefejnosti (Zamazalova, 2010). Podle praktikii je vzdy a za kazdych okolnosti hlavnim
cilem reklamniho sdéleni zaddouci kupni chovani (Svétlik et al., 2017).

Kromé vySe zminénych cilii v§ak existuji 1 dalsi druhy cili, jako naptiklad prestizni cile,
které zamétuji reklamu jen na urcité médium, ve kterém je vysildna, a alibistické cile,
snazici se vykdzat danému partnerovi, jak a kolik usili je vénovano marketingu (Foret,
2000). Reklamnim cilem je podle Svétlika a kol. (2017) skoro vzdy upoutani pozornosti a
nasledné vyvolani pozitivnich emoci vztahujicich se k prezentované znacky.

Ostatni druhy cild jsou povazovany za piimo nepochopitelné divody, kam dokazou

spolecnosti investovat mnoho finan¢nich prostiedkii. Co se tyce vSeobecného zaméteni
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komunikacnich cilt, 1ze konstatovat, ze jsou podobné jako prvni dva hlavni cile rozvinuté
na zacatku podkapitoly (navazané k zivotnimu cyklu — informativni, pfesvédcovaci a
pfipominajici), avSak jsou rozd€leny do odlisné¢ zamétenych 3 slozek nebo skupin (Foret,
2000):

- Prvni slozka — vztahuje se k potencidlnimu zakaznikovi, se kterym komunikuje

- Druhd slozka — vztahuje se k ekonomickym veli¢inam jako objem prodeje, trzni
podil apod.

- Treti slozka — zabyva se postavenim, reputaci organizace, v niz jménem reklama
vystupuje (Foret, 2000).

Se zacatkem nového tisicileti se objevily rizné enviromentalni problémy tykajici se
kvality ovzdusi, vod, nehospodarného zachdzeni se vzacnymi zdroji a z toho divodu
mnoh¢é organizace pfistoupily k novym cilim za Gcelem udrZitelného rozvoje. Mnohé
spole¢nosti se ujaly této iniciativy, coz znamena dalsi krok vptfed a inovace v oblasti cill
reklamy (Jones a kol., 2018).

Diky témto ciliim dokdze spole¢nost spravné vypracovat kreativni reklamni strategii a
piesn¢ definovat vztah mezi reklamnim sd€lenim a recipientem. Nasledné se piesné
definuji explicitni cile, od kterych se odvijeji v§echny marketingové aktivity a rozhodnuti
spolecnosti, protoze definuji zaméteni budoucich aktivit (Svétlik et al., 2017). Existuje
velké mnoZstvi efektl reklam, kterymi se miiZe spolecnost fidit a které miize vyuZit ve sviij
prospéch pii tvorbé marketingové kampané, od nich se odvijeji i slozky reklamy, které jsou

opét rizn¢ zaméfeny as riznou mirou vlivu na recipienta.

3.1.3 Pojeti reklamy

Reklama v celé své podstaté je vyznamnym rysem ekonomického zivota. Od samého
pocatku jeji existence predstavuje bezpochyby velky byznys, vydaje, které v dnesni dobé
predstavuji obrovské ¢isla, nemluvé o ziscich z ni plynoucich. Je proto piekvapujici, Ze do
19. stoleti vcetné jeji ekonomové nebude pripisovana zadnou dutlezitou pozornost.
MoZnym vysvétlenim je teorie dokonalé konkurence, ktera byla v tomto obdobi horkym
tématem.

A protoze dokonale konkuren¢ni prostfedi automaticky nepocita s pfitomnosti reklamy,
nebyl tak divod k jeji pozorovani. Jak podotkl Pigou v prostiedi dokonalé konkukrence
neni zadny divod pro existenci reklamy, protoze, ex hypothesis, trh vstieba za trzni cenu

tolik, kolik ma maly vyrobce v umyslu prodat (Becker, 1997).
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Navic, podle konvencnich predpokladl o stilosti penéz, spotiebitelskych preferenci a
jeho dokonalé informovanosti o produktu, co do jeho ceny a kvality, neni pfi¢inou, aby
spottebitel na reklamu reagoval. Druhym potencidlnim vysvétlenim, pro¢ se reklamou do
hloubky nezabyvalo jiz dfive, je transformace reklamy, z jednoho z mnoha prostfedkl
podporujicich prodej v reklamni primysl, ktery zacal pohlcovat svét.

Ptispély k tomu vyzna¢né pokroky v doprave, komunikacni a distribucni siti jako i
postupné se objevujici uspory z rozsahu reklamy. Zesilujici postaveni reklamy v primyslu
tak dalo impuls k ¢innosti masovych marketingovych aktivit zamétenych ¢im dal tim vice
na reklamy orientované na znacky (Novéakova, Jandova, 2006).

Reklama jako pfedmét ekonomickych analyz je spojena az s pfichodem 20. stoleti.
Prvni poznatky v této oblasti pfedstavil A. Marshall nasledovany Chamberlin a mnohymi
dal$imi. Na samém zacatku cesty za poznanim principt reklamy a dosahu jejich ucinkt
stala otazka domahajici se vysvétleni pti¢iny zakaznikovy reakce a odpovédi na reklamu.

Nazorovy boj pii hledani odpovédi na tuto otdzku vedl k vytvoreni tii mySlenkovych
proudll zalozenych na riznych pohledech na reklamu, které zajimaly jejich stoupenci.
Jedni se divali na reklamu jako na prostfedek presvédcovani, jini v ni vidéli ptinos
dalezitych informaci pro spotiebitele a ostatni povazovali reklamu za komplementarni
statek ke statku propagovanému (Ford a kol., 2004).

Porozuméni tomu, jak firmy voli své reklamni strategie, je véci jak teoretického, tak i
praktického z&jmu. Firmy nezvaZzuji pouze objem prostfedki, které vydaji na reklamu,
zabyvaji se také tim, jakou reklamu zvoli na prezentaci svych produktd. Cile reklamnich
kampani jsou rizné, pohybujic se od upozornéni na novy produkt az po ovliviiovani
opakovanych nakupu (Ford a kol., 2004).

Marshall vysvétluje, ze reklama hraje konstruktivni roli pfivadénim informaci k
spotiebitelim tim, Ze jejich upozornuje na existenci novych produkti a jejich lokaci,
ptipadné je sezndmi s kvalitou a funkcemi dan¢ho produktu (jesté pied jeho koupi).
Upozornuje ale, ze reklama miiZze byt pro spole¢nost i neprosp&$nych. Tehdy hraje roli
bojovou a jeji zjevnym poslanim je redistribuce zakaznik od konkurenéni firmy k firmé,

ktera vysila tyto reklamni signaly (Liebhafsky, Marshall, 1955).

3.1.4 Reklama jako prostiedek presvédcovani
Toto stanovisko zaujaté k reklamé je dominantnim v ekonomickych studiich prvni

poloviny 20. stoleti. Jde o pfesv&dceni, Ze reklama méni zakaznikovy preference, chuté a
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potieby, v extrémnich piipadech dokonce vytvaii nové a prispiva k diferenciaci produkti a
oddanosti znackam.

John Kenneth Galbraith patii k t€ém ekonomtim, ktefi tvrdi, ze reklama utvaii preference
spotiebiteld: ,, Tyto (instituce moderni reklamy a odbytu) nelze rovnat s pojmem nezavisle
determinovanych prani, protoze jejich zdkladni funkci je vytvareni tuzeb - vyvolani potreb,
ktere drive neexistovaly. Jedna tak vyrobce statku, nebo se tak deje jeho jménem. Vydaje
na vyrobu produktu nejsou ve strategii moderni firmy diilezitejsi nez vydaje na vyrobu
poptavky po produktu* (Becker, 1997, s. 155-156).

Jako disledek toho se poptavka po produktech firmy stdva méné elastickym a reklama
tim padem vyusti ve vyssi ceny. Cim vice je poptavka neelasticky, tim vice je zakaznikovy
chovani ovlivilovany reklamou. Navic reklama zavedena uznavanou firmou muize vytvofit
bariéry na vstupu do odvétvi novym firmam, coz je skutecnost jesté hrozivejsi v pripade
existence uspor z rozsahu produkce ¢i reklamy. Jelikoz reklama z tohoto thlu pohledu
nepiedstavuje zadny pfinos pro spotiebitele, mize mit tedy dalezité protisoutézni ucinky.
Vytvéii diferenciaci produkti a vyusti v koncentrovany trh charakterizovany vysokymi
cenami a zisky.

Prvnimi stoupenci této nazorové skupiny byly Chamberlinovi vrstevnici. Robinsonova
(1953) ve své teorii nedokonalé soutéze zahrnula i1 kratkou diskusi o reklamé. Tvrdi, ze
reklama bude ovliviiovat spotiebitele, protoze promyslené a cilevédomé pisobi na jeho
mysl a nuti ho preferovat produkty jednoho pruducenta pied t€émi od jiného, protoZe mu je
vykresluje atraktivnéjSim zplisobem v ramci jeho vnimani (Robinsonova, 1953).

Dale dodava, Ze jakmile firmy pociti, Ze trh spéje ke dokonalé konkurenci, pouziji
prostiedky - at’ uz reklamu nebo jiné - na to, aby k sob& napevno pfildkaly zédkazniky. Na
zavér Robinsonova shrnuje, Ze reklama ma silné protikonkurenéni uc€inky, protoze
zabranuje vstupu do odvétvi a podporuje udrzovani monopolni sily na trhu, kde by chovani
vladnoucich firem za jinych okolnosti bylo kontrolovano piirozenymi tlaky konkurence
(Robinsonova, 1953).

Braithwaiteova (1928), zabyvajici se renomé firmy v souvislosti s determinaci vstupu
do odvétvi poukazuje na nutnost novovstupujucich firem vytvofit si vlastni renomé, aby
uspéli, coz vede v drtivé veétSiné piipadl pies reklamu, pficemz jejich vydaje bezpochyby
presahuji vydaje vladnoucich firem v odvétvi. Spotiebitelé v souvislosti s dobrou povésti
firmy véii v kvalitu jejich produkti prezentovanou prostfednictvim reklamy, protoZe si

mysli, ze producent nekvalitniho zbozi nemé divod vydavat prostfedky na jeho propagaci.
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Takova argumentace by v dnesni dobé nemusela najit své opodstatnéni (Braithwaiteova,
1928).

Nakolik spottebitelit prospéch posuzujeme na zaklad¢ jeho funkce uzitku, je obtizné
posoudit, zda na reklamé¢, kterd presvédCuje, spotiebitelé ziskaji nebo ztrati. Tato reklama
se proto zda byt utrdcenim penéz, aniz by byla pro spotiebitele piinosem, coz vede vétSinu

ekonomil k zaujeti negativniho postoje k tomuto typu reklamy.

3.1.5 Reklama jako poskytovatel informaci

Pohled na reklamu jako nositele informaci se zformoval v 60. letech minulého stoleti,
pfevazné pod vedenim skupiny ekonomil nazyvané Chicagska Skola. Pro vétSinu trhli je
charakteristické, ze spotiebitelé disponuji nedokonalymi informacemi o produktech, které
maji v umyslu koupit, protoze vynalozené naklady a usili na jejich ziskani odrazuji
spotiebitele od hledani a zjiStovani existence daného produktu, jeho ceny a kvality.

Tato nedokonalost vede k neefektivnosti trhu, z niz vychodisko nabizi reklama. Tim, ze
reklamy inzeruji, spotiebitelim se tak dostdvaji za nizkou cenu dodatecné pifimé (cena,
umisténi na trhu) i nepfimé informace o produktu. Poptavkova kiivka inzerujici firmy se
tak stavd vice elastickd. VyS$§i cenova elasticita poptavky znamend samostatnost
zakaznikovy rozhodovani, které je reklamou ovliviiovany v mensi mife (Kellner, 2003).

Reklama podporuje konkurenci mezi zaloZenymi firmami tim, Ze predstavuje
prostiedek, pomoci kterého mohou nové firmy ohlésit svou existenci a uvést produkty 1
ceny. Reklama touto cestou usnadiiuje vstup novym firmam do odvétvi. Tento pohled na
reklamu tedy prohlaSuje jeji dileZité konkurenci podporujici Gi€inky.

Formalni zéklady timto nazorem polozili Ozga a Stigler. Stigler pokladal reklamu za
hodnotny zdroj informaci pro spotiebitele, ktery vede k redukci cenového rozptylu. Ten
charakterizoval jako odraz spotiebitelem ignorance, ktera je vyvolana naklady plynoucimi
pro spotiebitele ze ziskdvani a hromadéni informaci o existenci, umisténi a cenach
produktu. V jeho sestrojeném modelu optimalniho chovani spotiebitele pii hledani
informaci o produktech reklama - poskytovanim potiebnych informaci — vyrazné redukuje
naklady tohoto pohledu (Ozga, Stigler, 1961).

Je mozné spojit informativni funkci reklamy s jejim pfi¢inénim na klesajicich vynosech
z ni plynoucich. Ozga a Stigler (1961) argumentovali kolobé¢hem, kde ¢im vice

potencialnich kupujicich je informovanych o produktu prostfednictvim reklamy, tim vice
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se reklamou plytva, co vyplyva ze skutecnosti, ze stale vEétsi podil spotiebiteld, jez zasdhne
reklama, jsou s ni uz davno obeznameni.

Nelson nasledujic Stiglera argumentuje, Ze spotiebitelé se pokouseji maximalizovat svij
uzitek z rozhodnuti o koupi produktu tim, Ze hledaji a shromazd’uji informace o daném
statku. V moment¢, kdy mezni naklady tohoto hledani za¢nou pievySovat mezni uzitek z
n¢j, ukoncuje se tento proces vyhledavani informaci.

Na zaklad¢ empirickych zjisténi, Ze spotiebitel¢ nevénuji priliSné usili na hledani téchto
informaci, vyzkumy ptedpokladaji, ze naklady ziskavani informaci jsou pro spotiebitele
bud’ pitili§ velké, nebo naopak, informace ziskané hledanim nemaji pro né dostacujici
hodnotu. Alternativnimi mozZnostmi jsou tedy ty, kdyz spotiebitelé voli bud’ ziskavani
informaci prostfednictvim vlastniho vyhleddvani a shromazd’ovani, nebo druhd mozZnost,
ktera ptedstavuje reklamu jako spolehlivy zdroj informaci (Ford, Smith a Swasy, 1990).

Z uvedeného vyplyva, Ze je na spotiebiteli, zda se rozhodne obstaravat si potiebné
informace sdm, nebo bude povazovat reklamu za jejich spolehlivy zdroj. Nelson se zabyval
také otazkou, jak ptfesné poskytuje reklama informace pro spotiebitele. Podstata této
funkce reklamy je jasna - poskytovat informace.

Nezodpovézena cast otazky se tykala alternativniho stavu, tedy ze reklama poskytuje
informace nepfimo. Nepfimo informovat spotiebitele o produktech svadi k jejich
presvédcovani. Na to, aby se vySetfilo, zda je reklama, kterd nepiimo poskytuje spottebiteli
informace reklamou pfesvédcovaci, pomulze rozliSovani statki do tfi skupin podle
obtiZnosti ziskavani a ovéfovani informaci o nich.

Nelson (1974) rozdéluje statky na ,,search good* a ,,experience good®. Search good je
statek, jehoZ kvalitu je spotiebitel schopen vySetfit jest¢ pfed jeho koupi, zatimco
experience good je typ statku, jehoZ kvalitu je spotiebitel schopen vysetfit az s jeho
pouzivanim, tedy po jeho koupi (Nelson, 1974).

Nasledn¢ Darby a Karmi (1973) pfispéli k tomuto rozliSovani statkli dalsi
charakteristickou skupinou — ,.credit good“. Zahrnuli sem statky, jejichz kvalitu, jak se
ukézalo, je obtizné ovéfit 1 po jejich pouzivani, protoze prumérny spotiebitel nedisponuje
technickymi a odbornymi znalostmi na vysloveni posudku, nebo samotné vySetfovani
kvality statku je natolik nédkladné, ze ztraci prvotni vyznam (Ford a kol., 1990).

Na tomto rozdéleni Nelson (1974) argumentuje, ze nepiimé informace poskytované
reklamou jsou zvlast’ dilezité pro statky ze skupiny experience good. Udéava tii divody,

pro¢ muze reklama poskytovat nepifimé informace pro tyto statky:
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- Prvnim je t¢inek reklamy signalizujici vykonnost, schopnost a efektivitu inzerujici
firmy. Tim, Ze firma inzeruje, dava najevo, ze je efektivni, coz vzapéti implikuje, ze nabizi
dobry obchod.

- Druhy diivod vyplyvé z poznani, ze spotiebitelé maji riizné chut¢ a mnohokrat je
slozité spojit produkty s kupujicimi. i zdanlivé neinformativni reklama mtize v tomto
procesu pomoci, protoze jiz firma samotna stimuluje reklamu tak, aby smétfovala k tomu
spottebiteli, ktery propagovany produkt oceni nejvice.

- Ttetim divodem je vliv reklamy na zakaznikovy pamét’. Tim, ze reklama zvySuje
pravdépodobnost, Ze si spotiebitel zapamatuje znacku propagovaného produktu, dokaze si
také prostfednictvim reklamy pfipomenout svou posledni zkuSenost s produktem dané
znacky, coz mé dualezity vyznam zejména pro producenty vysoce kvalitniho zbozi (Nelson,
1974).

Nelson (1974) v zavéru zhodnotil, ze reklama na produkty ze skupiny experience good
je v ptevazné vétsing pripadi poskytovanim neptimych informaci o ném, kdezto reklama

na produkty typu search good je povazovéana za poskytovani pfimych informaci.

3.1.6 Reklama jako komplement

Posledni nazorova skupina vidi reklamu jako komplementarni statek ke statku danou
reklamou propagovanému. Stoupenci tohoto pohledu na reklamu zdlraziuji stdlost penéz
spotiebitele preferenci, tedy odmitaji stanovisko, Ze reklama méni preference. Do penéz
spotiebitele preferenci vstupuje piimo cestou komplementarity se spotfebovavan
inzerovanym produktim.

Co se tyCe informativni funkce, reklama mitiZze, ale nemusi spotiebiteli poskytovat
informace o propagovaném produktu. Ptikladem miize byt Clovek, ktery si potrpi na
spolecenské prestizi. V jeho piipade spotfebovavani inzerovaného statku ji mize pozitivné
ovlivnit, pokud je tento statek pfiméfené a vhodné propagovan. Zastanci nazoru na
reklamu jako komplement k inzerovanému produktu jsou taktéZ spojeni s Chicagskou
Skolou, zakladni principy tohoto pojeti reklamy podava Stigler a Becker (Koldinska, 2010).

Podle jejich pojeti, spotiebitelsky uzitek je odvozovan od spotieby riznych komodit,
které jsou kone¢nymi predméty volby. Tyto komodity se vSak nedaji na trhu prodavat ani
kupovat. Jsou produkovany kazdou domdcnosti jeji vlastni technologii pouZitim trznich

statkl, vlastniho €asu a znalosti, pfipadné dalSich vstupt. Dilezitym pfedpokladem je dale
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puvod znalosti domécnosti. At uz realné nebo domnélé, jsou produkované reklamou
vyrobcu a také vlastnim hledanim domacnosti (Koldinska, 2010).

Stigler a Becker dale uvadéji, ze firma, kterd inzeruje ve velkém mnozstvi co do
reklamnich zprév ni $itenych, se stdva pro zdkaznika atraktivné&jsi, protoze domacnosti veri
- at’ uz spravné nebo mylné - ze ziskaji vétsi objem komodity pouzitim daného mnozstvi
propagovaného produktu. Pouzitim tohoto piistupu poukazuji, Ze i dokonale konkurencni
firmy mohou inzerovat. To implikuje moznost firem konkurovat si na trhu stejnych
komodit (napi. prestiz) i piesto, Ze produkuji rozdilné trzni statky (Napt. Sperky, moda) a
inzeruji na riznych arovnich (Becker, 1997).

Becker a Murphy (2003) ve své analyze reklamy jako komplementarniho statku k statku
propagovanému vychazeji z rozdéleni statkli na dobré a Spatné na zdkladé mezniho uzitku
pro spotiebitele z nich plynouciho. ,,Dobro* (good, nebo také statek) je definovéano jako
statek, za uzivani kterého jsou spotiebitelé ochotni zaplatit, tedy mezni uzitek z tohoto
statku je vétsi nez nula.

»Z1o* (Bad) je naopak takovy statek, spotfebé kterého se spotiebitelé snazi vyhnout.
Jsou tedy ochotni vzdat se ¢asti svého bohatstvi, aby se statku zbavili, nebo musi obdrzet
kompenzaci za jeho piijeti. V tomto piipad¢ je mezni uzitek z daného statku mensi nez
nula (Becker, Murphy, 2003).

Becker a Murphy (2003) dale poznamendvaji, Ze ve vétSin¢ piipadii se reklama
neprodava piimo a oddelené od produktu, ktery propaguje - pfinejmensim je to obtiZné
predstavitelné. Reklama se bud’ rozdéava, jak to je nejcastéji v ptipadé billboardl a postou
zasilanych propagacnich materiali, nebo se prodava spolu s ostatnimi produkty, obvykle
tedy pfibalend v Casopisech, ¢i pfimo obsazena na strank4ach novin a magazind.

V prvnim ptipadé, tedy Ze reklama je rozdavana potencialnim kupujicim zdarma, ji
muzeme povazovat za ,,dobro“, resp. ne zlo. Mnozstvi rozdavané reklamy je dané
producentem, spotiebitel jednoduse pfijme takové mnozstvi reklamy, jaké mu je nadéleno.
Spottebitelé mohou tyto zasilky zahodit jesté pted tim, neZ by nahlédli, co je ve uvnitt.

Druh4 situace charakterizovana prodejem reklamy spolu s jinym produktem, nechava na
spotiebiteli, kolik reklamy ,,zkonzumuje*, coz je prosté dano cenou produktu, ve kterém je
zahrnuta dana reklama. Nakolik je reklama komplementem, muze byt prodavana za
dotovanou implicitni cenu, kterda mlze byt i negativni. ,, Subjekty propagujici statky a
sluzby by si nemohly uctovat pozitivni cenu za reklamy, které poskytuji nulovy nebo

zaporny mezni uzitek* (Becker 1997, s. 273).
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Cena téchto reklam se rovné rozdilu mezi skute¢nou cenou novin pro spotiebitele a
cenou, kterou by platili, kdyby v novinach reklamy nebyly (Becker a Murphy, 1993).
,,Dominantni model reklamy tedy predpoklada jak to, Ze reklamy jsou poskytovany
spotrebitelum bezplatne, tak i, ze mnozstvi reklam je reguloviano vyrobci propagovanych
statkii. ... cinnosti, které jednu z téchto podminek porusuji, nejsou prosté povazovano za
., reklamy“, dokonce i kdyz ,,vrhaji priznivé svétlo ““ na jiné statky a sluzby“ (Becker 1997,
s. 274).

3.2 Stereotypy a gender v reklamé
3.2.1 Zakladni vymezeni

Tematika genderového stereotypu je klicova pro dany vyzkum, nebot’ tato prace by
m¢éla zjistit, jak vnima generace Z prezentovani genderovych stereotypti pomoci vizualnich
podnétl pfes vizualni marketingova sdéleni, kterd jim jsou ve vyzkumu prezentovany. Z
toho diivodu je tieba orientovat se v problematice genderovych stereotyp, jejich ptivodu,
smyslu a co v§echno ma vliv na jejich vniméni a akceptaci respondenty.

Stereotyp je soubor domnének o socialni skuping, které je mezi sebou znacné
diferencuji v mnoha oblastech zivota (Grau, Zotos, 2016). Stereotyp je, kdyz n¢kdo patii
ke skuping, ktera je urcitymi charakteristikami odli$na od ostatnich — rasou, barvou pleti,
naboZenstvim, vékem, sexudlni orientaci, znevyhodnénim nebo pohlavim a nahliZi se na tu
osobu negativné (Greene, 2020).

Stereotyp je obecné uznavany a zafixovany obraz nebo ivaha o urcitém typu osoby
nebo véci. NejCastéji, tento obraz nebo tvaha nereflektuji skute¢nou realitu dané osoby,
mista nebo véci, a Castokrat vedou k zavadéjicimu postoji nebo Usti v 4jmu. V podstate,
stereotypy brzy nikdy nereflektuji pozitivni obrazy nebo tvahy o realité (Edwards, 2014).

Podle sociologli a socialnich psychologt je stereotyp charakterizovan jako neoblomné
pfipsané atributy a vlastnosti, které ptislusi vSem ¢leniim dané kategorie. Obecné, stereotyp
je mechanismus, ktery si osvojila vétsina lidi, 1 kdyZ podvédomé, aby pochopili ramec a
souvislosti u urcitych lidi a véci, avSak nechapou jejich Gplnou podstatu, ale vnimaji jen
urCité negativni fragmenty, které jsou obvykle dédény z generace na generaci a na zakladé
téchto domnének jsou tvofeny usudky ohledné raznych véci, mést nebo lidi (Edwards,
2014). Nektefi autofi se ale naopak domnivaji, Ze stereotyp poméha mnohdy zlehcit

recipientovi kategorizaci mezi tim, co je Zenské a co muzské (Windels, 2016).
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Stereotypy se tykaji riznych tematickych kategorii, jako naptiklad etnické ptislusnost,
pohlavi, sexudlni orientace, kultura, politické nazory, nabozenské ptesvédCeni nebo
narodnost (Edwards, 2014). Nejvice vyuzivané stereotypy v reklamach se tykaji hlavné
pohlavi, protoze tyto skupiny lidi jsou nejsnazsi oslovitelné.

Tato reklamni sdéleni se tykaji profesniho zivota, kde je muz zobrazovéan v nadfazené a
vedouci pozici, ktery vysvétluje svym podfizenym, castokrat zenam, které nemaji
dostate¢nou kvalifikaci a jsou zavislé pravé na dominantnéjSim pohlavi. Dale se genderova
tématika vyrazné dotykd i zobrazovani sexuality v reklamnich sdélenich, protoze podle
odborniki se produkty S podobnou formou prezentace velmi snadno prodavaji. Z toho
divodu se vreklamach castokrat prezentuji vzory tzv. ,idedld u Zen a muzi,
zobrazujicich nahotu, dokonale vytvarovana téla, vyvolavajici rizné emoce u respondent.

Nicméné dekorativni role v tomto pfipad¢ nepatii pouze zenam, ale v poslednich letech
se stale vice do podobnych reklamnich spotti zahrnuje i muzské pohlavi, které ve obecné
bud’ zobrazuje typ silného nebo velmi pfitazlivého muze. Dal§im c¢asto zobrazovanym
stereotypem v reklamé je vek, ktery prezentuje jako mladou, tak i star§i vékovou kategorii,
pfiCemz star$i generace prezentuje hlavné rGzné léky na mobilitu, na rtizné nemoci,
ptipadné pro jiné produkty vyuzivané ve vyssim véku.

U star$i generace je zajimavym poznatkem to, ze autoritu V téchto déleni miva prevazné
vzdy dospély starSi muz a ne Zena. Star$i Zeny se v reklamnich spotech nevyskytuji velmi
Casto, autor tohoto déleni stereotypi vysvétluje, Ze profesni kariéra Zen je v reklamé
znaén¢ krat$i nez u muzd, vyplyva to z diivodu, ze zenska krasa je prezentovana v mladi, a
ne ve vys$$im veéku (Curran, Renzetti, 2003).

Stereotypy se tykaji zobrazovani riznych faktorii tykajicich se se ¢lov€ka a jeho zivota,
fadi se tam napfiklad vék. Reklama je podle jedné z teorii reprezentaci idealnich kulturnich
myslenek a zpisobt chovéni a slouzi k informovani a vysvétleni vztahti a hierarchii ve
spolecnosti (Goffman, 1979). V praxi to znamend, Ze myslenka mtize byt promovana, kdyz
zahrnuje pravé myslenky a obrazy.

Reklama je oznaCovana také jako zkreslujici zrcadlo, které ukazuje jen urcité hodnoty a
obrazy. Zkreslenim je mySlena prezentace nespravnych stereotypl, které nereflektuji
realitu, ale ukazuji hodnoty a vyobrazeni, kterd posiluji a shazuji danou stereotypni
skupinu do pozadi spole¢nosti. Mnoho vyzkumt potvrdilo, Ze podobné ukazky, jak se ma

nahliZet na socidlni skupiny, dokaZou vytvofit a propagovat kulturni standardy, které maji
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vliv na to, jak se tvofi u jednotlivel jejich obraz o samych sobg, a stejné tak, jak je vniman
svym okolim.

Reklama se snazi od pocatku cilit na vybrané skupiny spole¢nosti, aby je oslovila a
ptresvédcila o koupi propagovaného produktu. Z toho diivodu se trh zacal diverzifikovat na
skupiny, které by bylo co nejsndze zacilit a zaujmout. A pravé jednou z nejsnaze
identifikovatelnych cilovych skupin jsou pravé muzské a Zenské pohlavi, coz vedlo k
upraveni reklamnich sdé€leni, aby jim imponovali a vyvolali u nich zddouci chovani.

A z toho diivodu se vytvorily genderové stereotypy. Z hlediska jinych cilovych skupin
se vytvorily ostatni druhy stereotypt (Windels, 2016). Reklama je jednim z prvnich
komunikacnich médii, které zacaly propagovat stereotypy v reklamnich spotech genderové

stereotypy za ucelem diverzifikace trhu a osloveni cilové skupiny spotiebiteld.

3.2.2 Genderové stereotypy v reklamé

Genderové stereotypy stale ziistavaji dileZitou soucasti reklamy i v soucasnosti podle
provedenych vyzkumiti (Huhmann a Limbu, 2016; Tartaglia a Rollero, 2015).
Reprezentovani stereotypti v reklamé je Casto diivodem znepokojeni, protoze dokaze
tvarovat a ménit smysleni jedince a jeho ndhled na svét. Nejcastéji se vyskytujicim aktérem
v reklamé je Clovek, ktery tam hraje urcité role podle predepsané¢ho scénéie.

Reklama ztvariiuje urcity pohled na skutec¢nost, kterého se recipient ¢astokrat uchopi,
aby diky tomu pochopil bud’ sam sebe nebo svét. Z toho diivodu se zacala reklama zajimat
o rizné skupiny recipientll, nejvetsi z nich jsou prave pohlavi, které tvoii dvé obrovskeé
skupiny, pfindseji znacny profit, jsou snadno identifikovatelné a snadno zasazitelné¢ médii
(Windels, 2016).

V problematice genderovych stereotypll je dilezité ujasnit rozdilnost v terminologii,
konkrétné mezi pojmy pohlavi a gender. Pohlavi by se dalo charakterizovat jako odliSnosti
mezi muZi a zenami na biologické urovni (genetické rozdily, pomér svalstva v téle,
muze ve spole€nosti. ,,gendrova role* nebo jako individudlni koncept sebe sama nebo i
genderovad identita. Gender je spojovdn s normami, rolemi a vztahy ve skupinach
jednotlivych pohlavi, jsou odlisné v kazdé kultuie a mohou se ménit (Newman, 2018; An a
Kim, 2007).

Rodova role je souborem kulturn€ definovanych norem chovani ptislusejicich muziim a

zenam v urCité socialni skupiné nebo ve spolecenském systému (Connell, 1987). Role by
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se dala charakterizovat jako vystup, ve kterém je naucen urcity vzorec chovani, cemu véfit,
jak myslet a jak hodnotit sebe a ostatni. Tyto role se vztahuji k mnoha demografickym
rystim, avSak nejvyraznéji jsou zastoupeny prave u pohlavi (Roopnarine a Mounts, 1987).

Genderova role je slozend z rtiznych slozek, které jsou prezentovany pies obleCeni,
chovani, vybér typu zaméstnani, osobnich vztahl a dalsich faktori (An a Kim, 2007). A
prave na tyto slozky (hlavné na obleCeni a chovani) je upfena cast experimentu v této praci,
pficemz je daraz kladen na nevédomou pozornost, kterou respondent vénuje urcitym
detailem v prezentovanych marketingovych sd€lenich.

Nevyhodou genderovych stereotypt je fakt, Ze svazuji obé pohlavi, a to muzi a také
zeny, k urcité predepsané identité, charakteristice. Umist'uji ndlepku na jedince bez ohledu
na jejich jedinec¢né schopnosti a charakteristiky, nadani a vaS$n¢. Diky genderovym
stereotypiim nejsou muzi a zeny akceptovani jednotlivé na zdkladé toho, kym opravdu
jsou, ale jsou jim pfipisovany charakteristiky celé skupiny, které se na zakladé urcitych
explicitnich znakti fadi. Stereotypy tak dokazou rozliSovat a tvofit hierarchii ve
spole¢nosti, a tedy odlisit ,,nas“ od ,,nich“ a podobné (Timmer, 2011).

Souhrnné studie Wolin (2003) ktera shrnula vysledky vyzkumu za nékolik desetileti do
jednoho celku, pfisila s vysledkem, ze mira vyuzivani stereotypizace pohlavi v reklamach
vyrazné poklesla. Mira poklesu genderovych stereotypti se snizila, autor vic¢i tomuto
tvrzeni vyslovil dohady, zda je vhodné jes$t€¢ pokracovat ve snizovani stereotypizace,
protoze diky ni 1ze reklamu spravné zacilit na cilové publikum.

Dalsi zavér z jeho shrnuti popisuje odliSnosti vniméni reklamnich sdéleni mezi muzi a
Zenami, ptri¢emZ popisuje rozdil, Ze reklama zacilend na Zeny by méla byt vicekrat
zopakovana, aby doséhla cileného efektu, zatimco u muzi to tieba neni. Zeny preferuji
objektivni i subjektivni sdéleni, zatimco na muZe plisobi pouze objektivné. Zeny zaujme
vice reklama, ve které neni vyuzita hlasitd hudba au muzi je tomu naopak. Z této studie
plyne jedna z vyzkumnych otazek: ,,Je rozdil v nazorech na vnimani vyuziti genderovych
stereotypii ve vizudlnich marketingovych sdélenich mezi muzi a Zenami? *

Tato vyzkumna otazka je podpotfena vyzkumem Kvasnicové a Havlikové (2020), ktery
konstatoval vyrazné rozdily mezi percepci a mirou ovlivnéni muzl a zen riznymi apely
reklamniho sdéleni. Nasledn¢ je ale tato hypotéza vyvracena vyzkumem, ktery zamita
tvrzeni o tom, Ze kazdé pohlavi vnima emoce jinak, protoZe vyzkum dokumentoval stejné
reakce na stejné reklamni sdéleni. Jedinou vyjimkou bylo, Ze se nazory liSily pfi sledovani

reklamniho spotu s dalsim ¢lovékem.
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3.2.3 Typologie genderovych stereotypt v reklamé

Aktéti mohou v reklamnich sdélenich zastavat rtizné ukoly, které se shoduji s jejich
urCitymi charakterovymi rysy a vlastnostmi, jak je to dokumentovéno v nasledujicich
odstavcich této podkapitoly. Pro ucely této prace je podstatné znat, podle jakych kritérii se
muze pohlavi aktéra kategorizovat, aby bylo sndze identifikovatelné genderové stereotypy
vyskytujici se v experimentu této prace. K rozliSeni dochazi hlavné diky 4 nezavislym a
odlisnym kritériim, v ¢em spoc¢iva odlisSnost obou pohlavi:

- Popis duSevnich vlastnosti — sebevédomi, péce o druhé

- Fyzické charakteristiky — vyska, genetické predispozice, struktura svalstva

- Charakteristické rysy chovani — viidcovstvi, péce o déti

- Pracovni pozice — Zena v domécnosti, fidi¢ kamionu (Eisend, 2010).

Reklama hraje dilezitou roli pfi vytvafeni stereotypu, jak zdiraziiuje Grau a Zotos
(2016). Pii tvorbé reklamy je tieba brat v uvahu rizné faktory, jako je mentalita, narodni
kultura a genderové stereotypy, které urcuji predstavy o chovani muzi a Zen ve
spole¢nosti. Tyto stereotypy maji vyznamny vliv na nase chovani.

Genderovy kontext v reklam& ma prakticky vyznam, protoZe reklama bude Uc¢inna
pouze tehdy, pokud zohledni genderova specifika cilové skupiny.

Hlavnim cilem reklamy je jeji dopad, ktery je vSak uCinny pouze tehdy, je-li presné
analyzovan, a to od vybéru cilové skupiny az po formu reklamniho sdéleni. Reklama
vytvofena bez zohlednéni specifik spotiebitelll a jejich preferenci nebude nikdy ucinné a
nepiinese ocekavané vysledky. Proto je dilezité vytvaret reklamu s ohledem na socidlni
postaveni, profesi, vék a dalsi charakteristiky cilové skupiny. Vniméni reklamnich sdéleni
z hlediska pohlavi ma sva specifika, ktera je tieba pfi jejich tvorbé zohlednit (Knoll a kol.,
2011).

Napftiklad stejné reklamni sdéleni miiZze byt vnimano jinak muZi a jinak Zenami. KdyZz
se naptiklad v reklam& hovoii o pomoci détem v détskych domovech, mohou muzi
pocitovat obavy o situaci téchto déti, zatimco zeny spiSe pocit'uji nelibost a hnév nad
situaci chudych déti. Socialni reklama casto vyuziva genderového kontextu: téméf vSechny
reklamy jsou zaloZzeny na genderovych stereotypech, aby ucinnéji ptedaly sdéleni.
Napftiklad kdyzZ se reklamy zabyvaji rodinnymi otdzkami, mohou se vice zaméfit na Zeny,

zatimco pokud jde o podnikani nebo finance, diraz je kladen na muze (Eisend, 2010).
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Na zaklad¢ ptedchoziho vyzkumu genderovych stereotypt lze identifikovat nékolik
typickych obrazt ¢asto pouzivanych v reklamé cilici na zeny (Grau, Zotos, 2016):

1. Zena v domécnosti - b&Znym obraz v reklamé pro Zeny. Tato postava je obvykle
zobrazovana jako manzelka a matka, kterd se vénuje domacim pracim: prani, vafeni,
vychoveé déti, myti nadobi. Jeji vzhled neni prvorady, casto je zobrazovana jako
nenapadna, muize mit nadvahu, s minimalnim make-upem a jednoduchym tucesem,
oblecend do domaéciho obleceni stiidmych barev. Jejim hlavnim ukolem je starat se o
rodinu.

2. Podnikatelka - v reklamach se Casto objevuje krasna, ale nikoliv sexy Zena. Je
sobéstacnd, uspésnd, inteligentni a neni zavisla na muzi. Jeji image je obvykle skromna a
vécna, ale nadkladnd. Jeji uces a make-up jsou nendpadné, ale elegantni a obvykle z ni
vyzaiuje sofistikovanost.

3. Svidnice - tento obrazek se pouzivd v reklam¢ na mnohé vyrobky. Hrdinka je
obvykle provokativné oblecena, jeji chovani a image jsou zvyraznény vyzaiujici
sexualitou, atraktivni uces a liceni pfitahuji pozornost.

Mezi nejbéznéjsi muzské obrazy patii nékolik typu (Grau, Zotos, 2016):

1. Podnikatel - pfedstavuje hrdinu v elegantnim obleku, s luxusnim autem, luxusni
kancelafi a atraktivni sekretarkou.

2. Sportovec - prokazuje jiZz na prvni pohled vynikajici fyzickou zdatnost, ma $tihlé a
silné télo. Pro Zeny miiZze byt symbolem vhodného kandidéta pro roli otce budoucich déti.

3. Svidnik - atraktivni muz, ktery je Casto obklopen jednou nebo vice Zenami.
Obvykle je obleCen do mddniho stylového oble€eni, uces a styl zdiiraziiuji jeho atraktivitu
pro zeny.

4. Manzel - tento obraz ma Casto dva extrémy: muize byt starostlivy, silny, ochrance
rodiny, nebo zanedbany, ale s milujici a chapajici manzelkou, kterd mu odpousti vSechny
chyby.

Genderové stereotypy se jasné projevuji v komeréni reklamé, zejména v rozdilech mezi
Casopisy pro zZeny a pro muze. V zenskych ¢asopisech se ¢astéji objevuji obrazky mladych,
uspesnych zen, nekdy i1 s détmi, aby se cilova skupina mohla s prezentovanymi obrazky
snaze ztotoznit. Inzeraty na vyrobky jsou doprovazeny podrobnymi popisy a fotografiemi,
které zdiraznuji vyhody a hlavni vlastnosti vyrobku. Jazyk reklamnich texti v publikacich
pro zeny je obvykle literarnéjsi, nelibuje si ve slozité terminologii, s vyjimkou piipada

tykajicich se pokrocilych technologii.
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Reklama zamétfena na muze Casto pouziva piiméjsi jazyk s mnoha odbornymi vyrazy,
zejména v reklamé na automobily, pocitace, chytré telefony a sportovni zbozi. Fotografie
obvykle pfedstavuji muze uspé€sné v podnikani nebo Casto byvaji ve spolecnosti Zen,
mnohdy s naznakem sexuality. Napadnym rysem takovych snimk je, ze muz na fotografii
byva umistén nad zenami. Publikace pro muze ¢asto propaguji spiSe vyrobni spolecnost
nez konkrétni vyrobek. Hlavnimi kritérii, ktera ptitahuji pozornost muzi v reklamé¢, jsou
prakticnost, spolehlivost a stabilita. Obrazky se nezameétuji na konkrétni vyrobek, ale
buduji jakousi abstrakci souvisejici s vlastnostmi inzerujici spole¢nosti (An, Kim, 2007).

Reklamy pro muze a Zeny jsou urceny riznym skupindm spotiebiteltl a maji proto své
vlastni textové prvky, které zajiStuji, Ze jim cilova skupina rozumi. Muzsky genderovy
stereotyp piedpoklada strucnost, fakta a presnou terminologii, zatimco reklama pro zeny
Castéji pouzivd emocionalné zabarveny slovnik, expresivni vyroky, mnoho popisi a slibti.
Smiseny typ genderového stereotypu zahrnuje zékladni jazykové a psychologické rysy,
které mohou byt charakteristické jak pro muze, tak pro Zeny.

Proto je v Zenskych Casopisech reklama na détskou vyzivu Ctyfikrat castéj$i nez v
casopisech pro muze. V Zenskych Casopisech je kladen diraz na nizkokalorické diety,
lehké cviceni a rady na vylepSeni Zivota a vztahli s blizkymi. Muzské Casopisy se vice
zamétuji na reklamu na alkoholické napoje, jejich energetickou hodnotu a reklamu na
spotiebice a automobily. V muZskych ¢asopisech se ¢asto objevuji reklamy na nabytek a
interiérové predméty, ale v Zenskych cCasopisech je tomuto tématu vénovana vétsi

pozornost, protoZe Zeny jsou ¢asto piedstavovany jako symbol domova.

3.2.4 Pisobeni genderovych stereotypii v reklamé

Genderové stereotypy jako soucast vizualniho marketingového sdéleni, jsou
prezentovany respondentim. Z toho divodu je dilezité zjistit mozné vlivy genderovych
stereotypl na vnimani spotfebiteli. Za predpokladu, Ze reklama spoléhala na stereotypy u
pohlavi z divodu, aby tak snaze propagovala produkty béhem minulého stoleti, vznika;ji
rizné otazky.

Jednou z nich je, zda tyto stereotypy prispély k tém zménam ve spole¢nosti, které se v
minulych dekadach uskutecnily. Reklamy vystfidaly za tu dobu mnoho stereotypt
tykajicich se pohlavi. Kritici jsou toho nazoru, Ze stereotypy zobrazované v reklamach maji
znacny vliv a posiluji stereotypni idedly a vzory chovani ve spole¢nosti (Eisend, 2010). Ne

kazdy stereotyp musi byt vyslovené negativni, avSak i1 stereotyp s pozitivni mySlenkou
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muze vést k pfili§ zjednodusené predstaveé, nespravné pouzitému hodnoceni a miize vést k
selhani hodnoceni odlisnosti jednotlivct.

Stereotypy zarucuji zaujeti, protoze ovliviiuji zptisob, jakym se lidé mezi sebou stykaji a
jak vnimaji sami sebe. Pro piiklad lze uvést posuzovani zdjemce pii vybérovém fizeni —
muzi byvaji upfednostnéni pied zenami pii z4jmu o praci, kterd je typickd pro muze.
Stereotypni zobrazeni pohlavi v reklamach maji vliv na jedince a jejich sebereflexi, stejné

jako na vnimani jinych lidi.

3.2.5 Genderové stereotypy a kulturni aspekty

Je znamo, Ze kultura dokdze ovlivnit zplisoby chovéani a vnimani reklamniho obsahu
spotiebiteli Z toho vyplyva, ze vnimani stereotypu muze byt rovnéz ovlivnéno kulturou
jedince, pficemz rtizné kultury mohou mit riizny vliv na spotiebitele (Moon, Chan, 2002).
Kultura je umélé zivotni prostiedi, tvofené hmotnymi a nehmotnymi prvky. Kultura je v
spoleCnosti a identity. Kultura tvaruje jedince, vykresluje a kultivuje jejich potencial a
schopnosti feci, aktivity a kreativitu.

V soucasné medidlni kultufe, dominantni média nabizejici informace a zdbavu, jsou
Castokrat nespravna chépanym a podceniovanym zdrojem socidlniho uceni — pfispivaji k
uceni, jak maji lidé myslet, jak se chovat, cemu v¢éfit, co a jak citit a po Cem touzit - a po
¢em ne. Média a spotiebitelska kultura pracuji ruku v ruce, aby vytvofily myslenky a
chovani, které je v konformité se stavajicimi hodnotami, presvédcenimi a institucemi.

Medialni kultura dokdze také zvednout zijem o ,utlacované“ skupiny, a to bud’
pritahovdnim pozornosti na rasismus nebo sexismus nebo naopak vyzdvihovanim
reprezentativnich vzorkll at’ uz s rasovou nebo genderovou tématikou (Kellner, 2003).
Cilové skupiny spotiebitelll jsou pfedmétem zajmu médii a velkych mediahoust.

Pro srovnani rozdild mezi kulturami jednotlivych zemi slouzi tzv. Hofstedeho dimenze.
Jsou to dimenze, které vedou k odliSenému chdpani zakladnich parametrit Zzivota lidi a
promitaji se znacn€ do jejich prace, fizeni organizace, vnimani reklam a komunikace. Pro
toto interkulturni srovnavani slouzi nasledujicich 5 dimenzi: vzdalenost mocenskych pozic,
snaha vyhybat se nejistoté, mira individualismu, mira maskulinnych hodnot a

dlouhodobé/kratkodoba ¢asova orientace (Svétlik a kol., 2017).
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Pro potieby tohoto vyzkumu je dulezity pravé faktor maskulinity v ¢eské kultufe, a to
z divodu zaméfeni vyzkumu praktické c¢asti v souvislosti s vybérem respondentu.
Maskulinita znamena pfistup spolecnosti v dané¢ zemi k preferovanym hodnotam:

a) konkurenceschopnost, schopnost prosadit se a uspéch jednotlivce — vysoka mira
maskulinity

b) dobré mezilidské vztahy, pohoda doma a v zaméstnani a zdravé prostfedi - nizka

mira maskulinity.

3.2.6 Antistereotypy v reklamé

Pristup k antistereotypu lze chéapat jako pokus o transformovani soucasného stavu
spoleCenského problému tykajiciho se stereotypu, jehoz cilem je zménit zptisob nahlizeni
na danou problematiku a zcasti vyfeSit spoleCensky problém. Jeden z ptikladi
antistereotypu je transformace Zeny jako osoby pecujici o déti a domdacnost, muze jako
¢lovéka zodpoveédného za zabezpeceni domécnosti a jejich vzdjemnd vymeéna roli.

Vznik antistereotypd v reklamé souvisi hlavné s charakteristikou genderovych
stereotypil - stereotypy se snazi o fixaci genderovych identit a genderovych roli a snazi se
je prezentovat jako redlné, univerzalni, vécné, pfirozené a nezmeénitelné (Liu, 2015). A
hlavnim problémem u genderovych stereotypl je, ze svazuji piisluSniky jednotlivych
pohlavi nebo socidlnich skupin a pfipisuji jim explicitni vlastnosti a charakteristiky, které
nemaji nic spole¢ného. s realitou, jejich skuteénymi vlastnostmi, nadanimi a myslenkami,
avSak diky stereotypem se na jednotlivce diva spolecnost jako na skupiny lidi s pfedem
pfedepsanym schématem, co od nich ocekdvat a zapomind se na jedinec¢nost kazdého

jedince (Timmer, 2011).

3.3 Legislativa a etika v reklamé

Reklama je, stejné¢ jako vSechno, co mé& dopad na Zivot ve spolecnosti, upravovana
riznymi vyhlaskami a zdkony, které jsou bliZze prezentovany v nasledujicich odstavcich.
Zakladni zakon upravujici naleZitosti reklamy je zdkon o regulaci reklamy, zdkon o
zprostiedkovani rozhlasového a televizniho vysilani (Parlament CR, 1995).

Mezi zdkony, které upravuji obsah reklamy patti naptiklad zdkon o tabikovych
vyrobeich (Parlament CR, 1997) vaZe se k nému i zékon o hazardnich hrach (Parlament

CR, 2017) nebo zakon o statnich symbolech Ceské republiky (Ceska narodni rada, 1993).
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Reklama je také upravovana obchodnim zdkonikem, ob¢anskym zakonikem, je upravovana
1 autorskym zakonem a zdkonem na ochranu spottebitele (Zamazalova, 2010).

Zakony jsou hlavnim reguladtorem reklam, kterym se reklama musi pfizplsobit, aby
mohla byt vefejné propagovatelnd. Zakon o regulaci reklamy ¢.j. 40/1995 Sb. ve druhé
kapitole definuje, ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi
obsahovat jakoukoli diskriminaci z divodu rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo nesmi
napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné¢ nepfijatelnym zpiisobem
mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nésili nebo prvky
vyuzivajici motiv strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédéeni (Parlament CR,
1995).

Avsak tato specifikace toho, co je povazovano za povoleno a co za zak4dzané je v daném
zakoné nedostatecné specifikovano, tedy nemusi byt vzdy jasné, co je povazovano za
sexisticky prvek v reklamé a co je povoleno (Juranova et al., 2005). Kvili nedostatecné
specifikaci toho, co je v souladu a co je v rozporu s pravni Gpravou obsahu reklamy, maji
tvlrci reklam relativné volnou ruku a mohou v reklamnim sdéleni prosazovat prvky
sexismu, stereotypy nebo emoc¢ni apely, které nenesou prvky shodujici se s pravidly, co by
méla reklama obsahovat.

Avsak ve spolecnosti, kde je svoboda slova a projevu prvorada se do podobnych
prezentaci se tviirci reklam rozhoduji vyuzivat prvky reklam, jaké uznaji sami za vhodné.
Kromé pravni regulace ovSem existuje i regulace eticka, kterd ma své podobnosti s regulaci
pravni, pfesto ma sva zvlastni pravidla.

Eticka regulace reklamy je provadéna zejména pies tzv. samoregulaci. Samoregulace
znamena dobrovolnou dohodu o dodrzovéani uréitych pravidel pii tvorbé reklam, je
flexibilngj$i neZ pravni regulace a fidi se splnénim urcitych cild, a to je, aby byla reklama
Cestnd, legalni a pravdiva. Z toho divodu byl vytvofen kodex reklamy, ktery obsahuje cile
etickeé reklamy.

Prvnim cilem je slu$nost, ktery urcuje, Ze reklama ma dodrZovat normy mravnosti,
sluSnost a neméla by snizovat lidskou duastojnost. Druhym cilem je cCestnost, ktera
vyslovuje zakaz zneuzivani ditvéry, neinformovanosti recipienta, reklama nema byt skryta
a nema vyuZzivat podprahové vnimdni. Tfetim cilem je dodrZovani pravdivosti, coz
znamena zékaz $ifeni klamavych informaci o vlastnich nebo cizich vyrobcich.

Poslednim hlavnim cilem je plnéni spoleCenské odpovédnosti, z toho divodu reklama

nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat apel strachu, zneuzivat predsudky nebo urazet
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rasistickou, nédbozenskou nebo narodnostni formou piesvédceni recipientii (Zamazalova,
2010; Mackovicova, 2015; Rada pro reklamu, 2013).

Tvarci marketingové komunikace by se méli za vSech okolnosti chovat eticky, protoze
to je v jejich dlouhodobém obchodnim zajmu, aby byla jejich spolec¢nost vnimana jako
slusna a neporusujici pravidla, kterd vnima a pln¢ si uvédomuje moralni pravidla a hodnoty
spolecnosti, které¢ spliuje v komunikaci a v nabizenych produktech a sluzbach Siroké
vefejnosti spotiebiteli.

Nemély by zasahovat do soukromi spotiebitele a ani je lhat. Nemély by stejné ani
vyuzivat kontroverzni a Sokujici formy sdé¢leni, které by vyvolavaly pocity strachu, ani
agresivn¢ neldkaly pozornost spotiebiteli. Pohlavi a ani rGzné vekové, ptipadné
narodnostni skupiny, by nemély byt zobrazovany v reklamnich sdé€lenich pomoci
Skodlivych a nespravnych stereotypli, mél by se brat ohled na jedine¢nost kazdého jedince
a jeho role v reklamé by méla byt disledn¢ a opatrné vybrana a pfizpiisobena, aby nedoslo
k poskozeni cilové skupiny, ke které by se prezentér radil.
nemaji dostatec¢né rozvinuté kritické mysleni a jsou snadno ovlivnitelné (De Pelsmacker et
al., 2017; Rada pro reklamu, 2013). Ng€kolik prizkumi prokazalo, Zze lidé ocekavaji
reklamy s pravé takovymi predispozicemi, jaké byly popsany v kodexu.

Kli¢ova je pro né zejména pravdivost, divéryhodnost, informativnost a srozumitelnost
(Zamazalova, 2010). Reklama je jednozna¢né¢ jednim =z nejsilné€jSich néstroji
komunika¢niho mixu, a pravé proto je zaméien znacny diraz na jeji regulaci, aby nebylo
zneuZito jeji postaveni a vliv na vyvoj ve spolecnosti.

Zakon €. 1 40/1995 Sb. a eticky kodex by mély byt dodrzeny pfi tvorbé reklamniho
sdéleni, aby reklama neméla nezadouci vliv na spole¢nost a omezeni, které by mély byt
dodrZovany pii tvorbé marketingového sdéleni. AvSak na tyto regulace je vyslovena kritika
z divodu nedostate¢ného definovani hranic téchto regulaci, coz dava tvircim reklam
moznost pouzivat apely a zobrazeni, ktera sami preferuji a nemusi byt korektni podle vyse
uvedenych regulacnich prostiedk. Vyplyva z toho, ze v marketingovych sd€lenich lze
nalézt 1 neeticky obsah a vyuZzivani apelli, které mohou mit negativni vliv na spotiebitele

(Stitesky, 2010).
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4 Prakticka cast

V praktické ¢asti bakalarské prace je provedeno dotaznikové Setieni s cilem urcit postoj
respondentt vici reklamnim sd€lenim, jejiz soucasti jsou neetické prvky, a to s dirazem na

genderové stereotypy.

4.1 Metodika dotaznikového Setieni

Problémem vyzkumu je omezena moznost zkoumani genderovych stereotypt jako
dalezitého prvku komeréni reklamy. Jejich specificnost a vliv na spotiebitelské chovani
nejsou dostateéné definovany.

To lze odGvodnit tim, Ze je jiz dlouho zndmo, Ze masovd média, vcetné reklamy, maji
vyznamny vliv na psychiku a chovani lidi. Prostfednictvim reklamy se formuji stereotypy a
vzorce chovani v rodinnych vztazich, interakce mezi pohlavimi, stejné jako predstavy o
vzhledu muzl a Zen a dalsi aspekty. Genderové stereotypy v reklamé vSak stale nejsou
dostate¢né prozkoumany a pochopeny v kontextu skute¢ného dopadu na spotiebitele.

Poznani genderovych stereotypti hraje klicovou roli pfi utvareni naseho sebevédomi,
naSeho vnimani svéta a toho, jak ve svét€ sami sebe vidime. Vytvareji uréité vzorce
chovani, které Casto pouzivame v rGznych situacich. Proto je vyzkum téchto stereotypli
nesmirn¢ dilezity, protoze se lidé snazi tyto predstavy napliiovat. Vysvétluje se to nejen
vlivem spolecenskych norem na naSe chovani, ale také informacnim tlakem — Casto se
spoléhame na obecné uznavané informace, které nam poskytuji druzi.

Aktudlnost tohoto tématu je patrna zejména v podminkach moderni trzni ekonomiky,
kde uspéch projektu zavisi nejen na kvalité zboZzi nebo sluzeb, ale také na schopnosti vést
uspéSnou reklamni kampail. Analyza genderovych stereotypii v reklamé mé nejen
teoreticky, ale 1 prakticky vyznam, nebot pfimo ovliviiuje U¢innost marketingovych
strategii a jejich skutecné vysledky.

Dtraz pravé na zjiSténi nazoru respondentll na genderové stereotypy souvisi s tim, Ze v
moderni spole¢nosti se v povédomi lidi aktivn€ méni pfistup k tradi€nim socidlnim rolim
jednotlivych genderii. Z tohoto thlu pohledu je nazor respondentli na genderové stereotypy
pozoruhodny tim, Ze umozni stanovit, jaky je u danych respondentti pfistup vic¢i chovani a
zpusobu uvazovani lidi ve sledovanych reklamnich sdélenich. Ur€eni pfistupu respondentt
vuci genderovym stereotypim také slouzi k pochopeni toho, co tito respondenti povazuji

za neetické a co pro n¢ predstavuji genderové stereotypy jako takové.
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Studie je zamé&fena na obyvatele Ceské republiky ve véku od 18 do 50 let a ovéfuje
jejich postoje ke genderovym stereotyplim. ZjiStuje, jak genderové stereotypy ovliviiuji
nazory spotiebiteld na komer¢ni reklamu, a rovnéz to, které obrazy muzi a zen v reklamé
vzbuzuji u zkoumaného vzorku nejvétsi zajem. Reprezentativni vzorek obsahoval rizné
generace, vzd&lani, mista bydli§t¢ (vSichni respondenti obyvatelé Ceské republiky),
pohlavi a dalsi relevantni faktory, které by mohly ovlivnit ndzory a postoje jednotlivcl k
etickym otazkam v reklamé. Cilem je zajistit, aby vysledky vyzkumu na zaklad¢ tohoto
vzorku poskytovaly uceleny a vyvazeny obraz nazorii populace na problematiku etiky v
reklamé.

Za timto ucelem byl vybran vzorek 105 osob a jako vyzkumna metoda bylo pouZzito
dotaznikové Setfeni. To umozni ziskat pfedstavu o tom, jaké nazory existuji v této skupiné

lidi, pokud jde o genderové stereotypy a jejich vliv na reklamu.

4.2 Vysledky a analyza dotaznikového Setieni

V nasledujicim textu jsou predstaveny grafy, které znazornuji vysledky provedeného

dotaznikového Setieni.

Graf 1: Pohlavni struktura respondent

Zdroj: vlastni zpracovani
Dotazovano bylo 57 zen (54,3 %) a 48 muzi (46,7 %). Vysledky prizkumu

ukazuji, ze ve vzorku je pfiblizné stejny po€et zen a muzli, pficemz pievaha jednoho

pohlavi nad druhym neni tak vyrazna jako v jinych piipadech. Toto rozloZeni poskytuje
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vyvazengj$i a uplnéjsi piehled o nazorech a preferencich obou skupin pohlavi, coz je

dulezité pro analyzu vysledkil a vyvozeni zavéru.

Graf 2: Vékova struktura respondentti

Od 36 do 45 46
let let
9%

vic

0%

Zdroj: vlastni zpracovani

V prizkumu jednoznaéné ptevazuji mladi respondenti ve véku 18 az 25 let, coz
svédci o jejich aktivni Gi€asti na vyzkumu. To mliZze mit vliv na skutecnost, Ze vysledky ve
vétsi mife odrézeji nazory a preference mladych lidi, coz je diileZité zohlednit pii analyze

dat a vyvozovani zavéra.

Graf 3: Uroveti vzdé&lani respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Studie zahrnovala Sirokou Skalu Urovni vzdé€lani respondentli, vétSina méla
neukoncené vysokoSkolské vzdélani (54 osob) a stiedoSkolské vzdélani (32 osob). Dale
zde byli respondenti se zakladnim vzdélanim (7 osob) a vysokoskolskym vzdélanim (9
osob). Tato rGznorodost urovni vzdélani naznacuje pestrou skladbu ucastnikii prizkumu,

coz je dulezity faktor pfi interpretaci vysledk a analyze udaji.

Graf 4: Rodinny stav respondentti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z udaji o rodinném stavu respondentii vyplyva, Ze vétSina respondentd nebyla
vdana nebo Zila ve vztahu (85 osob). Zenati nebo ve vztahu piedstavovali menginu
respondentl (16) a pocet rozvedenych respondentt (4) byl rovnéz maly. Tato riiznorodost
rodinného stavu Uc€astnikd prizkumu odrazi jejich rizné pohledy na zZivot a miZe ovlivnit

jejich postoje k nékterym aspektim reklamy a marketingovych strategii.
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Graf 5: Obecny postoj respondenti k etice v reklamé a vyznamu regulace reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkti provedené¢ho vyzkumu vyskytuje zajimava paleta nazori respondentil na
etiku v reklamé a jeji regulaci. VétSina z dotazanych (43,8%) vyjadiuje pozitivni postoj k
etickym aspektiim reklamy a soucasné vnima regulaci reklamy jako vyznamny nastroj pro
udrzeni etickych standardi. Na druhé strané, segment o velikosti 40,6% vykazuje jisty
stupenn skepticismu vici regulaci a zdaraziiuje dulezitost svobody vyjadfovani v
reklamnich sdé€lenich, piestoze se to mize nékdy dotykat etickych hranic.

Je zajimavé, Ze vyznamny pocet respondentll vyjadfuje pozitivni ndzory na etické
otazky v reklamé, coz naznacuje, Ze zvySovani povédomi o etice muze hrat kli¢ovou roli
pii formovani odpovédnéjSich a respektujicich reklamnich kampani. Na druhou stranu,
skupina skeptikii ndm pfipominad nutnost nalezeni rovnovahy mezi etickymi zdsadami a
ochranou svobody vyjadfovani.

Mensi procento respondentli (15,6%) se nejistymi postoji naznacuje, Ze téma etiky v
reklamé je pro nckteré subjekty stdle komplexni a mize vyzadovat dalSi zpfesnéni a
osvézeni. Celkove tyto vysledky poskytuji cenny vhled do rozmanitych postoji a ndhledu,

které odréazeji riznorodost nazord v ramci spole¢nosti.
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Graf 6: Obeznamenost respondenttl se zakladnimi koncepty a druhy reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je vidét, ze ptesné polovina respondentl vi alespoii néco o konceptech reklamy,
dalsich 34,4% vyznavaji se v tom tématu velmi dobte. Nejsou si jisté o svych znalostech
12,5% respondenttl, a nakonec pouhych 3,1% se pfiznali, ze o reklamnich konceptech védi
malo.

Tabulka 1 Znate pojem ,,genderové stereotypy*?

Odpovédi, pocet osob %
Ano 69 65,7
Ne 28 26,7
Tézko ici 8 7,6

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ukazuje vysledky prizkumu tykajiciho se seznameni s pojmem ,,genderové
stereotypy*. Z celkového poctu 105 respondenti jich 65,7 % uvedlo, ze jsou s timto
pojmem sezndmeni. Na otazku, zda jsou s timto pojmem obezndmeni, odpovédelo 26,7 %
ucastnikd prizkumu, Ze ne. Zaroven 7,6 % respondentli povazovalo odpovéd’ na tuto

otazku za obtiznou. Z toho vyplyva, Ze lidé si uvédomuji vliv, jaky na né ma reklama.

Tabulka 2 Ovliviiuje reklama vasi chut’ nakupovat?

Odpovédi, pocet osob %

Ano 7 6,7
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Spise ano, nez ne 52 495
SpiSe ne, nez ano 34 32,4
Ne 10 9,5
Tézko fici 2 19

Zdroj: vlastni zpracovani

VétSina Ucastniki studie upfimné pfiznala, Ze je vystavena plsobeni reklamy, coz
svéd¢i o znacné sile tohoto marketingového nastroje. To podporuje hypotézu ¢. 5, kterd
naznacuje, Ze spotiebitelé vénuji pozornost vyrobkim, na které je reklama zamétfena jako
na prvni, a s vétsi pravdépodobnosti je zakoupi. To naznacuje, ze reklama ovliviiuje
nakupni rozhodnuti.

Toto zjisténi 1ze interpretovat jako potvrzeni toho, ze reklamni sdéleni maji vyznamny
vliv na chovéni spottebitelt a hraji klicovou roli pfi utvafeni jejich preferenci pii vybéru

vyrobkt nebo sluzeb.

Graf 7: Jak cCasto se respondenti setkavaji s reklamnimi sdé€lenimi obsahujicimi

genderové stereotypy

208%

Zdroj: vlastni zpracovani
Z grafu vyplyva, Ze téméf polovina respondenti (43,8%) se setkavaji s reklamy,

obsahujicimi genderové stereotypy jen obcas, dalSich 40,6% se s nimi setkdvaji Casto,

nikdy se s tim nesetkavalo jen 15,6% respondentu.
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Graf 8: Osobni postoje respondentil k reklamam s genderovymi stereotypy

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky naznacuji zna¢nou negativni tendenci v postojich respondentt k reklamém s
genderovymi stereotypy. Vice nez polovina dotdzanych (57,6%) vyjadiuje k takovym
reklamam negativni ndzor. Tento vysledek naznacuje, Ze mnozi z respondenc¢niho souboru
reaguji citlivé na vnimani nebo posileni tradi¢nich a nepiesnych genderovych roli.

Dale, 36,4% respondentli vyjadfuje k tomuto tématu neutralni vztah. Tato skupina miize
reflektovat riiznorodé postoje k reklamam s genderovymi stereotypy a mohou citit, ze toto
téma muze byt komplexni a vicevrstvé.

Je pozoruhodné, ze i1 kdyZ mensi, 6,1% respondentii mé viici reklamédm s genderovymi
stereotypy pozitivni postoj. Z toho lze usuzovat, ze né€ktefi respondenti mohou vnimat
takové stereotypy jako soucast tradicnich nebo povédomych prvkl, coz muize odraZet

ruznorodé zkuSenosti a hodnoty.
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Graf 9: Nazor respondentt na dodrzovani etiky v reklameé

Zdroj: vlastni zpracovani

Nakonec, 28,6% respondentil si mysli, Ze dodrZzovani etiky v reklam¢ mize fungovat
jako konkuren¢ni vyhoda. Je to nejvétsi skupina respondentti. Stejny pomér (23,8%) maji
skupiny, které si mysli, ze bud’ etika v reklam¢ byt viibec nemusi, anebo si nemysli Ze
jakakoliv regulace reklamy by vibec méla byt pfitomna k zajiSténi dodrzovani etiky.

Ptesné stejny podil se vyskytl u skupiny, kterd si mysli, Ze etika v reklamé je klicova.

Tabulka 3 Kterym reklamém na vyrobky vénujete pozornost nejcasteji?

Odpovédi, pocet osob %
Silni¢ni doprava 12 11,4
Obleceni a obuv 21 20
Ptislusenstvi 1 1
Zdravotnické zbozi 2 1,9
Sluzby 5 48
Potraviny 20 19
Chemikalie pro domécnost 9 8,6
Kosmetika a parfémy 21 20
Vyrobky pro sportovani 6 5,7
Ostatni 8 7,6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vétsina respondentd uvadi, ze vénuje stejnou pozornost reklamé na obleceni a obuv a
na kosmetiku a parfémy. To lze pravdépodobné vysvétlit tim, Ze hlavni ¢ast dotazovaného
vzorku tvoii zeny. Vyznamna bylo také zjisténi o vyrobcich, které souviseji s jidlem, které
je Casto uptfednostiiovano.

Velkou pozornost vzbudila oteviend otdzka o rozdilech mezi ¢eskou a zahrani¢ni
reklamou. NejcCastéjsi odpoveédi zné€ly: zahrani¢ni reklama je kreativnéjsi, vyznacuje se
jednodussim a agresivnéjSim pristupem; ceska reklama je po technické strance horsi nez
zahrani¢ni; domaci reklamy jsou Casté&ji vlezlé, zatimco zahrani¢ni maji lepsi vybéer herct a
natacecich mist. Hlavnim znakem domadcich reklam je nejcastéji obycejné prostiedi, v

némz se ptibeh rozviji.

Graf 10: Co vas v reklamé oslovuje nejvice?
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Zboizi (sluzba)
33%

Hrdina
reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ udaja v grafu 10 lze usoudit, Ze pro vice nez polovinu t¢astnikti je hlavnim
atraktivnim prvkem reklamy d¢&j. Zhruba tfetina dotdzanych vénuje pozornost
prezentovanému produktu nebo sluzbg, reklamni postavy pfitahuji mnohem méné
pozornosti. Kromé toho maly pocet Gcastnikli zdlraziuje dalsi aspekty reklamy, které
nezapadaji do navrhovanych kategorii. Ziskané udaje nepotvrdily hypotézu ¢. 1. Na
zéklad¢ vysledku lze konstatovat, ze respondenti ve vétSing€ ptipadi vénuji pozornost déji
reklamy. To naznacuje potfebu zlepsit praci s reklamou v soucasné fazi jejitho vyvoje.
Jednim z hlavnich aspekti pro tuspéSnou marketingovou strategii podniku je

zapamatovatelnost produktii a v tomto ptipad¢ je v tomto ohledu prostor pro zlepSeni.
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Tabulka 4 Jaka by méla byt reklama, abyste ji veéfili?

Odpovédi, pocet osob %
Strucné a presna 14 13,3
Srozumitelna a zapamatovatelna 17 16,2
Vtipna 8 7,6
Se zajimavou zéapletkou 16 15,2
Informativni a presvédcivé 47 448
Dalsi moznosti 3 29

Zdroj: vlastni zpracovani

Z udaji uvedenych v tabulce 4 vyplyva, ze vétSina Ucastnik studie dava prednost
informativni a pfesvéd¢iveé reklamé, coz je ptiblizné 44,8 % respondentl. Zdlraznuji, Ze je
dilezité jasné zdlraznit vyhody vyrobku nebo sluzby a pfedlozit presvédcivé argumenty,
které podpoii ndkup. Nasleduje zajimavy dé&j, ktery zvolilo 15,2 % respondentd.
Srozumitelna a zapamatovatelna reklama vzbuzuje zajem také u 16,2 % respondentd. Tyto
se a snadnéji vstiebavat informace. Odpovédi v kategorii ,,dalS$i moznosti“ naznacuji, Ze si
ucastnici studie v reklamé pteji kombinaci informacnich, presvédCovacich a humornych
prvkil. Stru¢nost a presnost, stejné jako humorny pfistup, nemély u vétSiny respondentii
velky ohlas. Naprosta vétSina dava piednost informativnim a presvéd¢ivym reklamam se
zajimavym déjem.

Graf 11: Ktery zensky typ v reklamé je nejpritazlivéjsi?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Vétsina ucastnikil prizkumu uvedla, Ze v reklamé nejradéji vidi mladou divku. Podle
nazoru vétSiny lidi je tento obrazek spojen s dcerou, sestrou nebo kamarddkou, coz
vyvolava pocit blizkosti a divéry. Mozné se respondenti domnivaji, Ze takova postava
predstavuje vyhody vyrobku nebo sluzby upfimné a bez pretvarky. Zminény byly také
obrazy matky a sexy Zeny: obraz matky je spojen s moudrou radou, zatimco obraz sexy
Zeny piitahuje pozornost divakli svym vzhledem a symbolizuje uspéch muze, zejména ve
scénach se dvéma postavami. Mén¢ hlasit vSak ziskaly obrazy manzelky a zeny v
domacnosti, které jsou jiz pomérné Casto pouzivané. Primérné hodnoceni ziskal obraz

podnikatelky, ktery je vSak specificky a nemusi byt ucinny ve vSech oblastech reklamy.

Graf 12: Ktery muzsky typ v reklamé je nejptitazliveéjsi?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotéza €. 4 se potvrdila: respondenti v reklamé radéji vid€li uspésné podnikatele (27
osob) a sportovce (24 osob) nez typického rodinného ptislusnika. Pfiblizné stejny pocet
hlast mél i obraz manzela a otce, coz jsou rovnéz standardni obrazy casto vidané v
reklamé€. Obraz svidnika ziskal méné hlast, pravdépodobné kvili vyznamu rodinnych
hodnot a zdravého zivotniho stylu. O néco vice hlast ziskal mladik, coz je specificky obraz
vhodny napftiklad pro reklamy na sportovni zbozi.

Odpoveédi na otazku tykajici se preferované image reklamy na praci prostiedek
zahrnovaly odkazy na image zeny v domacnosti, superhrdiny a rodiny. To castecné

podporuje hypotézu €. 2 tykajici se u€innosti pouZiti t€chto obrazii v této reklamé.
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Graf 13: Koho radi vidate v reklamé&?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéaklad¢é udaju v grafu 13 lze konstatovat, Ze vétSina respondentll dava v reklamé
prednost paru s détmi. Moznosti odpovédi tykajici se Zeny a paru vSak ziskaly stejny pocet
hlasti, coZ potvrzuje hypotézu €. 2 o vysoké G€innosti zobrazeni Zeny v reklamé. Pokud je
zde pouze par (muz a Zena), mize byt v reklamé na produkty, na které se vétSina
respondentll zaméfuje, méné ucinny. Vicegenerani rodina ziskala méné hlasi, coz
naznacuje, ze ne vSechny rodiny ziji ve stejném modelu, kdy spolu vice generaci uzce
komunikuje. To mlZe byt zplGsobeno narusenim komunikace mezi generacemi, protoZe v
modernich rodindch se Casto vyskytuji rozmanit¢ modely komunikace mezi prarodici a

jejich vnoucaty.

Graf 14: Ktery reklamni kanal je podle vas nejacinngjsi?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Udaje potvrzuji hypotézu &. 3 o pievazujici davéfe v reklamu v televizi. Televizni
reklama zlstdva doposud nejucinnéjSim ndstrojem propagace zbozi a sluzeb, protoze
ptitahuje pozornost mnoha divaki. Reklama na internetu si postupné ziskava oblibu, ale
zatim nepokryva celou cilovou skupinu, zejména star$i lidi, ktefi nejsou tak aktivni v
pouzivani pocitaci.

Venkovni reklama je ucinna, ale Casto vyzaduje dals$i propagacni kanaly. Reklama v
tisku ztraci na popularité¢ v dusledku klesajiciho prodeje novin a Casopist. Divodem je
skute¢nost, ze moderni spotiebitelé se stale Castéji obraceji pro informace k internetovym

zdrojiim, coz sniZuje zdjem o tisténé publikace.

Graf 15: Vénujete pozornost véku postav v reklamé?

Tézko fici
16%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky z grafu ukazuji, ze vyznamna ¢ast respondentd vénuje pozornost véku postav
v reklam¢. Témér polovina respondentti (44,8 %) uvadla, Ze tomuto aspektu vénuje
pozornost. Existuje vSak i nezanedbatelna ¢ast (39 %), ktera véku postav nevénuje velkou
pozornost. Piiblizné 16,2 % respondenti nedokézalo odpovédét. To miZze naznacovat, ze
ackoli vék postav miize byt vnimany, pro nékteré lidi neni pfi rozhodovani o koupi

vyrobku nebo sluzby prvotady.
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Graf 16: Jakého veku jsou nejéastéji postavy, které se vyskytuji v reklamé?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastejsi odpoveédi byli muzi a Zeny. To naznacuje, ze dospé€li maji vétsi diveéru v
reklamu nez napiiklad teenagefi.

V nasledujicich otazkdch byla pouzita klasifikace Davida Kibbeye, znamého
amerického psychologa a historika mody. V knize Metamorfoza, kterou napsal v roce
1980, popsal sviij systém typt vzhledu. Podle své teorie rozdélil vSechny lidi do urcitych
typtt a na prikladech slavnych osobnosti ukézal, jak mohou lidé 1épe vyjadtit svou
individualitu a zduraznit své pfirozené vlastnosti. RozliSuje nékolik typt:

1. Rovna postava s extrémné ostrymi rysy obliceje v€etné malych oc¢i, tenkych rti,
ostrého nosu a brady, vysokych licnich kosti a propadlych tvaii.

2. M¢kka zenska postava s oblymi kostmi a plnymi rysy obli¢eje, jako jsou velké oci,
plné rty, jemny nos a brada a svézi tvare.

3. Symetrickd postava s rovnomérnou kuzelovitou kostni strukturou a velmi
pravidelnymi, rovnomérné rozlozenymi rysy obliceje, v€etné symetrickych oc¢i, rovnych
rtl, vykrojeného nosu a Celisti.

4. Dramaticky typ s ostrymi rysy obli¢eje a svalnatou postavou, s hranatymi, ale ne
pfilis Sirokymi rysy, Siroce posazené oci, velké rovné rty, mirné rozsifeny nos a brada.

5. Typ Gamine, ktery kombinuje protiklady: mald postava, ale zaoblené rysy obliceje
pii Stihlém téle a uzké kostni struktute.

Podle vysledkt prezentovanych v otdzkach s obrazky se jako nejpfitazlive)si typ pro

zeny ukazal Dramaticky, zatimco pro muZze Klasicky.
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Na posledni otazku ,Reklamu na ktery produkt si nejvice pamatujete? VétSina
respondentt uvedla, ze si pamatuje reklamu na sportovni obuv, zejména na tenisky NIKE.
Vyzdvihli také reklamy na Coca-Colu a na mobilni operatory, jako jsou Vodafone a
Tmobile. To ukazuje, Ze se domaci reklama stale vice ptiblizuje zapadnim standardim, je

stale zajimav¢jsi a kreativngjsi, coz je potéSujici.

4.3 Shrnuti

Bylo zjisténo, ze z4jmy zen pii ndkupu zbozi se li§i od zajmi muzd nebo zplsobuji
jejich mensi zajem o nakupovéni. Dnesni spotiebitelé preferuji spiSe muzské chovani, ale
zaroven si zachovavaji tradi¢ni pfedstavy o vzhledu muZza a Zen. Spolecenska ocekavani od
zen dnes zahrnuji dvoji standardy: tradi¢ni pozadavky na vzhled (Zens$téjsi a pritazlive)si
vzhled) a chovani (starostlivost, podfizenost muzi), stejn¢ jako aktivni Gcast na zivoté a
projevovani vlastnosti tradiéné spojovanych s muzi, jako je sebediivéra, nezavislost a
vzdélani.

Vefejné vnimani urcitych povahovych ryst jako muzskych nebo Zenskych se méni.
Zeny jsou nékdy odmétiovany za vlastnosti, které byly tradi¢né spojovany s muzi (napf.
nezavislost, aktivita, sebediivéra), coz se stale vice odrazi v reklamé s obrazem uspésné
podnikatelky. Muzi jsou naopak stale vice ocenovani za vlastnosti, které¢ byly dfive
povazovany za zenské (napft. laskavost, emocionalita, vnimavost), coz se n¢kdy odrdzi v
reklamach, které zobrazuji manzele a otce v méné stereotypnich obrazech. Ve vétSiné
reklam jsou vSak Zeny stale prezentovany ve dvou hlavnich rolich: jako matka, Zena v
domacnosti a jako objekt sexualni pfitazlivosti. Zena samotna je asto ignorovana a
zobrazovana jako objekt muzZského vniméni, promitajici pocity, které mohou muZe
inspirovat a ovliviiovat jejich chovéani. Zeny si zase &asto udrzuji roli sexualniho symbolu
ve snaze pfitdhnout pozornost a pfizent muzi.

Lidské telo je v reklamé aktivné vyuzivano a hlavnim kritériem vybéru herct je jejich
sex-appeal. Je to proto, Ze instinktivni asociace piimo ovliviiuji lidské postoje a preference.
V tomto vyzkumu vSak vétSina respondentli uptednostiiovala podobu mladé divky.
Muzsky obraz se v reklamé pouziva méné Casto, a to z divodu vyraznéjsi reakce muzi na
sexualni podnéty zpisobené hladinou testosteronu. Muzi castéji reaguji na sexudlné
podbarvené obrazky, coz usnadituje vybér modell pro reklamu. U Zen naopak monogamie
vybér modelek komplikuje. Zde je zapotiebi nejen sexy image muze, ale i uznavany
sexualni symbol, ktery ma zaroven povést nedostupného, coz ho ¢ini atraktivnéjsim. V této
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studii vétSina ucastnikll upfednostiovala Davida Beckhama, protoze v ném vidéla symbol
uspesného sportovee, manzela, otce rodiny a nedostupného idealu.

Zjisténi zduraziuji, ze pro maximalizaci uc¢innosti reklamnich kampani a znacek je
dilezité zohlednit vnimani pohlavi. To umoziuje vytvaret reklamu, ktera je atraktivnéjsi a
odpovida oc¢ekavanim cilové skupiny a zohlednuje jeji preference a stereotypy.

V pribéhu psani této prace bylo mozné odpovédét na vyzkumnou otdzku: ,Jak je
vnimana genderova stereotypizace v reklamé a jaky je jeji dopad na postoje spotiebitela?*
Lze fici, ze vnimédni genderovych stereotypii v reklamé se casto li§i v zavislosti na
kulturnich, socialnich a dalsich kontextovych faktorech. Casto odrazeji tradi¢ni role muzi
a zen a vytvareji ur€itd ofekavani ohledn¢ chovani, vzhledu a z4ymul. Tyto stereotypy
mohou ovliviiovat vnimani vyrobkl a sluzeb 1 postoje spotiebitelti ke znackdm. Reklama
se Casto snaZzi tyto stereotypy vyuzit k upoutdni pozornosti a vytvofeni emociondlniho
spojeni s cilovou skupinou. Naptiklad zobrazovani zen jako pecujicich matek nebo
sexualnich objekti a muzi jako uspésnych a silnych vidct. Soucasné trendy vSak ukazuji
zmény ve vnimani stereotypu. Nekteré reklamni kampané se snazi revidovat tradi¢ni
genderové role a vytvaiet rozmanitéjsi, inkluzivnéj$i a inspirativnéj$i obrazy muzii a Zen.
To muize posilit pozitivni vniméni znacek a produkti u Sirokého publika, zejména u mladé
generace, kterd je aktivnim zastdncem rovnosti a rozmanitosti.

Vyzkumy ukazuji, Zze genderové stereotypy v reklamé mohou ovlivnit rozhodovéni
spotiebitelt, ale mohou také vyvolat diskusi a kritiku, zejména pokud se pouZivaji
zastaralé nebo negativni Sablony. Je dulezité zohlednit rozmanitost v zastoupeni
genderovych roli, aby reklamni kampané byly inkluzivnéjsi a odraZely aktualni
sociokulturni zmény.

Porovnani vyzkumnych praci ukazuje rozdily a podobnosti ve vnimani genderovych
stereotypu a etiky v reklamé mezi riiznymi sociodemografickymi skupinami a generacemi
respondentt.

Martin Kozel ve své praci z roku 2017 ,,Genderové stereotypy a jejich vliv na
soucasnou spolecnost identifikoval vliv genderovych stereotypii u respondentt z riiznych
vzdé€lanostnich skupin a generaci. Zjistil, ze mezigeneraéné klesa tendence k identifikaci s
genderovymi stereotypy a Zeny s vysSim vzdélanim maji mens$i sklon k identifikaci s
témito stereotypy. Vyzkum naznacuje, Ze rozdilné vnimani genderovych stereotypti je dano

ruznymi fazemi socializace.
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Markéta Srbova se v praci z roku 2022 ,Etika v reklam&* zameéfila na postoj
respondentt k sexismu v reklamé. Zjistila, Ze Zeny jsou vici sexistickym prvkiam kritictejsi
a citlivéjsi a Ze vétSina respondentii vnima sexismus jako problém tykajici se pfevazné zen.
Zaroven zjistila, Ze respondentiim nejvice vadi reklamy, které sexualizuji Zeny pro ziskani
pozornosti.

Aneta Vejsova v praci z roku 2020 ,,Etika v reklamé* posttehla rozdily v postojich mezi
generacemi, co se tohoto jevu tyka. Zjistila, Ze star$i generace je vici etice v reklamé
obecn¢ kriti¢téjsi nez mladsi generace. Zaroven zjistila, ze 80 % respondenti vi, Ze
reklama v Ceské republice je regulovana Radou pro reklamu.

Zavéry téchto praci ukazuji, ze vnimani genderovych stereotypi a etiky v reklamé se
meéni v zavislosti na v€ku, vzdélani a sociodemografickych proménnych, coz je dalezité

pro pochopeni reakci na tyto jevy v reklamé v riznych segmentech spolecnosti.
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S Zavér

Problematika genderti v oblasti reklamy je uzce spjata s kulturnimi specifikami
spolecnosti, kde je konkrétni reklamni sdéleni prezentovano. Kulturni prostfedi vyznamné
ovliviiuje hodnoty spotiebitelt a urCuje jejich vnimani reklamnich sdéleni vcetné
genderovych stereotypi, které mohou obsahovat. Lze konstatovat, ze urCité kulturni
reklamou mohou byt efektivné osloveny a zda budou vnimat konkrétni reklamni sdéleni
pozitivné nebo nikoliv.

Vysledky této prace poskytuji hluboky vhled do postoji respondentt k etice v reklamé a
vyznamu regulace reklamy. Na zdkladé tohoto vyzkumu bylo zji§téno, Ze vétSina ucastnikil
zna pojem ,,genderovy stereotyp* a uvédomuje si vliv reklamy na svlij kazdodenni Zivot.
Vsimaji si, ze reklamy v nasi zemi Casto prezentuji modely chovani, které jsou agresivngjsi
a mén¢ origindlni nez zahrani¢ni videa. Mnoho ucastnik vyzkumu vyjadtilo prani vidét v
reklamé rodinu s détmi, coz odrazi postoje zamétené na stimulaci porodnosti.

Bylo také zjisténo, Ze lidé nejprve vénuji pozornost déji reklamy a teprve poté
konkrétnimu vyrobku nebo sluzb¢, které jsou inzerovany. To naznacuje, jak spotiebitelé
vnimaji a zaclenuji soucasné spolecenské normy do svého zivota. Proto je dilezité brat
vazné vybér obrazt v reklamé, aby nedoslo k naruSeni zavedenych stereotypt a ke zmateni
v osvojovani sou¢asnych sociokulturnich norem. V Ceské republice se podle mého nazoru
mnozi reklama, kde jsou zobrazovani lidé riznych etnik. Reklamu nesleduji, ale kazdou
chvili to na m& vykoukne v metru nebo jinde na billboardu. Vnimdm to praveé jako
naprosto imyslné naruSovani stereotypu.

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze lidé jsou neustdle ovlivilovani spoleCenskymi a
genderovymi postoji, které definuji vzorce vztahli mezi pohlavimi, standardy vzhledu a
nldedlni* vlastnosti vlastni muzim a Zenam. To Casto omezuje moznosti individuéalniho
sebevyjadieni. Lidé si asto navzdjem piisuzuji urcité rysy, které povazuji za typické pro
jednotliva pohlavi, ale ty nejsou vzdy pravdivé. Je to zplsobeno zakofenénymi vzorci
mysleni, které se v lidskych myslich vyvinuly v prabéhu ¢asu.

Zména genderové stereotypni situace ve spolecnosti vyZaduje u€innou a zasadni praci s
védomim kazdého Cloveka. Jedna se o dlouhy a sloZity proces, ktery je vSak nezbytny pro

rozvoj a pokrok celé spolecnosti.
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Vysledky této studie poskytly cenny pohled na komplexni vztah mezi etikou v reklamé,
regulaci a vnimanim genderovych otazek respondenty. Tyto poznatky maji potencial
ovlivnit budouci tvorbu reklamnich kampani a podnitit SirSi spolecenskou diskusi o téchto

dalezitych tématech.
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8 Prilohy

8.1 Dotaznik

1) Uved’te Vase pohlavi:
Vyberte jednu odpovéd’
a) Muz
b) Zena

2) Uved’te Vas vék:
Vyberte jednu odpovéd’
a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46 avice

3) Uved’te stupeii dosaZeného vzdélani:
Vyberte jednu odpovéd’
a) zakladni vzdélani
b) stiedni vzdélani
c) neukonéené vysokoskolské vzdélani (u¢im se v souc¢asné dob¢)

d) vysokoskolské vzdélani

4) Uved’te Vas rodinny stav
a) Svobodni/svobodné
b) Zenati/vdané

c) Rozvedeni/rozvedené

5) Jaky je Vas obecny postoj k etice v reklamé a k vyznamu regulace reklamy?*
Vyberte jednu odpovéd’
a) Pozitivni (napft. vidim v regulaci dileZzity nastroj pro ochranu spotiebitelt pied
klamavou nebo manipulativni reklamou).
b) Negativni (napf. jsem skepticky/a vuci etickym aspektiim reklamy a vnimat

regulaci jako zasah do svobody vyjadiovani.

61



c)

Nejsem si jisty

6) Jak dobie jste obeznameni se zakladnimi koncepty a druhy reklamy?

a)
b)
c)
d)

Velmi dobie
Néco vim
Nejsem si jisty
Malo

7) Znate pojem ,,genderové stereotypy“?
a) Ano
b) Ne

c) Tézko fici

8) Ovliviiuje reklama vasi chut’ nakupovat?

a)
b)
c)
d)
e)

Ano

SpiSe ano, nez ne
SpiSe ne, nez ano
Ne

Tézko tici

9) Jak casto se setkavate s reklamnimi sdélenimi obsahujicimi genderové

stereotypy?*
a) Casto
b) Obcas
c) Nikdy

10) Jaké jsou Vase osobni postoje k reklamam s genderovymi stereotypy?

a) Pozitivni (podporuji nazor o gendernich stereotypech)

b) Negativni

€) Neutralni
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11) Jaky je Vas$ nazor na dodrZovani etiky v reklamé?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
a) Etika v reklamé je klicova, protoze zajistuje, ze reklamni sdéleni jsou pravdiva
a transparentni. Spotfebitelé maji pravo na ptfesné informace pro sva rozhodnuti.
b) Nemyslim si, ze jakakoliv regulace by méla byt ptitomna k zajisténi
dodrzovani etiky, zejména v ptipadech, kdy firmy nedodrzuji standardy
dobrovolné.
c) Dodrzovani etiky mize fungovat jako konkurenéni vyhoda.

d) Etika v reklamé byt nemusi.

12) Kterym reklamam na vyrobky vénujete pozornost nejcastéji?
a) Silni¢ni doprava
b) Obleceni a obuv
c) Piislusenstvi
d) Zdravotnické zbozi
e) Sluzby
f) Potraviny
g) Chemikalie pro domacnost
h) Kosmetika a parfémy
i)  Vyrobky pro sportovani
J) Ostatni

13) Co vas v reklamé oslovuje nejvice?
a) D¢
b) Hrdina reklamy
C) Zbozi (sluzba)

d) Dalsi moznosti

14) Jaka by méla byt reklama, abyste ji vérili?
a) Struéna a piesna
b) Srozumitelna a zapamatovatelna

c) Vtipna
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d) Se zajimavou zapletkou
e) Informativni a piesvéd¢ivé

f)  Dalsi moznosti

15) Ktery Zensky typ v reklamé je nejpiitazlivéjsi?
a) Manzelka
b) Matka
¢) Zenav domacnosti
d) Podnikatelka
e) Sexy Zena
f) Mlada divka
g) Dalsi

16) Ktery muZsky typ v reklamé je nejpritazlivéjsi?

a) Manzel

b) Otec

c) Sportovec
d) Svidce

e) Podnikatel
f) Miladik

g) Dalsi

17) Koho radi vidate v reklamé?

a) Muze
b) Zeny
c) Pary

d) Pary s détmi
e) Vicegeneracni rodiny

f) Dalsi

18) Ktery reklamni kanal je podle vas nejucinnéjsi?
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a) Reklamav TV

b) Reklama na internetu
c) Reklama v rozhlase
d) Venkovni reklama

e) Reklama v tisku

f) Dalsi

19) Vénujete pozornost véku postav v reklamé?
a) Ano
b) Ne

c) Tezko fici

20) Jakého véku jsou nejcastéji postavy, které se vyskytuji v reklamé?
a) Deéti
b) Dospivajici
c) Mladici a divky
d) MuzZi a Zeny
e) Starsilidé
f) Dalsi

21) Jak mohou lidé 1épe vyjadrit svou individualitu a zdiraznit své prirozené
vlastnosti?
a) Rovna postava s extrémné ostrymi rysy obliceje véetné malych o¢i, tenkych
rtl, ostrého nosu a brady, vysokych licnich kosti a propadlych tvaii.
b) M¢ekka zenska postava s oblymi kostmi a plnymi rysy obliéeje, jako jsou velké
o€, plné rty, jemny nos a brada a sv&zi tvafe.
€) Symetricka postava s rovnomérnou kuzelovitou kostni strukturou a velmi
pravidelnymi, rovnomérné rozlozenymi rysy obliceje, vcetné symetrickych oci,
rovnych rtl, vykrojeného nosu a Celisti.
d) Dramaticky typ s ostrymi rysy obliCeje a svalnatou postavou, s hranatymi, ale
ne piili§ Sirokymi rysy, Siroce posazené oc€i, velké rovné rty, mirn€ rozsifeny nos a

brada.
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e) Typ Gamine, ktery kombinuje protiklady: mald postava, ale zaoblené rysy

obliceje pii Stihlém téle a uzké kostni strukture.

22) Reklamu na ktery produkt si nejvice pamatujete?
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